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Sammanfattning
Examensarbetets titel: Strategiskt beslutsfattande: En studie om ledningsbeslut infor en
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Syfte: Den har uppsatsen syftar pa att undersoka hur det strategiska beslutsfattandet kan se ut i
ett foretag som star infor en expansion till den Kinesiska marknaden inom fordonsindustrin.
Metod: En kvalitativ studie har gjorts utifran semistrukturerade intervjuer med ett fallféretag
samt personer med inblick i den Kinesiska marknaden som fyller de krav for att kunna belysa
uppsatsens syfte
Teoretiska perspektiv: Uppsatsens teoretiska bas bestar framst utav teorier som beror
strategiskt beslutsfattande samt analys av konkurrenssituationen pa den Kinesiska marknaden.
Empiri: Studieobjektet &r ett medelstort svenskt foretag med en marknadsledande produkt,
som &r i ett tidigt skede av en expansion till den Kinesiska marknaden samt individer med
inblick specifikt i Kina.
Resultat: Studien har framst uppdagat beslutsfattande som inte enbart utgar ifran den egna
organisationens intresse, utan en flerstegsprocess som dven innebéar en analys av sina egna

kunders konkurrenssituation.



Abstract
Title: Strategic Planning: A study focusing on managament decisions regarding an expansion
to the Chinese market in the automotive industry
Seminar date: 2016-01-14
Course: FEKH19, Bachelor thesis in Strategic Management, 15 University Credits Points
(UPC) or ECTS-cr
Authors: Caroline Carlsson, Justus Jahja, Adam Knutar
Advisor/s: Christine Blomqvist
Key words: Strategic Planning, China, Automotive industry, Entry barriers, Early-mover
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Purpose: This bachelor thesis aims to examine the process of strategic planning in a company
facing an expansion to the Chinese automotive industry.
Methodology: A study has been made from semi-structured interviews with a case company
and individuals with specific insight in the Chinese market that meets the requirements in
order to highlight the purpose of this thesis.
Theoretical perspectives: The theoretical base of this thesis consists mainly of theories
concerning strategic planning along with tools to analyze the competitive environment in the
Chinese market.
Empirical foundation: The case company is a medium-sized Swedish company with a market
leading product in the automotive industry, which is in the early stages of an expansion to the
Chinese market, as well as individuals with insight specifically in the Chinese market.
Conclusions: The study has primarily discovered decisions that not only are based on the
organization's own interest, but a multi-step process that also involves an analysis of their

customers' competitive situation.
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1. INLEDNING

1.1 Teoretisk bakgrund

Under flera artionden har Kina varit en populdr destination for entreprendrer och féretag som
forsoker att utvecklas pa varldsmarknaden. Framst har Kina ansetts vara ett innovativt land
med billig arbetskraft, men forandringar har under de senaste aren skapat en ny verklighet.
Exempelvis gick Kina om USA och tog forstaplatsen som vérldens storsta ekonomi ar 2014
(Dagens nyheter, 2014-09-29). Kina har gatt om manga lander och foretag vad galler
innovation och utveckling, och ses idag som ett valdigt kompetent men framforallt attraktivt

land att etablera sig i.

Kina &r i dagslaget Sveriges storsta handelspartner i Asien och dver 500 svenska foretag finns
idag etablerade i Kina, varav de flesta ar tillverkande foretag (Business Sweden, 2015). Da
marknaden otvivelaktigt ar lukrativ, framforallt for ett svenskt tillverkande foretag, sa staller
man sig fragan om hur pass enkelt det egentligen &r for ett svenskt foretag att etablera sig i
Kina och vilka tankegangar har foretagsledningen infor denna etablering. Den allméngiltiga
teorin om intrédesbarridrer introducerad av Bain (1956) och kanske framforallt etablerad av
Michael Porter (1980) samt teorin om strategic planning av Brandt (1981) kan ge en
grundoversikt for vilka typer av svarigheter ett foretag kan stéllas infor vid en etablering pa en
ny marknad, men for ett mer djupgaende perspektiv for hur den strategiska
planeringsprocessen ser ut dr det intressant att fa ta del av hur en foretagsledning som star

infor just denna typ av etablering resonerar.



1.2 Praktisk bakgrund

Foretaget

Foretaget som forfattarna har haft mojlighet att anvanda som fallféretag for den hér studien ar
ett producerande foretag inom fordonsindustrin. Pa grund av sekretesskal har forfattarna i
samrad med foretaget och intervjumedlemmarna kommit 6verens om att lata dem ga under
anonymitet da kanslig information som kan komma att skada foretaget uppdagades under

intervjuerna. Darfor kommer fallféretaget hanvisas till som Foretaget.

Foretaget ar ett producerande foretag som ar yngre an 10 ar gammalt. De har tva stora dgare
bakom sig, och har visat pa stor tillvaxt under de ar de har varit verksamma. Organisationen
bestar utav cirka 120 anstallda inom produktion, logistik, utveckling och administration.
Foretaget producerar idag en produkt i olika utféranden vars huvudsyfte ar att framja miljon
sett utifran fordonsindustrin. Foretaget ar verksamma framst i Europa och Nordamerika, varpa
de har en marknadsledande roll. Exempelvis har de idag marknadsandelar pa 75 % pa den

amerikanska marknaden.

Da foretaget ar de enda ute pa marknaden som producerar en produkt av deras slag sa méter
de valdigt lite konkurrens. Anledningen ar existerande lagstiftningar inom omradet varpa
foretagets produkt ar den enda som uppfyller kraven bade fran kund och institutioner.
Foretaget har en ambition om att expandera sin verksamhet till BRIC-landerna (Brasilien,
Ryssland, Indien och Kina) nar val deras miljélagar borjar méta de som redan existerar i
Europa och Nordamerika. Dock ligger Kina frdmst i prioriteringslistan. Generellt har foretaget
en valdigt hog framtidstro och genomgar standigt stora investeringar och satsningar for att

forsékra dess fortlevnad.



Kinesiskt perspektiv: Bengt och Anna
Utover intervjuer med anstéllda pa fallféretaget har tva personer baserade i Kina, med

erfarenhet utav Kinesiskt affarsliv intervjuats for denna uppsats.

Bengt Johansson har flerarig erfarenhet av Kina och Asien bade som Generalkonsul i
Shanghai och adjungerad professor vid Shanghai University MBA Center. Bland hans 6vriga
tjanster inom svenska utrikesdepartementet som till exempel minister vid Svenska
Ambassaden i Peking, samt ett antal positioner som CSR-ambassador. Han har dven

tjanstgjort vid EU-kommissionen.

Anna Djup &r Associate hos Business Sweden i Shanghai sedan maj 2014.

Business Sweden bildades 1 januari 2013 genom en sammanslagning av Exportradet och
Invest Sweden, de dgs till halften av staten och ndringslivet. De &r en organisation som har till
uppgift att forsoka hjalpa svenska foretag att na ut pa den internationella marknaden, genom
strategisk radgivning och praktiskt stod. | deras uppdrag ingar dven att attrahera utlandska

investeringar till Sverige (Business-sweden.se, 2015).

1.3 Problemdiskussion

Miljoproblemen som hela varlden star infor att forsoka reda ut paverkar inte minst Kina, som
ar varldens nast storsta ekonomi, men har ocksa varldens storsta utslappa av koldioxid (The
Guardian, 2007-06-19).

Sa sent som ar 2014 genomfordes de forsta andringarna i landets miljoskyddslagstiftning som
fram till dess varit orérd sedan den infordes ar 1989 (The Guardian, 2014-04-25). | ljuset av
detta ser foretaget ett gyllene lage att etablera sig pa den Kinesiska marknaden med sin

miljoframjande produkt, men den direkta lagstiftning som ber6r just deras produkt finns annu



inte etablerad. Detta har lett till diskussioner om hur etableringsprocessen skall ga till och

vilka strategiska val som é&r ratt for denna nagot komplexa situation.

Tidigare forskning som uppsatsforfattarna hittat inom detta &mne har exempelvis varit
magisteruppsatser pa teman sasom svenska miljoteknikforetag i Kina samt de svaraste
intradesbarridrerna i Kina for ett svenskt foretag. Bada dessa teman kan tyckas lata snarlika
med problemstallningen for denna uppsats, men uppsatsforfattarna menar att denna uppsats
sarskiljer sig genom att fokusera pa den strategiska beslutsprocessen inom foretagsledningen.
Den mojlighet som uppsatsforfattarna haft att pa djupet satta sig in i det strategiska
beslutsfattandet hos foretagsledningen infor fallféretagets Kinaetablering ser de som nagot
unikt och nagot som bor kunna bidra till att fylla den eventuella kunskapslucka som finns

inom detta amne.

1.4 Problemformulering
Hur ser det strategiska beslutsfattandet ut for ett foretag inom miljoéframjande av

fordonsindustrin infor en etablering pa den Kinesiska marknaden?

1.5 Syfte

Syftet med denna studie ar att redog6ra for hur det strategiska beslutsfattandet ser ut hos
foretagsledningen pa ett mellanstort svenskt foretag infor en etablering i Kina pa
fordonsmarknaden. Teori som beror strategiskt beslutsfattande samt intradesbarriarer pa den
kinesiska marknaden kommer jamforas med den empiri som har samlats in fran intervjuer av
ledningsgruppen pa foretaget samt intervjuer med en medarbetare pa Business Sweden

Shanghai samt tidigare anstalld pa UD i Kina.
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1.6 Avgransningar

Endast marknaden inom miljéarbete for fordonsindustrin i Kina kommer bli taget i beaktning.
Da situationen ar utav den unika natur att det endast finns ett foretag i varlden som producerar
den hér typen av produkt sa har endast ledningsbesluten i den hér organisationen varit av
relevans. Foretaget ar sedan tidigare etablerade i de lander dér deras teknologi &r ett krav,
darfor avgransar uppsatsen till den kinesiska marknaden for att kunna ta del av det strategiska

beslutsfattande som sker i dagsléaget.

11



2. METOD

2.1 Val avamne

Amnet for uppsatsen valdes delvis for den tillgang till information fran ledningsgruppen som
fanns tillganglig, men framst for att mojligheten att kunna ta del utav de tankegangar som sker
vid beslutsfattande infor en expansion i en foretagsledning ar saval intressant som unik,
framst for att kunna applicera pa teorier och modeller inom d&mnet Strategic Management.
Aven om teorin har sina synvinklar sa 4r sallan fallet s att teorin och det faktiska utfallet
stammer 6verens da verkligheten ar betydligt mer dynamisk, och da det finns valdigt mycket
teori tillganglig om just strategiskt beslutsfattande sa ar det véldigt intressant att dra paralleller

till ett foretag som befinner sig i en sa pass unik position som fallféretaget.

2.2 Val av forskningsmetod

| valet mellan kvalitativ och kvantitativ forskningsmetod var det tidigt valdigt tydligt att en
kvalitativ undersokning genom semistrukturerade intervjuer var att foredra, da det fanns en
unik mojlighet att fa traffa foretagsledningen och sitta ner och ta del av deras tankar. Via
dessa intervjuer upptacktes mojligheten for en djupare forstaelse om hur den strategiska
beslutsprocessen sett ut ifran foretagets sida samt mojlighet till att bygga en fylligare och mer
djupgaende empiri. Bryman och Bell (2011) menar pa att en kvantitativ metod ar lampligast
om man forsoker fa fram en objektiv sanning via exempelvis att redogora for olika typer av

statistisk data som sedan kan styrkas.

Den kvalitativa forskningsansatsen syftar till skillnad fran den kvantitativa till att forsoka
tolka den sociala verkligheten dér det inte alltid & meningen att man sjalv nddvéndigtvis

maste forsta allt, utan tanken &r att man ska bidra till en mer generell forstaelse for ett visst
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fenomen. Denna tolkning blir sedan knuten till de teorier och det problem man valt att
undersoka. Den kvalitativa forskningsmetoden préglas av ett intresse av att forklara ett
fenomen och pa sa sétt bidra till den typen av forskning som finns inom d&mnet (Alvehus,

2013).

Inom den kvalitativa forskningen finns det oftast tva satt att arbeta; Deduktivt eller induktivt.
Bryman & Bell (2011) menar att den deduktiva metoden, dar man i utgar ifran en viss teori
och sedan applicerar denna pa ett affarscase eller amne, ar det vanligaste tillvagagangssattet.
Detta genomfors ofta via att hypoteser utformas utifran den teori man valt. Hypoteserna
forkastas eller godkanns sedan nér man utforskat och analyserat den data man tagit fram via

undersokningar, experiment eller liknande.

Denna uppsats har skrivits utifran ett annat tillvadgagangssatt da den istéllet utgatt ifran ett
fallforetag. Med hjélp utav de teorier och verktyg som anvénts &r forhoppningen att kunna
bidra till bade litteraturen inom amnet som valts samt att kunna bista med nya insikter for
foretaget sjalva och andra foretag med liknande forutsattningar da de star infér en spannande
framtid med komplexa fragor att ta stallning till. Nar man arbetar med forskningsobjektet i
fokus snarare &n teorin i sig ar det en induktiv forskningsmetod man anvénder sig av, som
enligt Bryman & Bell (2011) betyder att valet av ett visst affarscase eller forskningsdmne i sin
tur bidrar till att generera de teorier man vill anvénda. Alvehus (2013) menar att man
forenklat kan forklara det som att en induktiv ansats tar utgangspunkt i det empiriska
materialet (utan tidigare teoretisk forstaelse) for att sedan bygga sina slutsatser enbart med

hjalp utav empirin.
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Den tredje forskningsmodellen &r den abduktiva, som Alvesson & Skdldberg (2008) ndmner.
Eftersom man ofta inte kan arbeta helt och hallet rent deduktivt eller induktivt far detta ses
som den modell som kan sé&gas ligger ndrmast det satt uppsatsforfattarna har tagit an
uppgiften som utreds med hjalp av denna uppsats. Alvehus (2013) menar att ren deduktion ar
svart i kvalitativ forskning da tolkningsprocessen forsvarar detta och att ren induktion ar svar
da man nastintill alltid har nagon form av teoretisk forstaelse pa forhand, vilket givetvis &r
fallet i den har uppsatsen. Den abduktiva forsknings modellen beskrivs ndrmast som en
blandning av den deduktiva respektive induktiva. Detta eftersom den har induktion och dess
huvudfokus pa den insamlade empirin utan att pa nagot satt ignorera de bakomliggande och
grundlaggande teorier som forfattarna redan har kunskap om. Géllande den har uppsatsen var
valet av fallforetaget grunden, men de teorier och modeller inom strategi som forfattarna
sedan tidigare har fatt forstaelse for utgor verktygen for hur uppsatsen bor utformas och bildar

darfor den form av symbios som ar abduktion.

2.3 Forskningsdesign

Som tidigare namnt bygger den har uppsatsen pa en kvalitativ metod, da det anses vara
lampligast for att skapa en djup forstaelse om amnet och problematiken den omges av samt en
rikare empiri. Med hjalp av semi-strukturerade intervjuer fas en inblick i hur verkligheten ser
ut for foretaget, och for att kunna tolka den sociala verkligheten samt utmaningarna som stalls
for en verksamhet av detta slag ter sig kvalitativ metod som battre an den aningen statistiska

kvantitativa metodiken (Bryman & Bell 2011).

Valet av semi-strukturerade intervjuer motiveras av det faktum att det anses vara den
intervjuform som ger bast forutsattningar att arbeta pa ett abduktivt satt, da intervjupersonerna

far tillgang till ett frageschema pa forhand och kan séaledes forbereda sig pa att ge utforliga
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svar pa dessa fragor, men samtidigt finns det gott om utrymme for eventuella utsvavningar
och diskussioner om &mnen som kanske tidigare har resonerats 6ver. En grundldggande tanke
var att intervjuerna inte skulle ledas for mycket, utan utrymme gavs for intervjupersonerna att
djupt reflektera dver amnet for att pa sa satt kunna ge sin subjektiva bild, nagot som Bryman
och Bell (2011) menar gor att intervjun far ett storre djup. Fore intervjuerna genomfordes var
forfattarna inte lasta vid ett visst antal teorier, vilket genererade chansen att beréra de nya
amnen som togs upp under intervjuernas gang nar forfattarna sedan pa ett induktivt vis kom

fram till vilken typ av teorier som borde utvidga uppsatsen.

2.4 Genomforande av intervjuer

Med 4 av intervjupersonerna gjordes det personliga, semi-strukturerade intervjuer mellan 50
minuter och en timme per person. Innan intervjuerna genomfordes hade frageschemat som
sammanstallts av forfattarna mailats ut sa att varje person hade tid att forbereda svar pa
fragorna. Varje intervju spelades sedan in med intervjupersonens tillstand, men da mycket av
informationen som delades kan anses vara av kanslig karaktar uppréttades ett kontrakt
angaende tystnadsplikt mellan forfattarna och foretaget, i den man som inte omfattas av
Lunds Universitets inblandning. 2 av intervjuerna genomférdes via mailkonversation, da
respondenterna befann sig i Kina vid denna tidpunkt. Aven de intervjupersonerna fick ta del
av ett fragemanus som de kompletterade med utforliga svar och skickade tillbaka. For alla 6
personer géllde att forfattarna fick hora av sig till personen igen efter intervjuns slut for att

tydliggora eller komplettera intervjun med ytterligare svar vid behov.

15



2.5 Sekundardata

Vid sidan om primarkéllor i form av intervjuer har det aven anvants tryckta kéllor i form av
kurslitteratur och andra bocker inom det aktuella &mnet och som bidragit till teorier, saval
som elektroniska sekundéarkallor via internet sasom affarspress samt artiklar ur Lunds
Universitets forskningsdatabas LubSearch samt Google Scholar. Eftersom arbetet har skett
utifran en abduktiv forskningsansats sa har LubSearch och Google Scholar bidragit till att
hitta elektroniska sekundarkallor i form av vetenskapliga artiklar som hittats genom att soka

pa ett eller flera kombinerade sokord utifran den empiri som sammanstéllts.

2.6 Reabilitet och validitet

For en kvalitativ fallstudie av detta slag lagger man mindre vikt vid att méta saker och ting for
att istallet forsoka lagga fokus vid att tolka (Bryman & Bell, 2011). En anpassning av
begreppen reliabilitet och validitet for att passa béttre for just kvalitativt inriktad forskning har
bland annat tagits fram av Guba och Lincoln (1994) som menade att man bor revidera
begreppen for hur kvaliteten i en kvalitativ forskning skall métas till att istallet fokusera pa tva

huvudsakliga delar: Trovardighet och &kthet.

Guba och Lincoln (1994) menar att det finns fyra bestandsdelar for att forklara begreppet

trovardighet; tillforlitlighet, Gverforbarhet, palitlighet och konfirmering.

Tillforlitligheten i denna uppsats bestar av att uppsatsforfattarna anvant sig av legitima kallor
samt accepterad forskningslitteratur for att presentera sina teorier. Utdver detta menar Guba
och Lincoln (1994) att det &r centralt att resultaten utav forskningen rapporteras korrekt till
alla inblandade i studien. Detta har uppsatsforfattarna gjort genom att informera tydligt for

intervjudeltagarna om uppsatsens innehall, presenterat fragorna pa forhand samt gett alla
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medverkande chansen att lasa igenom allt intervjumaterial efter ssmmanstallning for att pa sa

satt bekrafta att ingenting de sagt pa nagot satt manipulerats eller missforstatts.

Guba och Lincoln (1994) menar att éverforbarheten &r ett matt pa extern validitet, vilket
innefattar hur pass bra resultaten som man kommit fram till kan transfereras till en annan
kontext eller situation. For kvalitativa studier ligger fokuset har pa djupa och fylliga
redogorelser for just det skeendet som undersoks i den, for denna uppsats del, avskilda
kontexten. Genom uppsatsforfattarnas val av fallféretag har fokus inte legat pa att
nodvandigtvis mala upp nagra slutsatser som absoluta sanningar for alla féretag inom
liknande branscher, utan uppsatsforfattarna har gatt in pa djupet for just fallforetaget for att

forsta hur den strategiska processen sett ut just i deras fall.

Palitligheten bestar av ett granskande synsatt pa arbetsgangen for uppsatsens framkomst. Med
denna del menas att man fullstandigt redogdor for alla faser av forskningsprocessen pa ett
tydligt satt och kan motivera sina val av problemformulering, val av undersékningspersoner,
intervjuutskrifter och sa vidare (Guba och Lincoln, 1994). Detta ar nagot uppsatsforfattarna
gjort I6pande under uppsatsens gang, bland annat genom att spela in alla intervjuer som
genomforts for att pa sa satt minimera risken for missforstand mellan forfattare och

intervjupersonerna.

Nar det kommer till delen konfirmering sa handlar detta enligt Guba och Lincoln (1994) om
att forfattaren maste halla sig objektiv och inte lata sina personliga varderingar eller sin
teoretiska inriktning paverka uppsatsens utférande eller form. Uppsatsforfattarna har under
processens gang varit objektivt installda till all information de kommit Gver, aven om sedan

tolkningen genomforts subjektivt sa har alla tre medforfattare varit medvetna och noggranna
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med att ga igenom allt material tillsammans for att inte nagra delar ska kunna upplevas som

formade efter personliga vérderingar.

Den sista punkten rérande &kthet eller autencitet har ett flertal kriterier som bor uppfyllas
(Guba & Lincoln, 1994). Dessa innefattar exempelvis att en réattvis bild ska formedlas av de
asikter och uppfattningar som finns ibland méanniskorna som studerats. Detta anser
uppsatsforfattarna att de uppnatt genom att ha gett intervjupersonerna chansen att lasa igenom
allt material och komma med synpunkter innan detta sammanstéllts i uppsatsen. Vidare bor
undersokningen hjalpa till en vidare forstaelse av den sociala situationen, en battre bild av hur
andra personer i miljon upplever saker, mojlighet till fordndring, samt battre mojlighet att
vidta atgarder for intervjupersonerna. Uppsatsforfattarna tycker att de bidragit till alla dessa
kriterier genom de informella, semi-strukturerade intervjuerna dér gott om utrymme fanns for
foljdfragor samt forklaring av olika begrepp och det faktum att alla intervjupersoner gavs

chansen att ta del av hur de andra resonerat om dessa fragor.

2.7 Kall- och metodkritik

Uppsatsforfattarna anser att intervjupersonerna ar trovardiga och lampliga for den
undersokning de valt att genomféra. Da detta fallforetag valts och fokus legat pa hur
foretagsledningen resonerat anser de sig inte kunnat ha intervjuat nagra mer lampliga
kandidater an de fyra som stéllde upp, da de alla personifierar de viktigaste bestandsdelarna ur
fallforetagets ledning. Att genomfora ytterligare intervjuer med annan personal pa

fallforetaget anser uppsatsforfattarna inte hade tillfért nagot rikare empiriskt material.

Kritik kan mojligtvis riktas mot en av de tva intervjupersoner som uppsatsforfattarna valt for

att representera den svenska representationen i Kina. Bade Bengt och Anna &r ytterst

18



kompetenta och uppsatsforfattarna anser de vara legitima kéllor, men det kan vara vart att
notera att Anna inte har nagon langre arbetslivserfarenhet ifran Business Sweden.
Uppsatsforfattarna anser anda att i den man av tid och resurser de kunnat lagga pa att finna
kunnigt folk som kunde tanka sig att stalla upp pa en intervju, far vara mer an néjda med de

personer de fick kontakt med och de svaren som de fick pa sina fragor. Uppsatsforfattarna

hade givetvis velat traffa bade Bengt och Anna personligen, men da de bada befann sig i Kina

under hela perioden da uppsatsen skrevs var detta dessvarre inte nagon majlighet. | deras
pressade scheman fanns heller inte nagon tid for intervjuer via exempelvis Skype utan

mailkonversation blev den smidigaste l6sningen for bada parterna.

Fallforetaget har valt att vara anonyma pa grund av den kansliga karaktéaren for vissa delar i
denna uppsats. Uppsatsforfattarna ser dock inte nagra stérre komplikationer med detta da all
information som kravts for att redogora for hur den strategiska beslutsprocessen sett ut for

fallforetaget kunnat anpassas pa sa satt att inga viktiga bestandsdelar behovts skalas bort.

19



3. TEORI

3.1 Blue Ocean Strategi

Forfattarna Kim och Mauborgne (2004), har delat in affarsomrade/marknader i tva olika
omraden “oceaner” en rdd och en bla. De flesta strategier som anvédnds inom foretagsekonomi
talar om hur man skall 6ka sin marknadsandel pa den befintliga marknaden. Det finns ett antal
olika strategier dar foretagen befinner sig pa samma marknad och inom samma affarsomrade
kdampande om samma kunder. Man forsoker att ta marknadsandelar fran konkurrenterna for
att 6ka sin egen andel av marknaden. Varor blir handelsvaror, marknaden blir éverbelastad
och 6kad konkurrens gér marknaden blodig (W. Chan Kim & Renée Mauborgne, 2004). Det
ar den roda marknaden dér granserna och spelreglerna ar satta samt accepterade av deltagarna

(Kim & Mauborgne, 2005).

De bla oceanerna &r dar man borde vara och skapa nya marknader medan de roda ar dar alla
ar och slass blodiga. Pa de bla oceanerna kan efterfragan skapas. Det ar de okanda
marknaderna, de kraver nyskapande och har mojligheter for stor tillvaxt. Alla bla oceaner ar
inte okand mark, de flesta skapas inom eller fran de réda oceanerna genom att man
expanderar existerande granser. Inom de bla oceanerna &r inte regler satta annu eftersom de
véantar pa att utvecklas (Kim & Mauborgne, 2005). Bla oceaner handlar om att ’skapa nya
marknader och inte om att dela upp redan existerande”. Man sétter skapande och uppfinnande
i fokus for sin affarsstrategi. Fokuserar man pa konkurrens och att skydda den befintliga
existerande marknaden, glommer man att utveckla och soka nya marknader dar det inte finns
nagon eller liten konkurrens. Forfattarna menar att det som skiljer vinnare fran forlorare nar

det galler att skapa bla oceaner ar deras forhallande till strategi.
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3.1.1 Value innovation

Foretag som &r fast i en rod ocean foljer en konventionell strategi och k&mpar for att forsvara
sina positioner. Med bla strategi forsoker man félja en annan logik som de kallar value
innovation eller vardeskapande, de forsoker att skapa ytterligare véarde. Innovationer utan
varde &r ofta tekniskt drivna, marknadspionjérer eller for futuristiska och ar bortom kunders
acceptans. Oftare &r det att foretag lyckas att styra uppfinningen med egenskaper, pris och
kostnadsposition. Misslyckas foretag med deras nyskapande att skapa varde, blir det ofta

andra foretag som tar fordel och utvecklar varden till kunderna (Kim & Mauborgne, 2005).

3.1.2 Differentiering kontra Blue Ocean

Det &r vanligt att foretag som befinner sig i det roda havet foreslar differentiering for att skilja
sig fran andra foretag, oftast leder differentiering till dyrare produkter. Manga foretag tror att
Blue Ocean &r enbart differentiering och koncentrerar sig darfor pa att forbattra och skilja sig
fran andra, samtidigt som de forsoker reducera kostnaderna. Det skapar antingen
differentierade nischforetag eller ett premium foretag istéllet for ett nytt vardeskapande som
tar bort eller reducerar konkurrens. (blueoceanstrategy.com, 2015). Vardeskapande kan
exempelvis vara som nér Cirque Soleil som skapade ett helt nytt koncept for cirkus. Blue
Ocean &r bade differentiering och lagre kostnad, i normala fall far man differentiering genom
att erbjuda premium vérde som dels &r dyrare for kunden och har en hdgre kostnadsbild fér
foretaget. Normalt &r differentiering ett val av strategi som reflekterar ett kostnadsval for ett
visst marknadssegment. Blue Ocean strategi, for att uppna nya marknader men samtidigt
mojliggora for att sanka kostnader genom att exempelvis ta bort sadant som inte skapar
varden, som nar Cirque du Soleil tog bort djurnummer och &ndrade i de traditionella
clownnummer som visades i traditionell cirkus. Djurnummer var enormt kostsamma samt sa

var djurhallningen inom cirkus hart kritiserad av djurrattsorganisationer. (Kim & Mauborgne
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2005).

Ett exempel pa nagot inte blev en succé ar de digitala glasdgon som Google presenterade
2012 trots att de utsags till arets basta uppfinning av Time Magazine. Det blev det ingen succé
eftersom kunderna inte ansag att den tillforde sadant som de 6nskade, istallet uppkom det
manga farhagor om missbruk som hotade manniskors privatliv, och kom snart att aterkallas

for omdesign (blueoceanstrategy.com, 2015).

Med lag kostnad skulle foretag lattare kunna na exempelvis utvecklingsmarknaderna, bland
annat Kina, Brasilien, Indien. De ses som framtida tillvaxtmarknader och finns redan nu bland
vérldens tio storsta ekonomier (investopedia.com, 2015). Tillvaxtmarknader skiljer sig pa
flera satt fran de stora marknader som manga foretag ar vana vid i vastvarlden, marknader dar
det finns en relativt h6g inkomst per capita - samt en stor konsumtion av varor och tjanster.
De nya tillvaxtmarknaderna &r i lander dar det &r en lag om an stigande inkomst for valdigt
stora grupper av deras befolkning. Att enbart erbjuda lagkostnadsvaror och tjanster till dem ar
inte tillrackligt. Genom deras tillgang till internet, mobiltelefoner, TV med dess globala utbud
okar deras krav och 6nskemal for béattre produkter. For att kunna locka dessa kunders pengar
och fantasi bor foretagen anvanda blue ocean strategier for ge dem erbjudande till 1ag kostnad

och som &r differentierade (blueoceanstrategy.com, 2015).

3.1.3 Kritik mot Blue Ocean

Det framfors kritik mot Blue Ocean teorin till exempel att den inte &r starkare &n andra
analysverktyg, den har samma svagheter som andra kanda analysverktyg. Kampa, Cziulik och
Amodio (2012) provade att se hur Blue Ocean Strategy stod i Product Development Process

(PDP)/Produktutvecklingsprocess och fann att Blue Ocean i sig sjalv inte var tillréacklig for att
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utveckla nya produkter utan fungerade béttre tillsammans med andra analysverktyg som till
exempel Strategic Process Planning som foreslagits av Kaplan och Norton (2008). Man anser
ocksa att det inte finns nagon klar definition for vilka inputs man bér anvanda samt vilka
outputs man forvénta sig (Kampa, Cziulik & Amodio 2012). En annan kritik som kan
framforas mot Blue Ocean &r att det finns brist pa empiriska bevis for hur val den fungerar att
implementera som strategiskt styrverktyg. Det framfor aven kritik att det endast ar gamla trick
i en ny forpackning (Parvinen, Aspara, Hietanen & Kajalo, 2011). Aven Munsayac (2012) har
framfort kritik mot huruvida den &r ny eller inte, forfattarna nd&mner att den inte ar ny
(Munsayac, 2012). Kritik som aven framfors &r om boken &r deskriptiv eller preskriptiv.
Kritikerna menar att forfattarna har tagit vardeskapande for givet och att succén kommer
automatiskt att folja darpd; och att de har sedan forklarat och tolkat Blue Ocean med deras

”linser” (statemaster.com, 2015).

3.2 Strategic Planning (Strategisk planering)

Trots att Strategic planning ar en relativt gammal teori nar det kommer till strategi och
strategiskt tankande sa ar den an idag den i sarklass vanligaste metoden som organisationer
anvander sig av vid utveckling och stravan efter framsteg (www.hbr.org, E. Barrows, 2009).
Strategic planning ér till en fordel for foretag som genomgar stora forandringar, framst genom
att det tvingar de anstallda att utveckla ett gemensamt sprak. Med vardera individ kommer
aven en individuell uppfattning som beror exempelvis uttryck som strategi, mal och struktur.
S.C. Brandt (1981) menar pa att uttryck som strategi, policy, planering och struktur ar
exempel pa vad olika chefer inom en organisation ar ute efter att klargora. Brandt beskriver de

olika dimensionerna av strategic planning:

- Objectives: Vad ar organisationen ute efter att uppna?
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- Strategy: Hur kommer organisationen uppna sina mal?
- Structure: Hur fordelar organisationen sina resurser?

- Policies: Vilka ar de organisatoriska reglerna samt gréanserna?

Vad som ar viktigt for att ett foretag ska vara framgangsrikt menar Brandt ar de foretag vars
chefer har en formaga att separera de olika dimensionerna av strategic planning. Framst ar det
av vikt att separera de olika dimensionerna inom foretag som genomgar en stor
expansionsprocess, precis som fallforetaget. Dessa organisationer ar enligt Brandt de
organisationer som generellt har ett underskott av pengar, personal eller tid. Dock har dessa
foretag ofta stor potential for att kunna konkurrera med storre spelare pa marknaden. Detta
kan ske pa olika satt, exempelvis genom att foretaget drivs av ledare som standigt lyckas
upptacka nya mojligheter, alternativt att foretaget upptécker en ny banbrytande teknik. |
fallforetagets fall sa hoppas de pa ett genomslag pa den kinesiska marknaden i fas med att
miljolagarna skarps, och framst baserat pa deras tidiga intrade pa marknaden kunna ta en stor

marknadsandel.

Brandt séger dven att véaxande foretag har en tendens till att undvika problem som annars hade

drabbat storre foretag, exempelvis skiftningar i konsumtion eller finansiella nedgangar. Detta

anser Brandt ha en relativt enkel forklaring:

“The managers involved grow and change with the company size and complexity”

De har med andra ord en tydligare forstaelse for hur foretaget fungerar i dagslaget, samt vilka

forandringar som behovs for att kunna fortsatta existera pa en hogre niva. Det ar dven lattare
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for en chef i ett mindre foretag att utdka fokus pa den strategiska planeringen i takt med att

foretaget expanderar.

| tidigare forskning har det visat sig finnas nagra gemensamma fenomen hos sma féretag som
genomgar en expansionsprocess. Tydligast kan vara att nar foretag blir ldre samt storre sa
leder detta till en mer komplex organisation, vilket i sin tur kréver forandringar hos

ledarskapet sa val som organisationsstrukturen.
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BASIC STRATEGIES FOR BUILDING A BUSINESS

Bilden ovan (Strategic Planning in emerging companies, 1981) ger en relativt tydligt och
samtidigt enkel modell for hur foretag bor tanka nér de befinner sig i ett stadie ar de vill utoka
organisationen. De olika boxarna kan beskrivas som foljer:
- Product development innebér att en organisation stannar kvar pa de marknader som
den redan finns etablerad pa, men forsoker istallet att utveckla en ny produkt.
- Diversification innebar att organisationen helt slapper sin befintliga marknad och sina
befintliga produkter for att testa helt nya marker.
- Backward and forward integration innebar en investering i sin egen vérdekedja,

exempelvis att en organisation bestammer sig for att kbpa upp en leverantér,
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alternativt att man borjar producera komponenten eller tjansten som de erbjuder i sin
egen organisation.

Market development, vilket &r det omrade som framst berér den har uppsatsen, innebar
att en organisation utforskar en ny marknad med en redan existerande produkt. Market
development ar enligt Brandt (1981) endast framgangsrikt om foretaget lyckas
identifiera vilka kapabiliteter som kravs for att det ska vara mojligt att expandera,
framforallt en identifikation av de nddvéndiga kapabiliteterna huruvida de redan &r
tillgangliga i foretaget eller om de behdéver utvecklas. Framst sa kraver en
marknadsexpansion ett humankapital som generellt inte existerar i organisationen da
marknaden ar helt ny. Brandt ar &ven en representant for principen att struktur bor

folja strategi.

Brandt anser att en utav de viktigare egenskaperna i en lyckad strategi ar att den ska vara sa

enkel som majligt, da det leder till en storre chans att fler individer kan férsta och applicera

samma strategi.

Brandt listar olika planeringstekniker i turordning:

Intuition. Det absolut vanligaste i beslutsfattandesamanhang ar att chefer och dylikt
forlitar sig pa sin egen erfarenhet da det ar de som har sista ordet.
Forsaljningsvolymer. Hur mycket ett foretag producerar har ofta stor inverkar i beslut
gallande vilken marknad man vill befinna sig pa och hur stora fabriker man vill bygga.
Nackdelen med detta antagande &r att man forutsatter att produkternas popularitet

kommer vara oférandrad genom tid.

26



- Lonsamhet. Antagligen en utav de vanligaste planeringsteknikerna som foretag
anvénder sig av.

- Bidragsmarginal

Vad en strategisk plan gor &r att den sammanstéller de faktorer som ett foretag ar kapabel till
att utfora och gor sedan en smalare avgransning till de faktorer som foretaget ar bast pa.
Forbes listar de fem viktigaste punkterna att tidnka pa vid utformandet av en strategisk plan

(Forbes, 2011):

1. Determine where you are. Det ar svart sarskilt for sma foretag att forsta vilken exakt
position som man har pa marknaden. Darfor ar det nyttigt att géra interna sa val som
externa undersokningar for att ta reda pa hur anstéallda samt kunder och leverantorer
ser pa foretaget och dess position pa marknaden.

2. Identify what’s important. FOr att kunna ga framat maste ett expanderande foretag
faststalla vilka kunder man vill n3, vilka marknader man vill spela pa samt vilken
foretagsvision man har. Frdmst hjalper den hér punkten foretaget att identifiera var det
kan finnas problem med prioritering.

3. Define what you must achieve. Foretaget maste identifiera de faktorer som behéver
prioriteras for att kunna na sina mal.

4. Determine who is accountable. En tydlig plan pa hur tid, pengar och humankapital ska
fordelas for att pa ett sa effektivt satt som mojligt uppna sina utsatta mal.

5. Review. Review. Review. Det viktigaste i processen av att framstalla en strategisk plan

ar att konstant se till att undersoka hur val det fungerar.
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3.2.1 Kritik mot Strategic Planning

Strategic Planning ar en relativt gammal teori som forst uppstod pa 1960-talet. Till en bérjan
ansag manga att Strategic planning var den sjalvklara véagen att ta, vilket gjorde att manga
felaktiga beslut borjade tas pa vagen, framst pa grund av att organisationer som tillampade
Strategic Planning forholl sig mer till teori an till verklighet (www.hbr.com, H. Mintzberg,
1994). H. Mintzberg menar pa att det storsta misstaget som organisationer gor nar de
applicerar Strategic Planning &r att de gldommer bort att strategiskt planerande inte &r
detsamma som strategiskt tankande. Ett annat misstag som aven ofta begas ar att de personer
inom organisationen som star for att utveckla strategin ofta letar efter en enda perfekt vég att
g4, nar de egentligen borde arbeta runt redan existerande material och information for att
sedan kunna utveckla och motivera en strategi som sammantaget av olika element lampar sig

bést for just den organisationen.

H. Mintzberg (1994) menar dven pa att det som sarskiljer strategiskt tdnkande mot strategiskt
planerande framst &r den kombination av innovation och kreativitet som sker i det strategiska
tankandet. Nagot som &dven maste undvikas vid strategiskt planerande &r att de som utvecklar
strategin inte far bli mer kalkylerande an engagerade. Sa lange engagemanget ar det som lyser
igenom tydligast sa blir det lattare for chefer och dylikt att inspirera och motivera sina
medarbetare till att applicera strategin. De stdrsta fallgroparna som har uppdagats inom
strategiskt planerande menar H. Mintzberg &r att organisationer tror att det gar att férutsaga,
med hjélp av strategiskt planerande, hur framtiden kommer te sig. Detta gor att man ofta
missar att titta upp och ser hur verkligheten faktiskt har utvecklat sig. De personer som star
bakom den strategiska planeringsprocessen riskerar att tro att de kan separera sig sjalva fran
deras strategi och forbli objektiva, samt sa riskerar organisationen att inbilla sig sjalv att deras

strategi kan formaliseras och utgéra en standardmodell for vad som alltid fungerar.
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Vad H. Mintzberg framst pekar pa ar vikten av att inte lata de som utvecklar en strategisk plan
enbart vara cheferna i foretaget, vilket ofta ar fallet, utan att lata en individ som kan ge sin
fulla uppmarksambhet till just det strategiska planerandet for att sedan kunna bolla detta med
cheferna. Aven E. Barrows (2009) listar de fyra vanligaste misstagen som brukar medfélja

med strategic planning:

1. Chefer tror att den information de ramlar 6ver och analyserar &r den enda existerande
information som &r nédvéandig for organisationen.

2. Manga tror aven att strategi inte helt omojligt kan byggas upp pa valdigt kort tid.

3. Manga misslyckas med att dversatta strategisk plannering till strategiskt utférande.

4. Chefer missar att strategi maste hallas vid liv genom att kontinuerligt undersoka vad

som gors, vad som har gjorts och vad som borde goras.

3.3 Intradesbarriarer

Begreppet intréadesbarridrer innefattar de olika foreteelserna som innebadr att en redan
etablerad aktor inom en industri kan fa stora ekonomiska fordelar i jamforelse med en ny
aktor som forsoker ta sig in pa samma marknad (Besanko, Dranove, Shanley, & Schaefer,
2010). Ofta ses Joseph Bain’s studier ifran 1956 som vedertagna nér det géller att forklara
olika typer av intradesbarridrer och teorin har senare kompletterats av en rad olika forskare,
déribland Michael Porter som 1980 kom med ytterligare bidrag till teorin. Bain (1956) tar
bland annat upp tre olika typer av intradesbarriarer som paverkar foretag vars avsikt ar att
etablera sig pa en ny marknad: Stordriftsférdelar, produktdifferentiering samt absoluta

kostnadsfordelar.
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Utover produktdifferentiering och kostnadsférdelar menar Porter (1980) att man bor ta
ytterligare fyra faktorer i beaktning, ndmligen: Investeringskostnader (i form av
kapitalbehov), kundvaxlingskostnader, tillgang till distributionskanaler och statliga regler

och lagar.

Nedan foljer en kortare redogorelse for dessa olika typer av intrddesbarridrer som Bain och

Porter framforallt sag som de huvudsakliga infor intrade pa en ny marknad.

3.3.1 Stordriftsférdelar

Nar ett foretag kan tillverka sin produkt i en sa pass stor skala att kostnaden per enhet minskar
i samband med att produktionen okar sager man att ett foretag har uppnatt stordriftsfordelar.
Detta sker oftast genom att den genomsnittliga kostnaden minskar per enhet eftersom de fasta
kostnaderna for foretaget sprids ut pa ett 6kat utbud av tillverkade varor (Porter, 1980). Bain
(1956) pekar aven pa att nyetablerade féretag, vars produktion skapar ett utbudséverskott,
tenderar att fa ett pris per enhet lagre an kostnad per enhet, vilket i sin tur leder till en olénsam
etablering inom industrin i fraga. Porter (1980) pekar ocksa pa att den ekonomiska risken okar
for de foretag som maste ga in storskaligt pa en marknad, da den etablerade aktéren som
innehar stordriftsfordelar ytterligare kan pressa ner kostnaden per producerad enhet i syfte att

avskracka ifran marknadsintrade ifran konkurrenter (Hallin & Nommik, 2008).

3.3.2 Produktdifferentiering

Redan etablerade foretag har ofta starka varuméarken och en stark lojalitet hos sina kunder
som uppnatts pa olika sétt genom exempelvis god marknadsforing, service och tidigare
investeringar pa marknaden i fraga. For att kunna ta sig forbi den redan etablerade lojaliteten

mellan kunder och produkten som existerar pa marknaden kan det kréavas stora ekonomiska
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uppoffringar, i form av investeringar, for en ny aktor, detta ses som en intradesbarriar pa
denna marknad (Bain, 1956 & Porter, 1980). Porter (1980) pekar vidare pa att det kan kravas
stora ekonomiska uppoffringar under en langre tidsperiod i borjan av etableringsprocessen for
en ny aktor och att de maste rakna med en relativt lang stabiliseringsprocess for att kunna
konkurrera med den etablerade aktdren.

3.3.3 Kostnadsfordelar

De redan etablerade foretagen kan dra kostnadsfordelar pa sa séatt att de kan inneha
produktteknologi, battre tillgang till ramaterial, battre geografiskt lage, patent eller fordelar av
statliga regleringar for befintliga foretag sasom exempelvis import- och exporttariffer (Porter,
1980). Bain (1956) menade att kostnadsfordelarna for de redan etablerade fOretaget &r de
generellt satt viktigaste barridarerna for foretag som forsoker att ta sig in pA samma marknad,

beroende pa skaleffekterna.

3.3.4 Investeringskostnader

Kapitalbehovet som uppstar for ett foretag i syfte att etablera sig och framgangsrikt
konkurrera pa en befintlig marknad brukar kallas for investeringskostnader (Bain, 1956 &
Porter, 1980). Dessa kostnader avser inte bara produktion och inventarier utan kan dven réra
uppstartskostnader som kanske inte kan fas tillbaka, saval som kundkrediter exempelvis
(Porter, 1980). Ar dessa investeringskostnader for hoga okar risken for nya foretag att etablera
sig, da ett misslyckat marknadsintrade far storre konsekvenser an pa en mindre kapitalintensiv
marknad. Detta kan leda till att féretag avskrécks ifran att forsoka etablera sig pa marknaden i

fraga (Porter, 1980).
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3.3.5 Kundvéxlingskostnader

Nar en ny aktor trader in pa en redan etablerad marknad och vill skaffa sig kunder finns dessa
redan hos nagon av konkurrenterna. Man kan inte rakna med att dessa kunder valjer att byta
leverantor bara for sakens skull da en ny aktor presenterar sig, utan man maste rakna med att
ett byte av leverantdr kan innebdra stora kostnader for kunden. Detta menar Porter (1980) &r
en faktor som man maste forhalla sig till, vara flexibel med och som kraver stor kunskap, da
dessa kunder maste kunna évertalas om att ett byte av leverantdr trots allt ligger i deras

intresse trots kostnaden.

3.3.6 Tillgang till distributionskanaler

Om ett foretag maste skapa sina egna distributionskanaler kan detta tendera att bli kostsamt
och i vissa fall avskracka det ifran etablering. Detta kan ses som en viktig intradesbarriar, da
de etablerade foretagen redan har tillgang till sina egna kanaler, ofta har langa relationer med
dessa och ibland exklusiva kontrakt. Innebdrden av dessa relationer kan bli att de ogarna delar
med sig utav kanaler utan en ekonomisk kompensation, vilket kan leda till att de nyetablerade
foretagen maste acceptera lagre vinster pa grund av det priskrig om distributionskanalen som

kan uppsta (Porter, 1980).

3.3.7 Statliga regler och lagar

Regeringsbeslut kan innebéra en av de storsta intradesbarriarerna for en aktér, da de helt
sonika kan stoppa tilltrade till en viss marknad genom exempelvis krav pa licensiering och
strypt tillgang till visst ramaterial och sa vidare. Dessa regleringar och lagar begransar antalet
aktorer pa marknaden och gor den mer svaratkomlig, samtidigt som vissa foretag pa samma

satt kan subventioneras (Porter, 1980). Porter menar ocksa pa att subventioneringar ofta sker
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for exempelvis statligt &gda och hogteknologiska bolag, vilket kan missgynna och forsvara

etableringsprocessen for nya aktérer som ofta kan vara utlandska.

3.4 Isoleringsmekanismer

Intradesbarriarer kan stoppa eller forsvara processen for en ny aktor att etablera sig i en ny
industri, men pa samma séatt finns det barridrer mot att etablera sig inom ett visst
marknadssegment. Besanko et. Al (2010) bendmnder dessa inombranschliga intradesbarriarer
som isoleringsmekanismer och delar in de i tva huvudkategorier: Hinder for imitation och

Early-Mover Advantage.

3.4.1 Hinder for imitation

Besanko et. Al (2010) bendamner de mekanismer som hindrar nya aktorer fran att imitera de
resurser och kapabiliteter som den marknadsledande aktoren besitter, dessa bendmns som
hinder for imitation och innefattar fyra huvudsakliga delar: Legala restriktoner, dverlédgsna
tillgangar till information och kunder, marknadsstorlek och stordriftsfordelar samt

immateriella barridrer till imitation.

3.4.2 Early-Mover Advantage

Utover hinder for imitation finns det enligt Besanko et. Al (2010) ett antal faktorer som
skapar isoleringsmekanismer och som paverkas av hur pass tidigt en aktor tratt in pa
marknaden i fraga. De eventuella fordelar ett foretag kan fa av att vara tidigt ute pa en
specifik marknad bendmns som “early-mover advantages” och innefattar framforalt fyra
delmoment: Inlarningskurvan, ryktes- och inkdpsosakerhet, vaxlingskostnad for inkdpare

samt natverkseffekter.
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Inlarningskurvan

Enligt modellen for inlarningskurvan, sjunker tillverkningskostnaden per enhet kumulativt.
Detta kan i sin tur generera en hallbar kostnadsfordel for en tidig aktor, om larandet kan héllas
inom foretaget och om de kan behalla sin ledande marknadsandel (Lieberman &
Montgomery, 1988). Om ett foretag salt hdgre volymer av sin vara under en tidigare period &n
konkurrenterna bor de enligt teorin hamna langre fram pa inlarningskurvan och kan pa sa satt
fa ett lagre styckpris an sina konkurrenter samt i langden oOka sitt 6vertag gentemot

konkurrenterna enligt Besanko et Al (2010).

Ryktes- och inkdpsosakerhet

Desto langre du salt din produkt, desto storre chans har du i praktiken att skapa ett starkt
rykte. Besanko et. Al (2010) menar att kdparen av en produkt fran ett foretag med starkt rykte
och som koparen har bra erfarenhet av kommer att tveka infor att byta leverantér om chansen
finns att den nya aktérens produkter inte haller samma standard. Denna osékerhet baserad pa
ryktet om, samt tidigare god erfarenhet av, den etablerade leverantdren skapar en isolerings
mekanism gentemot nya aktérer pa marknaden i fraga. De nya aktorer som forsoker trada in
pa denna marknad kommer i regel behdva satta ett lagre pris an aktoren med gott rykte for att
klara sig (Besanko et. Al, 2010). Denna typ av lojalitet &r ofta starkare inom branscher som
karakteriseras av lagkostnads varor, da fordelarna med att hitta en ny och kanske aven béttre
leverantor i praktiken séllan 6verstiger de kostnader det medfor att finna en ny leverantor

(Lieberman & Montgomery, 1988).

Véxlingskostnad for inkdpare
Vissa produkter medfér en viss merkostnad for koparen om denne skulle valja att byta

leverantor utav den. Under tidens gang kan en stark relation ha skapats mellan kunden och
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leverantoren och specifik “know-how” parterna mellan kan vara tids- och kostnadskrévande
att duplicera med en ny leverantor. Det kan exempelvis gélla produktspecifika datorprogram
eller service- och garantisystem. Besanko et. Al (2010) menar dven att leverantdren kan
forsoka att 0ka den eventuella kostnaden for byte av leverantdr genom olika poéngsystem

eller program med erbjudanden som uppmuntrar trogna kunder exempelvis.

Natverkseffekter

Desto fler anvéndare av en produkt, desto hogre tenderar kdparen att vardera produkten i
fraga. Detta kallas for natverkseffekt och tas av Besanko et. Al (2010) upp som en isolerings
mekanism, pa sa sétt att desto tidigare man tratt in pa en marknad desto storre ar chansen att
man kan vara med och bygga upp ett stabilt natverk. Kunderna inom nétverket behdver inte
nddvandigtvis vara i standig kontakt med varandra utan natverket i sig och de vinster som

detta medfor utgor fordelen gentemot konkurrerande verksamheter inom branschen i fraga.

3.4.3 Early-mover advantage over tid

| en studie skriven av Lieberman och Montgomery (1988) undersoks begreppet early-mover
advantage ytterligare och forfattarna papekar en rad viktiga aspekter. De menar att man bor
vara forsiktig med att tillskriva ett visst foretag ett dvertag gentemot senare tillkomna
konkurrenter eftersom detta dvertag kan komma att &ndras Gver tid. Exempelvis kan en tidig
utévare pa en marknad inneha en rad olika patent som under tidens gang loper ut, vilket kan
bidra till att en ny, starkare aktor trader in pa marknaden. Det nya foretaget som trader in pa
marknaden kan exempelvis ha en marknadsforingsmassig fordel gentemot den etablerade

aktoren.
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Forvisso har det forsta foretaget dragit nytta av sina patent till en borjan och pa sa satt skaffat
sig ett Overtag gentemot nya aktdrer, men nér dessa patent 16per ut kan detta Gvertag snabbt
reduceras eller tillochmed elimineras helt och hallet och leda till uttrade ur marknaden eller
forséljning av sina produktionstillgangar. Forfattarna menar pa att detta fenomen kan kallas
for late-mover advantage och ar nagot som bor tas i beaktning da man undersoker vilket av
foretagen som har ett 6vertag relativt det andra, da det helt och hallet avgors av nar i tiden

jamforelsen gors foretagen emellan (Lieberman & Montgomery, 1988).

For att en tidig aktor pa marknaden ska kunna agera och skydda sig mot nytillkomna
konkurrenter kravs det en strategisk handlingskraft. I en artikel skriven av Kalyanaram och
Gurumurthy (1998) menar forfattarna pa att den tidiga utdvaren maste kunna reagera pa och
aven forutse att nya aktérer kan komma att etablera sig och agera darefter. Forfattarna delar

upp forsvarsstrategin hos en etablerad tidig utdvare i tre olika steg:

1) Oka intradesbarriarerna for senare tillkomna aktérer pd marknaden
2) Ha en snabbare innovationstakt &n de nytillkomna

3) Bygga upp en marknadslyhord och flexibel organisation

Strategin for att 6ka dessa nya foretags intradesbarriarer till marknaden kan se ut pa olika sétt.
Detta kan exempelvis ske genom prisséankningar, pa detta satt signalerar man for den nya
aktoren att branschen ar av lag-kostnads karaktar och att nya aktorer kan fa det svart att klara
sig pa marknaden, pa detta satt minskar det potentiella vardet for en etablering hos den nya
aktoren. Man kan dven Oka intradesbarriarerna genom att helt och hallet kontrollera
essentiella underleverantorer eller distributionskanaler pa marknaden i fraga. Pa manga

marknader kan detta dock vara en omojlighet och foretagen kan darfor forsoka forsvara for
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kunderna att byta leverantor genom olika typer av 6kad kundservice och lojalitetsprogram

eller liknande (Kalyanaram & Gurumurthy, 1998).

Gallande innovation sa &r det viktigt att halla en hog innovationstakt gentemot nytillkomna
konkurrenter, inte minst i hogteknologiska branscher, da detta till stor kan avgora vilken
riktning kunderna véljer. Om man inte ar forst ut med en ny teknologi géller det atminstone
att vara tidigt ute med att annonsera om att nasta generations teknik ar pavag, for att pa sa satt

avskracka nya foretag ifran att etablera sig (Kalyanaram & Gurumurthy, 1998).

Den sista punkten gallande en flexibel organisation kan visa sig oerhort viktig, framforallt
inom branscher som star infér betydande strukturella forandringar sasom exempelvis
teknologiskifte till f6ljd av nya samhalls- och miljomaéssiga krav. Kalyanaram och
Gurumurthy (1998) menar att det i dessa fall kan behovas flexibel organisation som kan
anpassa sig efter radande spelregler och som hela tiden ligger steget fore konkurrenterna och
forutser deras handlingar for att pa sa vis kunna paverka bytesbarriarerna for kunderna inom

branschen.

En artikel skriven av Suarez och Lanzolla (2005) tar upp viktiga aspekter av early-mover
advantage och belyser nagra av de ’halvsanningar” som finns inom teorin. Forfattarna tar
bland annat upp situationen dér teknologiskiftet sker snabbt, fast marknaden &r trogflytande
och har svart att acceptera den nya tekniken. | dessa fall menar forfattarna att tidiga aktorer
kan komma att mota manga ar av lag forsaljning, forluster pa grund av driftskostnader och
motas av skepticism ifran marknadsanalytiker. | takt med att teknologin utvecklas och nya
konkurrenter trader in pa marknaden blir det allt svarare for den tidiga utévaren att behalla sin

fordel Over tid.

37



Suarez och Lanzolla (2005) menar att det endast ar ett foretag med oerhdrt stabil ekonomisk
grund som kan trada in pa en sadan marknad och klara av att éverleva de svara forhallandena
under en langre period innan nagon form av stabil fordel kan sagas ha uppstatt till foljd av det
tidiga intradet. Den stabila ekonomin hos foretaget gor att de kan véanta tills den teknologiska
innovationstakten ebbat ut eller till dess att deras befintliga teknik i produktionslinjen blir den
nya standarden inom branschen. Forst da kan marknaden lyfta till nya héjder, men under tiden
kravs det ett gediget forsknings och utvecklingsarbete for att klara av att anpassa sig till den

radande teknologin.

3.5 Omgivningsanalys: Kina

3.5.1 Historia

Den kinesiska historiebeskrivningen gor gallande att den stracker sig mer an femtusen ar
tillbaks. Det var Qin Shi Huangdi som 221 var den forsta som centraliserade kejsarmakten
och dven gav upphov till namnet ”Kina”. Kina har sedan haft en stor del 1 historien genom
arens forlopp, till exempel genom uppfinningar som skottkéarran, teet, porslinet, sidenet,
papper, boktryckarkonsten, krutet och magnetkompassen. | Kina anvénder man ofta begreppet
”De fyra stora” vilket dr en bendmning pé uppfinningarna papper, krut, magnetkompassen och

boktryckpressen (Kinas.se, 2015).

3.5.2 Kina
Dagens Kina vars officiella namn ar Folkrepubliken Kina utropades av Mao Zedong den 1
oktober 1949 da kommunisterna intog Peking. Fran 1950-talet fram till idag har Kina varit

under en utveckling i olika faser. Utvecklingen i Kina paverkade stora delar av samhallet. De
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olika politiska kampanjerna avldste varandra da bade rattsystem och utbildningssystem slogs
ut och uttryck for religion och tradition attackerades. 1978 dppnade Deng Xiaoping Kina mot
omvarlden samt for ekonomiska reformer, har varit utsatta for konservativa krafter inom
Kommunistpartiet, men 1992 slog Deng Xiaoping fast en gang for alla att Kina var i behov av
en liberal ekonomisk politik. Jiang Zemin implementerade sedan denna policy nér han tog
over som Generalsekreterare. Fran 2003 till 2013 var Hu Jintao Kinas President och Wen
Jiabao dess Premi&rminister, under denna period genomgick Kina en enorm ekonomisk
utveckling. Ar 2013 blev Xi Jinping President och Li Kegiang Premidrminister

(Swedenabroad.com, 2015).

3.5.3 Kinas BNP

USA &r den storsta enskilda ekonomin métt i BNP/GDP (BNP = Brutto National Produkt,
GDP = Gross Domestic Product) féljt av Kinas ekonomi ar 2015 (tradingconomics.com,
2015).

Ar 2014 var BNP/GDP réaknat i miljarder US dollars: Kina 10360, EU 18460 och USA 17419
(tradingeconomics.com, 2015). Dock skall man vara observant att EU som helhet har ett
stdrre BNP &n USA och Kina. Man skall &ven vara medveten om att BNP/GDP inte ar det
basta mattet men ger anda en indikation pa hur den ekonomiska tillvaxten &r i ett land

(ekonomifakta.se, 2015).

3.5.4 Kinas som affarsmarknad

2013 var Kinas viktigaste exportprodukter klader, skor, IT-utrustning, hemelektronik,
elektriska produkter och verkstadsmaskinell utrustning. Dess viktigaste importprodukter ar
IT-utrustning och halvledare, ravaror, olja/oljeprodukter, metaller och verkstadsmaskinell

utrustning. Sveriges arliga import fran Kina ar 43,8 miljarder, och exporten till Kina &r 39,5
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miljarder. Kinas storsta handelspartners & USA, EU, ASEAN, Hong Kong och Japan
(swedenabroad.com, 2015).

Kina ar Sveriges storsta handelspartner i Asien, ar 2013 6kade den svenska exporten till Kina
med 4,7%. Det finns cirka 10 000 svenska foretag som bedriver handel med Kina, samt cirka
500 foretag som har verksamhet i Kina. Statistiken ovan &r inte komplett da det inte
inkluderar de svenska foretag som producerar sina varor i Kina eller via ett annat land
(swedenabroad.com, 2015).

Kina som affarsmarknad &r intressant da Kinas strategiskt inriktar sig pa utveckling som
innebdr att de arbetar med att bli mer integrerade i vardekedjan dar tjanster och produkter
vaxer fram. Denna utveckling passar Svenska storforetag da de redan &r val positionerade i
dessa vardekedjor, med forskning och utveckling, design, logistik och marknadsforing

(Sveriges Exportstrategi, 2015).

3.5.5 Miljésamarbete Kina och Sverige

Under november 2015 traffade den Svenska Framtidsministern Kristina Persson den
Kinesiska Premidrministern Zhang Gaoli. Man traffades for att diskutera Kinas
miljosatsningar och grona investeringar, som man hoppas skall locka internationella
investeringar for infrastruktur. Kristina Perssons besok ar en forberedelse infor kommande
klimattoppmote som skall ske i Paris november 2015. Kristina Persson menar att Kina ar en
nation som ar viktig, dels for att miljoproblem har blivit valdigt aktuella och prioriteras pa
dagordningen. Kina har andrat installning fran att tidigare lata andra l6sa miljoproblemen till
att de nu skall delta. Sverige har lamnat forslag om ett samarbete om policyniva, vilket den
Kinesiske vice Finansministern utryckte han véldigt garna fortsatter samarbetet (Goteborgs

Posten, 2015).

40



3.5.6 Sprak

Kina &r ett stort land med narmare 1,4 miljarder ménniskor.

Det officiella spraket ar standardkinesiska ”Putonghua” (swedenabroad.com, 2015), det &r en
typ av Mandarin kinesiska som talas i Peking. Mandarin kinesiska ar kant under manga namn:
i Taiwan kallas det guoéyl (nationalsprék), i Singapore huayu (kinesiskaspraket) och i Kina
plitonghua (allmént sprak). Kinas sprak bestar av fem olika grundlaggande sprakgrupper och
upptill 250 distinkta olika sprak eller dialekter. Det ndamns ofta att tva olika sprakgrupper ar
de centrala i Kina; mandarin och kantonesiska. Kantonesiska talas i stora delar av sddra Kina,
Hong Kong och Macao. Cirka 400 miljoner talar enbart kantonesiska. Kommunistpartiet
jobbar pa olika satt att ena Kina under mandarin till exempel genom att dndra pa vilket sprak
TV sénds i stader som till exempel Guangzhou och andra omraden som tidigare var Kantones

sprakiga (mandarin.about.com, 2015).

3.5.7 Affarskultur i Kina

| Kina har Guanxi en central betydelse om man skall fa affarer gjorda. Guanxi &r inte statisk
utan utvecklas i takt med att Kina och deras ekonomi utvecklas, det blir stGrre integration
mellan kinas affarspraktik och forvantningarna fran deras vasterlandska partners (Roy Y. J.
Chua, 2012.). Det finns flera utlandska stora foretag som upplevt svarigheter pa den kinesiska
marknaden eftersom de saknat tillracklig Guanxi (Charles W.L. Hill, 2008). Guanxi kan
enkelt 6versattas som relationer eller kontakter, enkelt sétt kan det sdgas vara tjanster personer
emellan. ”’Om nagon gor en tjénst it dig da skall du géra dem en tjanst”, om man foljer
maonstret har man ”god Guanxi” (dongxiunited.com, 2015). Nyckeln till Guanxi ar
reciprocitet, inom konfucianism &r trohet mot sina 6verordnade ens plikt och lojalitet, dock
kan denna plikt begransad via reciprocitet. Om till exempel en arbetsgivare inte foljer

konfucianismens tes om reciprocitet och belénar de anstalldas lojalitet da har man inte heller
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de anstélldas lojalitet. Den konfuciska etiken &r central for Guanxi (Charles W.L. Hill, 2008).
| intervjuer som gjordes av (Junyan Li, 2015) framkom att det &ven &r viktigt att ha en god
relation med flera olika parter; den lokala regeringen, entreprendrer och andra organisationer.
Kinesiska forhandlare ar mer intresserade av processen an av slutmalet (John L. Graham and

N. Mark Lam, 2003).

Det &r inte bara “personliga kontakter” som dr viktiga for Guanxi, till exempel amerikaner
lagger stor vikt vid natverkande, information, mm medan kineserna lagger stor vikt vid
individers sociala kapital inom deras grupp av vanner, anhoriga och nara kollegor (John L.
Graham and N. Mark Lam, 2003). Ericssons forre verkstéllande direktor Kurt Hellstrom
utryckte att “personliga relationer som dr baserade pda émsesidig forstdelse dr nyckeln till
framgdng” i det kinesiska affiirslivet”. Guanxi innebar att affarer i Kina maste skapa
meningsfulla relationer som kan vara skillnaden mellan att erhalla kontrakt eller inte (Prescott
C. Ensign & Nicholas P Robinson, 2008). Aven om Guanxi haller pé att tappa faste bland en
del i den kinesiska affarskulturen och afféarer blir mer ”visterlandska”, kommer dnda oftast
den personen som har mest Guanxi att vinna (John L. Graham and N. Mark Lam, 2003). Nar
en kines till exempel har total tillit till sina vanner forvéntar han sig alltid att hans bekanta
skall ge honom basta kvalité och bésta pris utan forhandling. Kineser satter dnskemal fran
sina langsiktiga vanner fore sina egna behov, manga kineser anser att akta vanner binder sig
till varandra genom tjanster och sma gavor som &r karnan i reciprocitet och for manga sjalen i

den Kinesiska kulturen (Robert M March & Su-Hua Wu, 2007).

| Kina tar man stor hansyn till att undvika att forlora ansiktet/socialt kapital — Mianzi, en
persons sociala stallning och rykte grundar sig pa det. Det kan enkel beskrivas som konceptet

med anstandighet och prestige. Det som ger en person Mianzi kan vara rikedom, intelligens,
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attraktivitet, kunskap, befattning och Guanxi. Kineser ser pa Mianzi i valdigt konreta termer,
nagot man har eller inte har, det kan fortjanas men dven forloras. Om exempelvis nagon skulle
forlora humoret i en forhandling eller bryta ett 16fte skulle det betraktas som att forlora sitt
ansikte/Mianzi (John L. Graham and N. Mark Lam, 2003).

Doing Business With China: Avoiding the pitfalls listar exempel pa fel som ofta begas av
foretag som siktar pa att expandera i Kina:

- Det ar valdigt enkelt att 6verexpandera, vilket gor att nar marknaden dalar sa star
foretagen ofta med en stor produktion som kostar dem pengar.

- Vid marknadsforing av sin produkt eller tjanst sa gor manga foretag felaktiga val.
Kina dr ett sa pass stort land att exempelvis vissa TV-kanaler endast sands ut i utvalda
delar av landet, och kan darfor pa sa satt na fel publik.

- Manga foretag har dven fel marknadsfokus, och aven har spelar Kinas storlek in.
Foretag maste Gvervéga att gora relationsspecifika investeringar i form av att placera
sig néra de leverantdrer och/eller kunder man har.

- Utlandska foretag har &ven en tendens till att missa nar nya produkter och tekniker
utvecklas i Kina.

- Brist pa kapital och kompetens har &ven visat sig vara ett 6verhangande problem.

Som tidigare namnt sa spelar Kinas storlek valdigt stor roll nar det kommer till strategiska
vagval for foretag. Exempelvis kan den nationella och lokala konkurrensen skilja sig at dven
for stora foretag. Forfattarna namner dven att den kinesiska muren inte enbart existerar i
verkligheten, utan aven i kinesernas tankesatt. Manga foretag gor misskalkyleringen att
kinesiska foretag behdver dem mer &n de behdver kinesiska foretag, vilket ofta véacker

problem. For att forsta sin partner maste man aven forsta deras kultur.
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En annan intressant aspekt som forfattarna nd&mner &r ovanligheten i att win-win situationer
uppstar i samband med langsiktiga kontrakt med kinesiska foretag. Det & med andra ord
valdigt ovanligt att relationer med kinesiska samarbetspartners blir langvariga, dock ar det
anda att foredra for att kunna etablera sig pa den kinesiska marknaden. En forklaring till att
langsiktiga kontrakt ar ovanligt menar forfattarna ar det faktum att vasterlandska saval som
kinesiska foretag alltid har ett incitament till att vilja bibehalla mer kontroll &n sin partner.
Den partner som lar sig mest pa kortast tid ar ocksa oftast den part som gar ut som en vinnare
ur relationen. Kineser ar valdigt snabba och villiga att lara, darfor finns det bade for och
nackdelar med att inleda samarbete med kinesiska foretag. Vad man bor Gvervaga nir man
ska inleda ett joint venture med ett kinesiskt foretag ar huruvida man sjalv har nagot att bidra
med, vad det kinesiska foretaget kan bidra for dig, samt hur yttre faktorer sa som regering och
kultur kan paverka samarbetet. Forfattarna listar de viktigaste punkterna som de anser alla

foretag bor tanka pa nar man vill ingd i ett joint venture med kinesiska foretag:

- Vad ér din strategiska avsikt?

- Vad far du ut av samarbetet?

- Vad kan du bidra med?

- Vilka granser kan paverka samarbetet?

- Aralla parter nojda?
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3.5.8 Patent Kina

Utveckling

Kina gar i en utveckling dar man vill bli ett land som &r kéant for att vara innovativt. Kina
satsar pa att utveckla hogteknologi som de sjalva utvecklar och producerar, fran att vid
sekelskiftet satsa en halv procent av BNP till att 2014 satsa cirka 2%. Kina passerade Japan

2007 i antal investeringar for forskning, och 2010 passerade Kina EU (finansliv.se, 2014).

Kina intog 2014 forsta plats 32,1% fore USA 22,3%, samma ar stod Kina for néstan en
tredjedel, 825 000 av de totala 2,6 miljoner patentansékningar som har gjorts till WIPO
(World intellectual Property Organization), ett FN-organ baserat i Geneve (Jojje Olsson,
2015).

Patenten har gjort att Kina har &ndrats fran ’Made in China” till ”Created in China” (Svd,

2013).

Patent historia

Patent i Kina har en lang historia, redan under Tangdynastin och till slutet av Qingdynastin ar
618 — 907 e.kr, fanns det ett skydd for intellektuellt material.

Ar 1889 skapade Kina den allra forsta patentspecifika lagen. Ar 1950 bérjade en modernare
patentlag att gélla Provisional Regulation of Invention Rights and Patent Rights.

Staten har dganderétt av den immateriella egendomen, men lagen ger dven uppfinnaren
bel6ningar.

Ar 1984 borjar Patent Law of the Peoples Republic of China (Patent Law), man har utvecklat
lagen genom att studera andra landers patent lagar och tillampningar. Ar 1985 blir Kina

medlem i Paris Convention for the Protection of Industrial Property (Paris Convention) och ar
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1994 blev Kina medlem i Patent Cooperation Treaty (PCT).

Ar 2000 tog den nionde Nationella Folkkongressen beslut att &ndra patentlagen sa att den
foljer regelverket som galler enligt WTO (World Trade Organization) Agreement on Trade-
Related Aspects of Intellectual Property Rights (TRIPS). TRIPS &r géllande sedan

2001 (beijing.usembassy-china.org, 2015).

Kina har insett att det ar viktigt med fungerande immaterialréttssystem och arbetar for att
utveckla patentlagarna kontinuerligt. Kina arbetar dven pa att andra en del inom kultur, vilket
har paverkats genom att inkomsterna har ékat och gor att man agerar annorlunda

(prvbloggen.se, 2011).

Industripatent

Det finns tre olika typer av immateriella rattigheter som foretag kan tillga i Kina: patent,
varumarken (trademark), och upphovsrétt. Patent pa uppfinningar, patent for bruks/nytto
foremal, patent for design (sipo.gov.cn).

Patent for uppfinningar galler 20 ar, patent for design géller 10 ar, patent for
bruks/nyttoféremal galler i 10 ar. Patent kan férgas om &garen avstar fran patentet eller om
agaren inte betalat de administrativa kostnaderna(beijing.usembassy-china.org, 2015).
Patent kan inte erhallas for ett antal objekt som till exempel vetenskapliga upptackter,
metoder for diagnos eller behandling av sjukdomar, vaxt- och djursorter, och datorprogram
kan endast patenteras om de &r i kombination med en dator eller en teknik for att 16sa ett

tekniskt problem (beijing.usembassy-china.org, 2015).

Trademark protection och squitting

Varumirkesskyddet i Kina &r utvecklat enligt principen “forst till kvarn” giller. Systemet har
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gjort att det man kallar for ”Trademark Squitting” har blivit anvént for att till exempel
registrera kdnda varumérken eller kdnda personers namn. Det innebdr att den som forst har
registrerat ett varumarke eller ett namn i Kina som ar internationellt k&nt, men inte finns
representerat pa den kinesiska marknaden har besittningsratt for namnet i Kina. Till exempel
har foretag som Hermeés, Chivas med flera fatt sina varumarken kidnappade. Foretag forsoker
ofta att fa tillbaka sina varumarken genom till exempel domstol eller via forhandlingar

(trademark-china.net, 2015).
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4. EMPIRI

4.1 Intervju — Foretaget
Semistrukturerade intervjuer har utforts med fyra ledningsmedlemmar pa foretaget.

Intervjudeltagarna ar:

VD som har varit den drivande motorn i projektet. VD’n har dven haft i uppgift att se till att

alla som &r involverade i projektet blir bekanta med Kina.

Marknadschefen (MC) har haft i uppgift att lokalisera kunder samt stérka relationen med
dessa. Sammanlagt har foretaget varit i kontakt med atta kunder, och utav dessa ar fyra
intresserade av deras produkt. Marknadschefen har dven erfarenhet sedan tidigare inom

expansion till andra lander fran tjansten som global marknadschef.

Produktionschefen (PC) har framst drivit pa vikten av att vara ute i god tid.
Produktionschefen har aven fort upp hur foretaget bor arbeta kring projektet samt drivit fragor
rorande kvalitet, ledningssystem och miljofragor. Aven produktionschefen har sedan tidigare

god erfarenhet av att expandera till flera lander, bland annat Kina.

Administrativ chef (AC) som har éversikt dver de kostnader som uppstar under expansionen.

AC poangterar aven att alla i ledningsgruppen har haft ett starkt samarbete for att komma

fram till den bésta I6sningen for uppstarten av en produktion i Kina.
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4.1.1 Foretagets position pa befintliga marknader

Produkten som foretaget tillverkar idag har véldigt stor betydelse pa fordonsmarknaden,
nastan for stor betydelse menar VD’n, med som tidigare namnt marknadsandelar pa 75 % pa
den amerikanska marknaden. Den enda konkurrens som foretaget har stétt pa ar samre
produkter med liknande egenskaper som produceras inhouse av potentiella kunder. VD’n
menar pa att nar det kommer till att konkurrera ut nagot som gors inhouse sa stoter man pa

valdigt stora hinder.

Foretaget har véldigt starka patent, och har darfér vunnit i legala tvister nar konkurrerande
foretag har gjort patentintrang pa deras produkt. Foretaget ar aven under utvecklingsstadiet for
fler varianter av produkten. Montering av produkten sker enbart i Sverige for att sedan
skeppas vidare ut i varlden. I USA har féretaget dven cellsupport for att uppratthalla
kundkontakt. I respektive land som foretaget saljer sin produkt sa arbetar de via sina agares

forsaljningsorganisationer.

Foretaget star endast for montering och design av produkten, vilket har bidragit till att de dven
har en valdigt nara relation till sina leverantérer da det ar dem som star for den
kostnadsmassiga samt materiella utvecklingen av komponenterna. Detta gor det mojligt for
foretaget att folja den prispress som kommer fran deras kunder, och da foretagets leverantorer
har av intresse att fortsatta leverera till dem da de har en s& pass marknadsledande roll inom

fordonsindustrin sa vacker detta ett incitament for ett gott samarbete.

4.1.2 Foretagets expansion till den kinesiska marknaden
Expansionen till Kina inleddes redan 2010 da ledningsgruppen gemensamt akte till Kina. Det

forsta steget var att inkdpsavdelningen fick ansvaret att hitta kinesiska leverantorer. Idag
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kommer halften av alla foretagets inkop raknat i pengar fran kinesiska underleverantorer.
Motiveringen att borja med att hitta leverantOrer var att den processen generellt tar mycket
langre tid &n att enbart bygga upp en monteringslina pa kinesisk mark. Det andra steget var att
lokalisera kunder som var intresserade av deras produkt. Flera kunder har visat sig
intresserade pa marknaden. Expansionen planeras att ske till en borjan i Shanghai, framst for
att foretagets agare redan finns lokalt utanfor Shanghai, men ocksa for att den lokala

kompetensen ar mycket hogre.

Varfor en expansion i Kina gick fore Brasilien, Ryssland och Indien hade flera motiv - bland
annat om man tittar pa miljélagar som kan komma att sa ligger Ryssland och Indien langst
bort i utvecklingen. PC beskriver den ryska marknaden som valdigt svar att satta sig in i da
utomstaende aktorer inte har mojligheten att ta del av lagarna dar pa samma sétt som man kan
i andra delar av vérlden. Indien &r déaremot en valdigt 6ppen demokrati jamfort med Ryssland,
dock ligger de sa pass langt bak i utvecklingen att de inte &r relevanta for foretaget an. Skulle
daremot lagarna borja andras och utvecklingen ga framat sa menar PC pa att tullar och granser
mellan Kina och Indien har 6ppnats upp, och darfor ser foretaget i sa fall mojligheten att

kunna skeppa till Indien fran produktionen i Kina.

Brasilien ligger huvudsakligen framst nar det kommer till lagandringar som kan komma att
gynna foretaget, dock sa uttrycker VD’n Brasilien som ett litet mini-Europa. Kunderna som
skulle vara intressanta for foretaget i Brasilien ar redan kunder at dem pa den europeiska
marknaden, darav ar samma niva av marknadsforing som kommer att krévas i Kina inte lika
nddvandig i Brasilien. Ett annat viktigt motiv blir tydligt om man jamfor exempelvis den
kinesiska med den indiska marknaden: den kinesiska marknaden &r lika stor som den

Europeiska och Nordamerikanska tillsammans.
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| dagsléget har foretaget inga kunder i Kina, och ser det darfér som kritisk att etablera sig
tidigt pa den kinesiska marknaden da deras produkt inte innebér ett behov som kan skapas av
foretaget, utan ett behov som maste skapas av regeringen och nya lagstiftningar. Om féretaget
hade bestamt sig for att expandera pa den indiska och brasilianska marknaden s& hade de
dessutom varit tvungna att éppna produktion dér oavsett ambitioner, framst pa grund av
vartdera landets specifika lagar kring tull och dylikt. Dock uttrycker PC att foretaget planerar
att besoka Brasilien under 2016 for att halla sig uppdaterade om laget som rader pa

marknaden, samt hur utvecklingen rérande lagstiftningar ser ut.

Den kinesiska markanden ar sa pass stor att foretaget inte ser nagot annat val an att forsoka
etablera sig. Foretaget planerar forst och framst for att starta upp en produktion i Kina, detta
for att kunna vara sa tidiga som mojligt ut pa marknaden, och just for att hinna skapa sig ett
valkant namn innan lagandringarna trader i kraft. VD’ n ndmner &ven att nér lagandringarna
val trader i kraft sa bor foretaget ha funnits atminstone i 3 ar pa den kinesiska marknaden.
Produktionen i Kina kommer till en bérjan huvudsakligen skeppa tillbaka produkten till deras
redan befintliga marknader i Europa och USA. Nér det vél blir aktuellt att sélja produkten
aven i Kina sa ser foretaget det inte som en mojlighet att skicka produkterna fran Sverige som
de gor idag, utan for att kunna halla nere priser och halla sig konkurrenskraftiga maste det
finnas en produktion lokalt i Kina. Om déremot Ryssland i framtiden skulle bli en aktuell
marknad sa ser foretaget det som en mojlighet att behalla produktionen i Sverige for att sedan

skeppa till Ryssland.

Konkurrenssituationen pa den kinesiska marknaden anser VD n se ut precis som den gjorde
for foretaget nar de forst etablerade sig i Europa och USA, detta pa grund av att precis som i

Europa och USA sa fanns det inget behov av produkten och darfor heller inga konkurrenter.
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Nar val lagandringarna i Kina trader i kraft forvantar sig foretaget valdigt stor konkurrens pa
den kinesiska marknaden. Losningen ar dock anda inte att undvika den kinesiska marknaden,
utan VD’n tror att sa lange de ar tidigt ute med att skapa sig ett namn sa kan foretaget inte helt

forvanande fa en sa stor del som 25 %.

En annan viktig aspekt ar det faktum att fordonsindustrin mer och mer borjar domineras av
kinesiska marken. Foretaget forvéantar sig darfor att kinesiska méarken kommer boérja
exporteras till Europa och USA, vilket i sin tur kommer leda till att de kinesiska
leverantorerna maste anpassa sig till sasmma milj6lagar som redan existerar i USA och
Europa. Darfor kommer foretagets produkt vara relevant for kinesiska kunder oavsett nar
lagandringen i Kina trader i kraft. VD’n har dven varit i kontakt med ett institut i Kina som
fungerar som radgivare for staten nar det kommer till lagandringar inom miljo, just for att se

till att foretaget finns i atanke nar dessa lagforslag kommer upp.

Verksamheten som foretaget planerar att starta upp i Kina kommer inte att vara en egen
organisation, utan kommer till en borjan vara en del utav deras &gare. Trots sina stora och
etablerade agare sa ar det foretaget sjalva som driver pa expansionen till Kina, och PC
forklarar detta genom att mindre organisationer som fallforetaget har starkare incitament till
ett mer langsiktigt perspektiv an storre organisationer. Verksamheten kommer besta utav en
pilotanlaggning pa 9 anstéllda med bland annat en sitechef, en produktionstekniker,
arbetsledare samt ett fatal montérer. Tjanster inom ekonomi, juridik och human resources
kommer framst kopas in fran deras agare, medan utvecklingsavdelningen fortfarande kommer

utga fran Sverige.
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Dock sker det skilda meningar hos intervjudeltagarna. PC menar pa att man forr eller senare
maste acceptera att utbytet av kunskap med samarbetspartners kommer att leda till en
hundraprocentig dverforing av foretagets kompetens till organisationen i Kina. MC menar pa
att detta kan gora det for enkelt for konkurrenter att kopiera och ta 6ver marknaden. AC
forvantar sig att organisationen kommer att vara fullskalig pa samma satt som i Sverige nar
val lagandringarna har tratt i kraft och produktionen nar sasmma volymer. AC séger aven att
produktionen inte helt och hallet kommer flyttas till Kina da det ses som ett strategiskt daligt
beslut att ’ldgga alla 4gg 1 samma korg”. Istillet ser de Kina som en mer flexibel
produktionsbas som huvudsakligen kan leverera till den asiatiska och mojligtvis &ven den
amerikanska marknaden. Eventuella produktionstoppar och dalar kommer framst att paverka
produktionen i Kina. PC menar dven pa att s lange transportkostnaderna inte ar for hoga sa
I6nar det sig att inte sprida ut produktionen, och da foretaget ar en relativt liten organisation sa

blir de styrda till stor del av kundens énskemal.

4.1.3 Framgangar

Vanligtvis brukar foretag som slar sig in pa en ny marknad tvingas dela ut gratis prototyper
for att vacka ett intresse som kanske inte &n existerar, men detta har foretaget som tidigare
namnt lyckats undvika. VD’n beréttar att det finns flera intressanta kunder for foretaget pa
den kinesiska marknaden. Han ar 6vertygad om att nagra kunder kommer vara intresserade,
men ocksa att nagra kunder kommer att vanda sig till konkurrenter. Arbetet med att hitta
kinesiska leverantorer har aven visat sig vara valdigt lyckat for foretaget. Da uppsatsen skrivs
i ett tidigt stadie under foretagets expansion sa har nagra kommersiella framgangar inte hunnit
uppnas. Daremot dr VD’n valdigt optimistisk till vad som kommer hénda i framtiden, och

uppskattar foretaget till att kunna kontrollera 25 % av den kinesiska marknaden. Eftersom att
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produkten som foretaget tillverkar endast ar attraktiv for fordonstillverkare nar det blir ett

lagtvang sa menar AC pa att deras produkt ligger helt ratt i tiden for den kinesiska marknaden.

Kina &r ett land som mer och mer strévar mot att utveckla design istallet for enbart
produktion, och darfor borjar det bli mer aktuellt &ven for kinesiska foretag att folja
patentlagar. En annan fordel som foretaget ser med Kinaexpansionen ar Kinas storlek, och att
produkten som foretaget tillverkar just vacker ett behov i samband med nationella

lagandringar, vilket i sin tur leder till att hela Kina paverkas.

4.1.4 Motgangar

De lagstiftningar som idag existerar i Europa och USA har som tidigare ndmnt gjort att
foretagets produkt mer eller mindre blivit ett tvang inom fordonsindustrin. Lagstiftningarna i
Kina och Europa ar véldigt snarlika, dock ar lagstiftningen i Kina inte tillracklig for att
foretagets produkt ska vara relevant. Hur lang tid det kommer ta for Kina att hoja sina
miljokrav ar omojligt for foretaget att uppskatta, dock anser de att det &r en for stor risk att

vanta pa att lagstiftningen ska ske innan de etablerar sig.

En annan faktor som dven hade kunnat paverka foretaget negativt menar PC ar om staten
exempelvis skulle satsa pa subventionering for att framja lokala aktorer. Den dverhangande
risken for att kopior kommer goras pa foretagets produkt har dven tagits i beaktande.
Foretaget raknar med att produkten kopieras, men strategin att etablera sig pa marknaden

langt innan efterfragan finns anser VD’n kunna radda dem fran konkurrenterna.

En annan risk som foretaget ser med den kinesiska marknaden &r som tidigare namnt det

faktum att kinesiska kunder mer och mer forvantas att inta den europeiska samt amerikanska
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marknaden, vilket gor att de fa men stora kunder som féretaget har riskerar storre konkurrens.
AC namner aven problemet i att veta nar och hur de kinesiska kunderna bor bearbetas. Aven
att behalla produktion i Sverige och skeppa till Kina ses inte som nagot alternativt da det rent
kostnadsmassigt blir alldeles for dyrt, och eventuella kinesiska konkurrenter hade snabbt fatt
overtaget. Vad fallforetaget &ven maste vara beredda pa ar just en produktion med tillracklig
kapacitet nar lagandringarna trader i kraft. Ar foretaget inte beredda med en produktion som
kan tacka den enorma 6kningen av efterfragan som kan uppsta sa riskerar foretaget att forlora
stora marknadsandelar till sina konkurrenter. PC ndmner dven den 6verhdngande risken for att
en billigare och battre leverantor kan komma in i bilden och ta 6ver marknaden alltid kommer
finnas. De kvalitetstester som kunderna genomfor pa foretagets produkt kan dven komma att
forandras, vilket i sa fall skulle innebéra lagre vaxlingskostnader samt relationsspecifika

investeringar for kunderna hos foretaget.

4.1.5 Intradesbarriarer pa den kinesiska marknaden

For att bli tagen pa allvar under férhandlingar med kinesiska kunder och leverantorer menar
AC pa att man forvantas ha en produktion etablerad i Kina. Det ar dven viktigt att inte tro att
forhandlingar och dylikt smartfritt kan ske pa engelska pa samma sétt som i Europa och USA,
utan man behdver en person som ar kunnig inom spraket samt kulturen. Foretaget har sjalva
en kontaktperson som de vander sig till vid moten och dylikt. Man maste dven kunna visa att

leverantérerna man anvénder sig utav ar inhemska.

Samma idéer har funnits pa den amerikanska marknaden, dock visade det sig att det blev
billigare for kunderna i USA att bestélla en produkt som producerades i Sverige, darfor har
det accepterats av amerikanska kunder att produktion inte har startats pa den lokala

marknaden. Den framsta anledningen till att kinesiska kunder gérna ser att foretaget har
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produktion samt leverantorer i Kina menar AC ar for att kunderna far en kéansla av stérre
kontroll, samt sa kan det ge en uppfattning om att produkten &ar dyrare om man marknadsfor
sin produkt som europeiskt tillverkad. Kinesiska kunder ser det aven som en béttre
finansieringslosning desto fler komponenter de kan kopa fran inhemska leverantérer. PC
forklarar aven att foretaget ar valdigt kompetenta nar det kommer till att se och forsta nya
kulturer och marknader, och tar alltid lika stor hansyn till den kinesiska marknaden som

exempelvis den europeiska nar det kommer till arbetsmiljo och dylikt.

Trots sin kontakt i Kina kan foretaget ibland fundera 6ver huruvida de &r tillrackligt insatta i
den kinesiska kulturen, och stéller sig ofta fragan hur man gor affarer i Kina pa basta satt. Nar
fragan kom ifall foretaget ser kultur som en intradesbarriar till den kinesiska marknaden sa
var VD’n séker pa att det inte var det. VD’n jamforde Kina med Europa, och ansag att de pa
manga satt ar valdigt lika. Dock har foretaget satsat mycket pa att se till att alla i ledningen
skall besoka Kina minst en gang arligen, samt sa har de alltid i atanke att ta seden dit man

kommer och inte anta att foretaget vet bast.

AC forklarar att det ar lattare att forhandla med kinesiska leveranttrer &n kinesiska kunder.
Problemet ligger framst i att fa kunderna att forsta produktens funktion och varfor den &r
nodvandig. VD’n namner aven hur stor barriar spraket ar, och framforallt pa inkopssidan &r
det av stor vikt att det finns nagon som kan kommunicera. VD’n menar pa att det garanterat
finns fler och billigare leverantdrer &n de som de sjalva har lyckats lokalisera, men
sprakbarriaren gor det svarare for foretaget att hitta dem. Trots medvetenheten om de
kulturella skillnaderna och vikten av att forsta kinesiskt tillvagagangssatt sa har foretaget inte

investerat i nagon utbildning eller analys kring &mnet.
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Trots att VD’n anser att kultur inte kan ses som en intradesbarriar sa verkar det finnas skilda
meningar inom amnet. AC menar pa att kulturen &r viktig att ta hansyn till, och utan
foretagets dgare hade det varit betydligt svarare for foretaget att forsoka expandera i Kina. Da
Kina &r sa stort som det ar sa bor extra hansyn tas till var ett foretag valjer att expandera. Pa
grund av foretagets dgare sa har de inte behovt nagon extern hjalp fran exempelvis Business
Sweden, dock valde foretaget att vanda sig till just Business Sweden och exportradet for att fa
hjalp med var i Kina de bor starta sin expansion. | och med detta har dven foretaget sjalva
besokt tre separata regioner i Kina for att undersoka var som skulle kunna vara mest lampligt
for uppstart. Generellt hyser foretaget stor respekt for den kinesiska marknaden och forvantar

sig stark konkurrens nar det val slar kraft.

4.1.6 FoOretagets strategi

Da foretaget moter utmaningar som ar svara att satta en tidsaspekt pa, exempelvis som nar
lagandringar kommer trada i kraft, sa anser VD n att den framsta delen av foretagets
expansionsstrategi ar att fortsatta véxa samt att tidigt kunna etablera sig pa den kinesiska
marknaden. Ambitionen ar att bli 3 ganger stérre an vad de &r idag inom loppet av 10 ar. Da
foretaget inte har nagra exakta tidsramar sa ser dem det som viktigare att befinna sig pa plats
2 ar for tidigt snarare an 6 manader for sent, darfor ar de beredda pa att starta upp en
produktion som riskerar att sta tom och egentligen kosta mer an det ger till en borjan. De ser
att uppstarten i Kina far ta den tid det tar da det rent strategiskt ar viktigt att finnas pa plats
fore behovet av produkten vacks. Foretaget ser det &ven som en viktig punkt att hela tiden
driva utvecklingen framat, darfor ar de idag under utvecklingsstadiet till en uppdaterad
produkt. FOretaget har dven inlett ett samarbete med en kinesisk partner som séljer support for

svenska fOretag som &r ute efter att etablera sig i Kina.
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Nar fragan om vilka foretagets viktigaste resurser ar nar det kommer till en expansion till
Kina stalldes sa var samtliga intervjudeltagare 6verens. De framsta resurserna ar
humankapitalet dd manga som sitter i foretagets ledning tidigare har lang erfarenhet av just
expansioner och samarbete med Kina. Samtliga anstéllda har vad VD’n bendmner som en

“nybyggaranda” och &r darfor inte rddda for att viga testa nya vagar.

En annan valdigt viktig resurs ar foretagets agare. Bada foretagen har lang erfarenhet nar det
kommer till etablering i Kina, och trots att foretaget ser att de mer eller mindre kommer
behova klara sig sjalva i Kina s& har de alltid méjlighet att vanda sig till sina dgare. Aven det
faktum att tekniken som anvands i foretagets produkt ar ny for Kina gor att foretaget ser sig
kunna fa ett starkt Overtag i ett tidigt stadie da det generellt &r svarare att etablera sig i Kina
med en teknik som redan existerar. MC forklarar att foretaget hittills endast har anvant sig
utav direkt representation av produkten pa den kinesiska marknaden, men planerar att under

2016 halla méassor och kommer dven publiceras i tidningsartiklar.

Samtliga intervjudeltagare ar &ven Overens om att den frdmsta strategin foretaget anvander sig
utav for att na sina mal ar early-mover advantage. Produkten har kommit fram rétt i tiden, och
PC menar pa att det uppstar for stora transaktionskostnader samt relationsspecifika
investeringar for kunderna ifall de skulle bestamma sig for att anvanda nagon annan
leverantor an dem. Vidare forklarar PC att dessa kostnader skulle bero pa att kunderna har

utvecklat sa pass avancerade testsystem som ar specifika for deras produkt.

4.1.7 Foretagets framtid
Foretaget ser valdigt ljust pa framtiden, och VD’n uppskattar att om 10 ar sa kommer det

finnas en verksamhet som &r minst lika stor som huvudverksamheten. Foretaget planerar &ven
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att kunna utforska storre delar av marknaden med sin produkt. VD’n och AC ser det d&ven som
en mojlighet att produktion kommer ha startat upp i Brasilien, och med hjalp utav forsaljning i
bade Kina, Brasilien och Ryssland kommer ambitionen att vaxa kunna forverkligas. Da
varlden generellt gar mot miljévanligare alternativ sa kommer foretagets produkt vara

relevant.

4.2 Intervju - Bengt Johansson, f.d. Generalkonsul Shanghai Kina

Né&r man talar om foretag som skall etablera sig i Kina, ar ett av de vanligaste problem som
man sett att partner som foretagen har valt inte haller mattet i det langa loppet och att man for
tidigt har bundit sig. Det finns dven att vissa verksamheter som kan vara olampliga for
etablering i Kina. Kan teknologin enkelt kopieras, da kan konkurrerande kinesiska foretag
snuva det svenska foretaget. Nar det géller forséljning i Kina bor det ske néra kunderna, men
for tillverkning &r det bast att anvanda de industriparker som finns. De har mojlighet att hjélpa
till med rekrytering, administration samt myndighetskontakter. Det &r vanligast att smaforetag
har helagda foretag i Kina, fast inom nagra sektorer foreskrivs fortfarande Joint Venture till

exempel fordonsindustrin.

Att gora affarer i Kina bygger helt pa kontakter det finns inget grundlaggande fortroende,
vilket gor att kontakter ar mycket viktigare an de till exempel ar i Sverige. Féretag som
etablerat sig i Kina har upplevt olika problem; forr var det svart att fa igang verksamheten,
och idag &r det den mérdande konkurrensen fran de inhemska foretagen som &r det storsta
problemet. Né&r det galler kulturskillnader ar det nog aldrig en fordel utan snarare ett problem
som man far leva med var i varlden man an ar. Som svensk ar det nog hierarki och oviljan att

tappa ansikte som ar de kulturskillnader som &r svarast att anpassa sig till i langden.
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Under de aren (ca 2005 — 2013) var I6nedkningarna hoga och den kinesiska personalen tog
vara pa situationen och byte ofta jobb. Det &r lttare idag att behalla personalen da deras
alternativ inte ar lika omfattande. N&r det galler mindre kvalificerad personal &r det lattare att
hitta och behalla dem pa mindre orter an det &r i Shanghai. Nar det galler samarbete med de
lokala regeringarna anser Bengt att man skall se dem som mojligheter eftersom de ar véldigt
mana om att bade fa och behalla investeringar fran utlandet. Att etablera sig i Kina med
representationskontor ar inte speciellt svart och ganska riskfritt. Fast skall man investera i
Kina finns det manga fallgropar for en potentiell investerare man kan lara mycket fran andra
foretag. Man kan dven ta hjalp av Business Sweden som ger rad och har lang erfarenhet.
Business Sweden kan dven bistd med I6pande hjélp nar det galler att gora affarer. Aven
ambassaden/konsulat kan vara till hjalp med inledande myndighetskontakter och sedan stédja

om det blir konflikt.
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4.3 Intervju - Anna Djup, Business Sweden Shanghai

Foretag som skall etablera sig i Kina har ett flertal faktorer att tdnka pa innan etablering, ar
enligt Business Sweden:s erfarenhet att de bor ha utforlig information om vad som kommer
att paverka deras verksamhet i Kina. Vilka ar ens kunder, ar det tier-1 stader som Beijing och
Shanghai, da bér man lokalisera sig nara dem. Det samma galler om man har produktion. Ha
den nara kunderna. Faktor som man aven bor ha kontroll pa &r lagar/regler och om
saljkanaler, eventuell partner har kunskap/styrka att driva eventuell verksamhet framat. Om
man har direktforsaljning pa marknaden &r starka kundrelationer en viktig faktor, men blir
mindre viktig om man anvénder sig av en distributor/partner/agent som har relationen med

slutkunden. Det galler dven leverantorsrelationer da det ar viktigt vid import fran Kina.

Etablering i Kina kan vara svart da det finns en del sektorer som &r begransade eller forbjudna
for vasterlandska foretag, som till exempel finansiella tjanster, forsvar, publikationer av
bocker och tidningar. Det finns inte egentligen nagon specifik sektor som &r olamplig for
etablering dock kan vissa sektorer var svarare eftersom den Kinesiska staten skyddar sina
inhemska foretag. Forsaljning och tillverkning beror pa foretagets funktion. De flesta svenska
foretag brukar etablera sig i den provins dar de flesta av deras kunder finns till exempel
Blueair borjade bland premium kunder i Shanghai. First-mover-advantage ar en viktig faktor
som séllan finns i Kina eftersom konkurrensen &r hard fran bade andra vasterlandska foretag
och de kinesiska aktdrerna.

En annan viktig faktor som bolag bor vara medvetna om ar mgjligheten till finansiella
incitament som finns i vissa provinser, till exempel miljosubventioner om foretaget etablerar
sig dar.

For vart fallforetag sa kommer de formodligen att etablera sig i nagon av de

produktionskluster som redan finns i Kina, till exempel Shanghai - provinsen tillverkar textil,
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Guangdong — provinsen tillverkar elektronik. Nar det galler produktionskostnader da ér till
exempel Chongging/Chengdu mer passande da de kan minska markant eftersom de &r
betydligt 1agre i inlandet.

For intrade pa den kinesiska marknaden &r storleken pa foretaget avgorande, till exempel for
stora borsnoterade foretag sa ar det vanligt med en egen organisation eller nagon typ av Joint
venture, medan dven sma och medelstora foretag kan ha en egen organisation eller arbeta med

distributtrer. Allianser &r inte vanliga.

Guanxi spelar stor roll i det kinesiska samhallet, enkelt beskrivet sa r det relationer mellan
individer, det inebar primart tjanster och gentjénster. Till exempel har man inte bra guanxi
med sin part som foretag eller person kan det vara svart att fa igenom sina affarer. Det &r
viktigt att veta vem man arbetar med i deras kontaktnat. Majoriteten av foretagen har initialt
en ganska liten forstaelse av den kinesiska foretagskulturen samt hur den fungerar i
verkligheten. Man har forstaelse for det med att ta emot visitkort med tva hander, ge
presenter, men man har daremot stora svarigheter med att forsta de underliggande faktorerna
hos kineserna i foretagssammanhang. Manga svenska foretag har svart att forsta tyngden av

Guanxi.

Svenska foretag brukar uppleva att brist pa information &r ett stort problem, till exempel
bristfallig forstudie fore etablering, bristfallig kunskap om lagar, saljkanaler och liknande.
Aven den hierarkiska foretagskulturen ses som ett problem eftersom den skapar en passiv och
toppstyrd foretagskultur. Vidare kommunikationsproblem oférmaga att vara tydlig,
spraksvarigheter bristande kunskaper i engelska skapar problem. Det &r inte heller en
foretagskultur som lyfter fram problem, man vill inte erk&nna sina problem eller misstag, och

man &r ovilliga att ta till sig kritik. Men en stor fordel ar att beslut som fattas snabbt
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implementeras. Svenska foretag har problem med den healing and dealing” som det innebar
att jobba med en kinesisk partner. Kinesiska foretag tenderar till exempel att tacka ja till ett
kontrakt men tar sedan tillbaks det for att forsoka sanka pris/mangd efter att man kommit
overens. Kineser har inte samma mentalitet som svenskar, har man skrivit pa kontrakt galler
det for svenskar men inte for kineser. Det ar aven vanligt att de svenska foretagen inte
utvarderar till exempel sin leverantdr/distributor, inte registrerar varumarke och patent samt
vilka som &r ens slutkunder. For mycket kontroll av verksamheten 6verlats till den kinesiska
partnern. Innan man slapper kontroll bér man ha inblick i vem den kinesiska partnern ar. Om
man slapper kontroll till sin kinesiska samarbetspartner han man en béttre chans att kunna na
marknaden da man kan utnyttja samarbetspartners forstaelse och etablerade natverk. De
essentiella delarna av verksamheten skall man inte sléppa for mycket av, till exempel teknik

det finns stor risk for kopiering.

Svenska foretag har inte forstaelse for dyrt det borjar bli att anstalla kompetent personal i
Kina, svenska féretag har ofta en annan prisbild. Inom vissa specifika och tekniska omraden
kan det aven vara svart att hitta personal. Nar det galler de lokala regionala ledningarna eller
regeringen i Kina upplevs inte de som ett problem. Vissa sektorer med deras regleringar kan
vara komplicerade eftersom den kinesiska regeringen medvetet gor det svart, till exempel
medtech, matprodukter, informations och kommunikationsteknik. Reglerna inom vissa
sektorer dndras, frekvent ibland manadsvis; detta kan skapa problem for féretag som ar i

Sverige.

Nir det uppstar problem &r det generellt ”scams”, det svenska foretaget har blivit lurat av sin
kinesiska motpart. Da kan antingen ambassad eller konsulat forsoka l6sa det med hjélp av sina

kanaler och forsoka I6sa problemet med den lokala regeringen eller myndigheten.

63



5. ANALYS

5.1 Normal differentiering

Fallforetaget arbetar med produkter for att framja miljon inom fordonsindustrin. Deras
produkter finns idag pa ett flertal marknader, men pa nya marknader som till exempel BRIC-
landerna kommer de att utgora ett battre miljoalternativ &n de befintliga produkterna. Deras
produkt kommer att vara en differentierad produkt med nya egenskaper, men att bara
differentiera produkten racker inte den maste dven skapa ett nytt varde for kunden ett
anvandbart varde som dven maste vara kostnadseffektiv.

Att anvanda sig av Blue Ocean for att na en ny marknad bor fungera for vart fallforetag, en
marknad som ar dels valdigt konkurrens utsatt samt som ar extremt kostnadsdriven. For att na
den existerande marknaden racker det inte endast att komma ut med en ny produkt, utan man
maste ha en produkt som ar differentierad men samtidigt kostnadseffektiv. Produkten maste
vara kostnadseffektiv bade pa kort- och langsikt. En kortsiktig investering kan motivera sig
om produktens kostnad ar av engangsart vilket sanker den langsiktiga kostnaden under
produktens livslangd. Den langsiktiga kostnaden kan dven komma att sjunka da olika inte det
inte dr sallsynt att statsmakter anvander olika typer skatteméssiga incitament for att

aktualisera olika miljémassiga investeringar.

5.2 Analys Kina

Kina ar ett av de lander i véarlden som har utvecklats mest under de senaste tio aren, historiskt
har Kina varit tongivande med uppfinningar som papper, krut, magnetkompass och
boktryckpressen. Dagens Kina haller ett hogt ekonomiskt tempo, den ekonomiska
utvecklingen har gatt i olika steg sedan 1978 da Deng Xiaoping 6ppnade for ekonomiska
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reformer och idag har Kina den nést stérsta BNP ar 2015. Kinas viktigaste exportprodukter &r
konfektion, elektronik, elektriska produkter och verkstadsmaskinell utrustning. Deras export

ar framst ravaror, metaller, olja och oljeprodukter.

5.2.1. Exportmarknad

Kina &r Sveriges storsta exportmarknad i Asien och som affarsmarknad ar Kina intressant for
Sverige da de arbetar med att utveckla deras affarer i en riktning som val 6verensstammer
med Sveriges intressen inom forskning och utveckling, design, miljo och logistik. Sverige
arbetar aktivt centralt med Kina till exempel via olika ministerbesok inom olika omraden till
exempel miljo. Kina har 6kat sin medvetenhet om miljé och satsar pa att finna losningar som

kan forbattra miljon inom olika omraden.

5.2.2. Sprak

Sprak i Kina dr ofta ett problem som manga foretag méter, dels finns det manga dialekter och
om det dessutom handlar om specialtermer kan problemet bli svart att hantera. Anna Djup pa
Business Sweden papekar att sprakproblem &r ganska vanliga och att man inte alltid skall ta
mojligheten att kommunicera pa engelska forgivet. Mandarin och kantonesiska ar de som &r
mest forekommande, dock har mandarin en starkare position da den aktivt stods av den

kinesiska staten.

5.2.3. Guanxi

Guanxi ar nagot som manga utlandska foretag ar medvetna om och har betydelse for om man
skall lyckas i sina affarer. Guanxi har en gammal tradition som bygger pa reciprocitet och
dess tanke finns med pa manga olika satt i affarslivet. Dock skall man vara medveten om att

Guanxi utvecklas och det finns till och med de som menar att den avtar i betydelse. Tillit &ar
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valdigt viktig inom Guanxi och ofta &r de kinesiska forhandlarna mer intresserade av
forhandlingsprocessen an av slutmalet. For att hantera problem som kan uppkomma med
sprak och Guanxi brukar foretag ofta anstélla en lokal representant som hjalper dem att

hantera det.

Affarer i Kina bygger helt pa kontakter, det finns inget grundlaggande fortroende. Kontakter
ar mycket viktigare &n de &r i Sverige. Guanxi har en stor roll i det kinesiska samhéllet, och
avsaknad av det gor att det blir svart att fa igenom sina affarer. Kulturskillnader &r ett problem
som inte bara finns i Kina utan nagot man far leva med i hela varlden. Svenska foretag
upplever ofta hierarki och oviljan att tappa ansikte (om man till exempel behdver ta fram
eventuella misstag eller ta till sig kritik) som man har svart att anpassa sig till. En stor fordel
ar att nar val ett beslut tagits &r det snabbt implementerat. Vissa saker tar man till sig men i

stort har man svart att férsta hur den kinesiska foretagskulturen och Guanxi fungerar.

5.2.4. Patent

Utvecklingen av patent i Kina haller ett valdigt tempo, man satsar pa att skapa produkter inom
hogteknologi som de sjdlva sedan tillverkar. Det nya Kina vill vara mer kopplad till ”Created
in China” istdllet for "Made in China”. Det finns en lang historia av patentskydd i Kina, det
forsta redan pa 600-talet e.kr till att man idag har anpassat sina lagar sa att de sedan ar 2000
foljer regelverket som géller via WTO och TRIPS som blev aktivt 2001. Patent i Kina
forekommer pa tre olika nivaer - patent for uppfinningar, patent for bruks/nytto foremal och
for design. Dock har varumirkeskyddet en egenskap som kommit att kallas ”Trademark
Squitting” vilket en del varumérken och kénda personer rakat utfor. Principen ér att den som

forst registrerar ett varumarke eller ett namn har besittningsratt.
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5.2.5. Foretag 1 Kina

Att etablera foretag i Kina beror ett antal problem som var man skall etablera sig och vilken
typ av foretagsform man skall ha. En bra hjélp &r att anvanda sig av de olika industriparker
som finns. Det finns olika typer av foretag. Den vanligaste &r heldgda foretag i Kina, men
inom vissa sektorer som till exempel fordonsindustrin foreskrivs fortfarande Joint Venture.
Att etablera representationskontor i Kina &r ganska smartfritt och enkelt.

Det &r &ven viktigt att ha klart for sig var ens kunder finns, och det &r viktigt att vara
representerad pa ratt satt pa ratt stalle. Forséljning och tillverkning beror pa foretagets

funktion.

Skall ett foretag till exempel forsoka na en viss typ av klienter som finns representerade inom
ett visst produktomrade, ar det viktigt att finnas dar. | Kina har vissa regioner

textiltillverkning medan andra har elektronik och sa vidare, narheten till kunderna ar viktig.

Det géller oavsett om det géller produktion eller forséljning. Det finns dven foretag som inte
ar lampliga for etablering om de har till exempel teknologi som enkelt kan kopieras. Det finns
aven sektorer som &r forbjudna eller begransade for utlandska foretag. Det vanligaste
problemet svenska foretag i Kina har &r att man har en partner som inte haller mattet. Man har
bundit sig for tidigt. Skall man investera i Kina ar det valdigt bra att se hur andra foretag har

gjort samt om man Onskar kan man ta hjélp av Business Sweden.
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5.2.6. Konkurrens

Konkurrensen i Kina kan enkelt beskrivas som moérdande bade fran inhemska och andra
vasterlandska foretag, detta gor till exempel att first-mover-advantage sallan finns i Kina. Det
ar inte ovanligt att svenska foretag overlater for mycket kontroll till sin kinesiska partner utan
att man har utvarderat dem tillrackligt. Det &r inte heller alltid enkelt att fa tag i information,
vilket kan leda till bristfalliga forstudier for en etablering. Féretag som befinner sig i Sverige
kan ha problem med att vara uppdaterade om reglerna eftersom de inom vissa sektorer kan
andras valdigt frekvent. Bristerna kan vara inom lagar, saljkanaler och liknande.

Det finns en bristfallig forstaelse hos svenska foretag om hur dyrt det kan vara att anstalla
kvalificerad personal i Kina. Att hitta kvalificerad personal ar lattare pa mindre orter &n i

Shanghai. Men i vissa tekniska omraden kan det vara ganska svart att hitta personal i Kina.

Om det uppstar problem for foretag i Kina finns Business Sweden representerad i Kina pa
vissa orter. De kan dven vara till hjalp om det skulle kunna bista med information och har
lang erfarenhet av Kina. | vissa situationer kan om det kravs dven ambassaden eller
konsulaten vara till hjalp om det galler inledande myndighetskontakter hos den lokala

regeringen eller myndigheten.

Nar det kommer till att 6vervaga huruvida man bor expandera till Kina sa ar inte foretaget de
enda som anser att nagra andra alternativ inte finns. Exempelvis sa uttryckte sig Google pa
samma sétt, och precis som foretaget sa menade Google att Kina ar en alldeles for stor
marknad for att inte ha andelar i. Trots Googles storlek i dvriga vérlden sa stotte de pa

problem nar de skulle etablera sig i Kina, framforallt da de inte hade en lokal verksamhet.
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Ett annat exempel pa ett foretag som har expanderat pa den kinesiska marknaden ar Robust,
ett foretag vars strategi till skillnad fran fallfretaget var att ga in som fast seconds. Robust
anlitade det amerikanska konsultbolaget McKinsey & Company vars tjanster innefattar att
végleda vid strategiska foretagsbeslut. Vad McKinsey drog for slutsats géllande Robust
situation var bland annat att deras strategi att bli fast seconds inte lampade sig pa den
kinesiska marknaden, utan att man alltid bor satsa pa att bli marknadsledande. McKinsey kom
aven fram till att desto mer kontroll Robust var villiga att ge upp, desto mer I6nsam blev deras

verksamhet i Kina.

Da fallforetaget ar sista stoppet i vardekedjan innan kunden nas sa ar backward integration det
enda mojliga alternativet ifall de skulle vilja utdka sin kontroll i sin egen vardekedja. For att
forséakra sig om en stadigare position pa den kinesiska marknaden hade backward integration
kunnat vara ett alternativ. Foretaget star framst infor beslutet dar de behover faststélla vad
som bor prioriteras, huvudsakligen vilka kunder man vill nd och hur de ska nas. Foretagets
position pa marknaden kan dven komma att ta dramatiska svangningar nar de val intar den
kinesiska marknaden da det finns en dverhangande risk av att bli kopierade och helt enkelt

forsvinna i den stora foretagsdjungeln.
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6. SLUTSATS & DISKUSSION

Trots att man enligt teorierna som har diskuterats i den hér uppsatsen ska undvika att vara
cynisk och se in i framtiden sa ar det exakt vad fallforetaget behdver gora da de sitter pa
kunskap och teknik som deras eventuella framtida konkurrenter inte har. FallfGretaget har
visat pa en valdigt unik situation som innebér att man &r den som skapar behovet istéllet for
att fylla begaret. Marknaden &r inte en uteslutande bla marknad da andra dock obsoleta
produkter finns for att 16sa problemet som det ar idag. Dock sa har fallforetaget valdigt stark
tro pa sin produkt, nagot som inte tas upp sarskilt tydligt i nagon teori. Givet &r att det maste
finnas forutsattningar i form av kapital, know-how och en marknad och potentiella kunder.
Dock &r det minst lika viktigt att man maste ha en mentalitet som klarar av att vaga chansa,
for inga beslut eller affarer ar riskfria. Nagot som dven ar viktigt att ha i atanke &r att trots att
innovation och samt att vara ute tidigt pa marknaden nar man &r ute efter att expandera sitt
foretag, ar det faktum att innovation generellt &r dyrare &n att kopiera nagon annans idéer,
framforallt om nagot sa viktigt som patent inte finns att tillga. Fallforetaget visar dven pa
vagat risktagande da produkten idag inte ar vardeskapande pa den kinesiska marknaden, utan
man ser det istéllet som en mojlighet till vardeskapande langre fram i tiden. Trots att man
enligt teorier som beror strategic planning ska akta sig for att vara cynisk, sa ar det anda

viktigt att speciellt pa den kinesiska marknaden vaga ta beslut som kan innefatta viss cynism.

Trots att fordonsmarknaden tenderar till att alltid vilja driva priser nerat sa har fallféretaget

visat pa att med hogre kvalité sa ar inte prispress lika viktigt. | Kina har man dven en tendens
till att tanka dyrt snarare an kvalité nar man hor att en produkt har tillverkats i Europa, sa just
pa den Kinesiska marknaden kan alla forutsattningar som fallforetaget har mott i vastvarlden

vara totalt annorlunda. Ledningsmedlemmarna i fallféretaget visar dven pa att principen att
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med vardera individ sa kommer en individuell uppfattning stammer vél, sarskilt nar det gallde
att vaga slappa kontroll till sina samarbetspartners i Kina. En annan intressant aspekt var att
fallforetaget inte bara sag expansionen till Kina som en majlighet att bredda sin egen
marknad, utan fallforetaget har &ven identifierat potentiella hot for sina egna kunder ifall
kinesiska marken skulle borja séljas dven i Europa och USA. Detta dr nagot som sallan dyker
upp i teorier som beror strategi och strategiskt tankande, da det oftast utgar ifran att foretag
alltid ska se till sitt eget basta och vilka problem de sjélva kan komma att stéta pa. Skulle man
forlora potentiella kunder pa grund av deras konkurrens sa ar inte bara deras framtid hotad,
utan aven den egna organisationen da man till slut star utan kunder da deras konkurrenter

eventuellt redan har andra leverantorer av produkten som man &r ute efter att leverera.

Fallforetaget forlitar sig mycket pa sin egen intuition da de sitter pa vardefull erfarenhet inom
omradet. Dock &r Kina en sa pass unik marknad, och framforallt sa pass mycket storre an
exempelvis Europa och USA, vilket gor det extra viktigt att ta hansyn till forandringar i
kultur, utveckling och efterfragan. Fallforetaget visade dven pa att verkligheten ar betydligt
viktigare att forhalla sig till an teorier, vilket dven enligt teorier ar sa det borde vara.
Ledningsgruppen visar pa stort engagemang och ser hellre sig vara aktiva pa marknaden och
se med egna 6gon och hdora med egna 6ron. Vad som dock &r intressant att diskutera ar
huruvida differentiering &r viktigare an stordriftsfordelar och kostnadsfordelar. Med tanke pa
Kinas storlek sa verkar det te sig sa att de som nar storst publik &r de som skapar sig ett namn,
och da daven de som haller sig kvar pa marknaden langst. Vad som &r viktigast av early-mover
advantage och arbetet for att forhindra imitation dr aven nagot som é&r intressant for vidare
diskussion. Givetvis ar bada valdigt viktiga punkter att ta hansyn till, dock kan ett beslut om
att vara tidigt ute pa marknaden leda till att stora investeringar gors for att skapa produkten ett

namn samt for att sélja in dess anvandningsomrade, vilket gor det lattare for fast seconds att
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komma in pa marknaden och utnyttja det arbete som pionjarerna har utfort nar det kommer till

att vacka intresset for anvandningsomradet.
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6.1 Forslag till vidare forskning

Att etablera foretag i Kina ar enkelt uttryckt ett stort projekt.

Det finns ett flertal punkter som uppsatsforfattarna har stott pa som de tror kan vara
intressanta att forska vidare inom. Exempelvis att fordjupa sig i Kinas affarskultur genom att
anvanda Hofstede. Hofstede (1973) dr en expert tvarkulturella skillnader och ledarskap, han
menar att den “kollektiva programmeringen av véra sinnen som skiljer en grupp av
medlemmar fran en annan”. Kultur enligt Hofstede inkluderar ett system av varden som avgor
hur man bygger upp kultur. En annan definition som presenteras av Zvi Namenwirth och
Robert Weber &r att kultur &r ett system av idéer som utgdr designen for livet. Hofstede gjorde
nar han arbetade for IBM som Psykolog en studie déar han samlade in data fran mer an 100
000 personer i fyrtio lander under aren 1967 till 1973. Han isolerade fyra stycken parametrar
som han pastod sammanfattade skillnaderna i olika kulturer. Det har &ven senare tillkommit
bade fem och sex dimensioner.

Nedan presenteras en jamforelse mellan Kina och Sverige med sex olika dimensioner;
maktdistans, individualism kontra kollektivism, Maskulinitet kontra femininitet,

osakerhetsundvikande, langsiktighet kontra kortsiktig inriktning.

China*

in comparison with Sweden
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Power Individualism Masculinity  Uncertainty Long Term Indulgence
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8. BILAGOR
Bilaga 1.

Intervjufragor — Fallforetag

En kortfattad inledning av foretagets produkt och dess betydelse inom fordonsindustrin

Vilka lander &r foretaget etablerade i idag, och hur ser konkurrenssituationen ut?

Hur ar foretaget representerade i respektive land? Allians, Joint Venture etc.

I en artikel namner VD att fallforetaget vill rikta sig till BRIC-landerna. Varfor &r Kina ett val

som gar fore Brasilien, Ryssland och Indien?

5. Hur ser konkurrenssituationen ut for foretaget i Kina idag? Ar den annorlunda jamfort med
andra lander som foretaget redan har etablerat sig i?

6. Vilka framgangar har foretaget an sa lange markt av rérande kinaexpansionen, och vilka
forvantar Ni er i framtiden?

7. Vilka motgangar har foretaget an sa lange markt av rérande kinaexpansionen, och vilka
forvantar Ni er i framtiden?

8. Vilka intradesbarriarer till den kinesiska marknaden anser Ni paverka foretaget?

9. Vari Kina planerar foretaget att inleda sin expansion?

10. Har foretaget lagt vikt vid att undersoka de kulturella skillnaderna i Kina, och i sa fall hur?

11. Hur ser foretaget pa kultur som en intradesbarriar till den kinesiska marknaden?

12. Hur ser foretaget pa arbetet med patent i Kina?

13. Hur har arbetet med lagar i Kina fungerat for foretaget? Har Ni stott pa nagra juridiska
restriktioner?

14. Hur planerar foretaget att den lokala organisationen i Kina kommer att se ut?

15. Vilka &r de viktigaste aspekterna inom Foretagets strategi gallande expansionen till Kina?

16. Vilka ar foretagets viktigaste resurser nar det kommer till att expandera, bade pa den kinesiska
samt 6vriga marknader? Humankapital, goda kundkontakter etc.

17. Vilken har varit din framsta roll infér expansionen till Kina?

18. Var ser Ni foretaget om 10 ar?

Pobde

Intervjuerna kommer vara semistrukturerade, och darfér kommer det finnas utrymme for
diskussion och analys runtom ovan strukturerade fragor. Sjalvklart far intervjudeltagaren foresla
andra viktiga aspekter som kan bertra &mnet.

Trevlig helg, sa ses vi nasta veckal
Med vénliga halsningar,
Caroline, Justus och Adam

LUNDS UNIVERSITET

Ekonomihdgskolan
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Bilaga 2.

Vi anvander oss av ett fiktivt foretag i var uppsats. Till detta foretag har vi satt ett par fiktiva
parametrar som utgor ramen for det foretaget. De har cirka 300 — 500 anstallda och
omsattning pa cirka 700 miljoner - en miljard Svenska kronor. Foretaget arbetar med
tillverkning av exempelvis artiklar for miljo, eller industri rengéring for miljo. (Vi valde det
eftersom Sverige &r val utvecklat pa det omradet).

Foretaget finns redan pa en del vasterlandska marknader, som exempelvis USA, Canada,
Tyskland, Frankrike, England, Holland. Man har ett antal patent som &r unika och utgor
grunden for foretagets affarsidé. Nu vill man expandera och funderar pa de stora marknaderna
som BRIC utgdr. Man tanker borja med Kina, manga andra foretag har lyckats dar och man
Onskar att kunna ta nytta av deras lardom.

1.

2.

10.

11.

Vad ar det viktigaste att tanka pa nar ett foretag skall etablera sig i Kina?

Finns det verksamheter som ar extra lampliga eller olampliga nér det géller att etablera
sig i Kina? (t.ex foretag som arbetar med miljoutveckling och miljorening).

Var i Kina ar det bast att ha sin verksamhet for forsaljning och tillverkning?
- Vad gor det valda omradet lampligt?

Nar det galler intrade pa den kinesiska marknaden, vilka modeller ar vanligast och hur
fungerar de? (t.ex export, allianser, joint venture, gemensamt &gda aktieforetag eller
helagda aktieforetag).

Vilken roll spelar kontakter och relationer for affarer i Kina?

Vilka &r de storsta problemen och mojligheter som Svenska foretag brukar uppleva vid
en etablering i Kina?

Utgor kulturskillnader mellan svenska och kinesiska foretag ett problem eller &r det en
fordel.
- Vilka fordelar och problem ar vanligast?

Ar det svart att hitta och behalla kompetent personal i Kina?

Utgor regeringen i Kina eller den lokala regionala ledningen i provinserna ett problem
eller &r de en mojlighet?

Om du skulle ge nagra rad at foretag som skall etablera sig i Kina, vad skulle du
rekommendera?

Vilken typ av problem far oftast Ambassad eller Konsulat hjalpa till med for foretag?
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Bilaga 3.

Hej Anna!

Vi har intervjuat ledningen i ett vérldsledande foretag som ar verksamma inom
miljoforbattring i fordonsindustrin, och idag arbetar de for att expandera till Kina under 2017.
Foretaget ar unikt pa sa satt att de i dagslaget inte har ndgon som konkurrerar med deras
produkt i Kina, just pa grund av att deras produkt kraver en lagandring fran den kinesiska
regeringen for att den ska vara intressant for fordonstillverkare. Vi skriver en strikt induktiv
uppsats, vilket innebér att vi forst samlade in materialet fran intervjuerna for att se vad som
skulle kunna visa sig vara mest intressant att undersoka. Vad vi upptackte var:

Samtliga i ledningen sag first mover advantage som det absolut viktigaste nar
det kom till att expandera i Kina.

Kalkyler om switching costs hade inte prioriterats, de har med andra ord inte
overvagt hur dyrt eller billigt det skulle bli for deras kinesiska kunder att byta ut dem
som leverantor nar vél konkurrensen uppstar.

Ledningen &r oense nar det kommer till hur mycket kompetens och kontroll man
ar villig att ge upp till sina samarbetspartners i Kina.

Deras absolut framsta resurs ar deras humankapital. De har manga personer med
Iang erfarenhet nar det kommer till internationell expansion, bland annat i Kina. Dock
har de inga kundkontakter i Kina sedan tidigare, och har darfor i princip fatt borja fran
noll trots deras position i 6vriga vérlden.

Fragor gallande den kinesiska marknaden och business intelligence:

Tidigare har vi diskuterat ifall det vanligaste misstaget som svenska foretag gor
nar de expanderar till Kina ar att de inte forstar hur den kinesiska kulturen fungerar,
och framforallt inte hur man gor affarer i Kina. Skulle Ni halla med om detta, eller
finns det andra misstag som ar mer patagliga?

Om man skulle rangordna féljande begrepp, i vilken ordning skulle Ni anse att
de bor prioriteras i borjan av en expansion? Eller finns det mojligtvis en eller flera
punkter som &r betydligt viktigare an andra?

- First mover advantage, att vara forst ut pa marknaden

- Starka kundrelationer

- Starka leverantorsrelationer

- Satsning pa att samarbeta med andra kinesiska foretag inom samma omrade (Joint
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Venture eller Allians)
- Det geografiska laget, var i Kina man bor etablera foretaget

Vad &r det viktigaste ett foretag bor tanka pa nar det kommer till en Kina-
expansion?

Vilken organisationsmodell ar vanligast for svenska foretag nar de expanderar
till Kina? (Joint Venture, Allians, export, egen organisation).

Vilka fordelar och nackdelar brukar svenska foretag stota pa géllande den
kinesiska affarskulturen?

Utger den kinesiska regeringen generellt ett problem eller en mojlighet for
svenska foretag?

Né&r det kommer till att slappa kompetens och kontroll till kinesiska
samarbetspartners, finns det nagot Ni skulle rekommendera/inte rekommendera?

Jag hoppas att fragorna ar nagorlunda tydliga, och som sagt har jag full forstaelse for ifall

vissa fragor ar for ingdende alternativt svara att svara pa. Minsta bidrag hade varit till stor
hjalp.

Tack sa hemskt mycket for att du tar dig tid Anna, hor av dig om du har nagra fragor!

Med basta halsningar,

Caroline Carlsson
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