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Figurer
Figur 1. Modell for ett lyckat marknadsintrade. Johnson & Tellis, 2008

Figur 2. Hofstedes jamforelse mellan Finland och Kinas kultur. The Hofstede Centre



1 INLEDNING

Att etablera sig pa internationella marknader har blivit allt vanligare 1 och med globali-
seringen och den 6kade konkurrensen. Foretag ser mgjlighet till 6kad tillvéxt och storre
mojligheter pa nya och storre marknader. Men dven om intrdde pd nya marknader ger
storre mojligheter finns det dven risker med marknadsintrade. Intradeshinder som kultu-
rella- och ekonomiska skillnader leder i vérsta fall till att penetreringen misslyckas. In-
nan en penetrering pa en ny marknad &r det av stor vikt for foretag att veta hur efterfra-
gan pd den nya marknaden ser ut, vilka konkurrenterna dr och vilka slags regleringar

och hinder det finns. (Davidson, 1983)

Den kinesiska ekonomin har sedan 1980-talet dndrat fran att ha varit en planekonomi till
att 1 dagens ldge vara en marknadsekonomi dér priset pa varor och tjinster styrs av ut-
budet och efterfrdgan. Efter 1980-talet har den kinesiska ekonomin utvecklats 1 snabb
takt och det har resulterat 1 att Kinas BNP 1 medeltal har 6kat med 10 % per &r, vilket i
sin tur medfort att dver 600 miljoner minniskor tagit sig over fattigdomsgransen. Med
en population pa 1.3 miljarder och vérldens nést storsta ekonomi har den kinesiska eko-
nomin stor inverkan pé vérldsekonomin. (The World Bank) Trots den ekonomiska kri-
sen 1 Europa och USA har ekonomin dnd4 vuxit 1 Kina under de senaste aren och enligt
prognoser kommer Kina att gd forbi USA som vérldens storsta ekonomi ar 2020, métt 1
BNP/capita. I och med hogre inkomster, hdgre konsumtion och snabba férdndringar i
Kinas demografi har den kinesiska marknaden snabbt blivit en lockande marknad for
visterldndska foretag (B2B International). Den kinesiska marknaden lockar inte ldngre
endast for den billiga arbetskraften utan dven for den véixande marknaden. (Finpro In-
front 1/2012) Enligt forutsdgningar kommer Kinas urbana hushéll dubbla sina inkoms-
ter till ar 2022 vilket gor att medelklassen kommer att 6ka och dven kdopkraften.

(McKinsley & Company)

Kina dr Finlands viktigaste och storsta exportdestination i Asien och exporten till Kina
for ar 2012 var vard 2,605 miljarder euro d.v.s. 4,6 % av hela Finlands export. Fin-
landska foretag har investerat 6ver 10 miljarder euro 1 Kina och ca 300 finska foretag

har redan etablerat sig pa den kinesiska marknaden. De storsta finska foretagen i Kina ér



Cargotec, Kone, Konecranes, Metso, Stora Enso, UPM och Wirtsild. (Suomalais-

Kiinalainen kauppayhdistys Ry)

Syfte

Syftet med denna undersdkning ar att utfora en litteratur- och empiristudie gillande f6-
retagspenetrering av den kinesiska marknaden. Vid ett marknadsintrdde pd den kine-
siska marknaden kommer varje finskt foretag att stota pa stora skillnader mellan arbets-
kulturen 1 Finland och i Kina vilket sjdlvklart paverkar penetreringen och gor den sva-
rare dn vad en penetrering pa en visterlandsk marknad skulle vara. Teoretiskt kommer
jag att ta upp en etableringsmodell av Johnson & Tellis (2008) for hur ett lyckat mark-
nadsintrdde pa den kinesiska marknaden skall se ut och vilka kulturella intrddeshinder
finska foretag kan mota. I min empiriska undersdkning skall jag undersoka hur tre
finska foretag har tagit sig in pd den kinesiska marknaden och vilka intrddeshinder och
kulturella skillnader de stott pa vid penetreringen av Kinas marknad. Med det hir arbe-
tet hoppas jag kunna underlétta penetreringen pa den kinesiska marknaden for finska

foretag.

Problemformulering

For att klara sig pd den kinesiska marknaden eller vilken ny marknad som helst skall
foretaget ha en marknadsstrategi eller modell f6r hur etableringen skall se ut. Hur ser da
en lyckad etableringsmodell egentligen ut for den kinesiska marknaden? I mitt arbete tar
jag upp Johnson & Tellis (2008) modell for hur en lyckad penetrering pa den kinesiska
marknaden kan se ut. Forutom etableringsmodellen dr det dven viktigt att ha kunskap
om vilka intrddesbarridrer det finns hur dessa skall tacklas. Med kunskap om vilka in-
tradeshinder foretaget kan stota pd kan de utveckla strategier for att tackla dessa hinder
och 6ka mgjligheten for ett lyckat intrdde. Vilka dessa intrddeshinder &r skall jag ta reda

pa 1 mitt arbete.



Avgransning

Arbetet avgriansas 1 min teoretiska del till en modell av Johnson & Tellis (2008) for att
noggrannare kunna forska 1 deras modell och fa en djupare inblick. Dartill kommer jag
dven att undersoka vilka intrddesbarridrer det finns pd den kinesiska marknaden utifran

ett finskt perspektiv och avgransar intrddesbarridrerna till kulturella intrddeshinder.

2 MARKNADSINTRADE

Virlden blir allt mer global och det gor att foretag inte langre idkar handel endast 1 hem-
landet utan de ser mgjligheter i att expandera sin verksamhet utanfor hemlandets grin-
ser. Med marknadsintride menas att ett foretag etablerar sig pa en ny marknad och eta-
bleringen &r fullbordad efter att foretaget Gverkommit alla hinder och etablerat sig pa

den nya marknaden. (Porter, 1980: 7)

Johnson och Tellis (2008) har efter att ha forskat i marknadsintrdde gjort upp en modell
(Figur 1) for hur ett lyckat marknadsintrdde skall se ut pd den kinesiska marknaden. De
delar in sin modell i Firm Differentiation, som behandlar foretagets karaktir och
Country Differentiation som behandlar vardlandet, d.v.s. 1 detta fall Kinas karakterist-
iska drag.

Firm Differentiation &r delat in 1 tva under grupper; Firm strategy och Firm resources
som 1 sin tur bestir av Entry mode, Entry timing och Firm size. (Figur 1)

Country Differentiation delas in 1 Host-home location och Host country characteristics
som inkluderar Economic distance, Cultural distance, Country risks och Openness.

(Figur 1)

Enligt Johnson och Tellis (2008) skall modellen std som grund for utforandet av ett

lyckat marknadsintridde pé den kinesiska marknaden.
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Figur 1 Modell for ett lyckat marknadsintrdde enligt Johnson & Tellis (2008)



Entry Mode

Ett grundldggande beslut som maste fattas innan aktoren trdder in pa en ny marknad &r
att vélja den etableringsstrategin som passar bést in pd marknaden for att kunna na upp
till sina mal. (Luo, 2002:198) Johnson & Tellis (2008) delar in intrddesstrategierna i
fem huvudklasser; export, internationell licensering och franchising, strategisk allians,
joint venture och heldgt dotterbolag. Nedan gér vi ndrmare in pa var och en av strategi-

€rna:

Export

Da foretag gar in pd nya marknader dr den vanligaste intrddesstrategin export. Export
innebdr att foretaget tillverkar varor p4 hemmamarknaden och sedan skickas varorna till
den nya marknaden. Da ett foretag anvinder sig av intrddesstrategin export krévs rela-
tivt 1agt startkapital och riskerna dr d&ven mindre jamfort med de dvriga intrddesstrategi-
erna eftersom foretaget inte dr tvunget att investera i fabriker eller lager utan tillverk-
ningen kan fortsitta pA hemmamarknaden som tidigare. Root (1994) kallar intrddesstra-
tegin export for en inldrningsfas dir foretaget utvecklas och fors vidare till nya och

storre marknader. (Root, 1994: 73-74)

Internationell Licensering och Franchising

Licensering innebdr att ett foretag ger rétt at en aktor pad den nya marknaden att anvinda
sig av foretagets varumérke under en viss period i utbyte mot en avgift och da behover
inte foretaget starta nagon verksamhet utomlands. Férdelarna med licensering ar att {6-
retaget snabbt kan nd nya marknader utan storre risker, foretaget kan dven skapa en
kundkrets for sina 6vriga produkter och tjanster och fa idéer och know-how fran li-
censtagaren. Nackdelar med licensering ér att de ger mindre intékter 4n vad franchising
eller direkta utlindska investeringar som t.ex. Joint Ventures ger. Licensgivaren kan
dven ha svart att kontrollera licenstagarens produktions, - och marknadsforingsverk-

samhet vilket kan leda till att varumérket kan ta skada. I vérsta fall kan &dven licenstaga-



ren borja konkurrera ut licensgivaren pé den nya marknaden 1 fall det 1 avtalet inte fast-

stdllts exakt 1 vilka omraden licenstagaren far vara verksam. (Luo, 2002: 200-201)

Med internationell franchising menas att en utldndska franchiser (ex finskt foretag) be-
viljar en lokal franchiser (ex néringsidkare 1 Kina) att anvédnda ett brand namn eller ett
varumérke under strikta regler for hur affarsverksamheten skall se ut och i utbyte fér
den utldndska franchisern en viss andel av den lokala franchise foretagets intédkter. Den
utldndska franchisern har ritt till att folja upp och kontrollera kvaliteten pa produkterna
och servicen for att se till att den lokala franchisern inte skadar foretagets image. Skill-
naden mellan franchising och licensering dr att franchisingavtalen stracker sig dver en
langre tidsperiod och franchisetagaren dr betydligt striktare kontrollerad av franchising-
givaren och det finns strikta regler for hur foretaget skall drivas. Franchising foretaget
McDonald’s har snabbt och med relativt ldga kostnader och risker byggt upp ett globalt
varuméirke genom franchising. (Luo, 2002: 201-202)

Strategisk Allians

Da tvé eller flera foretag snabbt vill in pd en ny marknad men kénner att de inte klarar
av det ensamma kan ett juridiskt avtal undertecknas mellan tva eller flera foretag. Avta-
let ger foretagen ritt att anvinda sig av varandras teknologikunskaper, varumirken eller
ovriga tillgdngar forutsatt att alla partners dra lika stor nytta av samarbetet. Till skillnad
frdn Joint Venture bildas inte ett nytt foretag 1 en strategisk allians. (Small Business) Ett
exempel pa en Strategisk Allians mellan tvd foretag édr alliansen mellan Starbucks och
bokaffiaren Barns and Nobles dr 1993. Alliansen gick ut pd att Starbucks hade caféer
inne 1 Barns and Nobles affédrer for att locka in fler kunder som bade kdpte bocker och

Starbucks kaffe, d.v.s. bada partnerna drog nytta utav samarbetet. (Small Business)

Joint Venture

En Joint Venture ér ett samarbete mellan tva eller fler moderbolag frin olika ldnder dér
foretagen gér ihop 1 ett nytt bolag for att utveckla ett gemensamt projekt. For att sétta

upp en Joint Venture maste varje partner bidra med kapital, utrustning/anldggningar,



material, arbetskraft och immaterialrdatt. Med gemensamt startkapital och kompetens
kan en Joint Venture vara ett lyckat val dd man trader in pa en ny marknad. (Luo, 2002:
205). Ett exempel péd en Joint Venture pd den kinesiska marknaden; Kewatec AluBoat
Oy ett finskt privatdgt foretag och tillverkare av aluminiumbatar 1 Karleby har tillsam-
mans med kinesiska Conglin Group som har industriell verksamhet 1 aluminiumsektorn
tecknat ett avtal for att etablera sig 1 Shandong 1 Kina. Bolaget med det nya namnet
Shandong ConglinKEWA Aluminium Boat Co., Ltd kommer att producera aluminium-
batar for professionellt bruk. Med Kewatecs langa erfarenhet av producering av alumi-
niumbdétar och Conglin som en av Kinas ledande aluminium tillverkare tror grundaren
av Kewatec AluBoat Oy Karl-Erik Wargh pa att samarbete skall leda till ett lyckat in-
trade pé den kinesiska marknaden. (Kewatec AluBoat, 2013)

Heligt dotterbolag

D4 det investerade bolaget dger 100 % av en enhet pa den nya marknaden talar man om
intrddesstrategin heldgt dotterbolag. Den hér strategin gor att det investerande foretaget
har en 0kad flexibilitet och kontroll 6ver den egna enheten. De flesta stora foretag véljer
att skaffa sig ett heldgt dotterbolag forst efter att de samlat erfarenheter frdn den nya
marknaden via andra intrddesstrategier. Faktorer som maste beaktas da foretag viljer att
anvénda sig av intrddesstrategin heldgt dotterbolag, dr att de dr tvungna att anvédnda sig
av lokala agenter for att gora avtal, skaffa mark, tjinster och material vilket kan leda till
svarigheter pd grund av kulturella skillnader, sprakhinder eller 1 vérsta fall att man blir

lurad. (Luo, 2002: 205-206)

Entry Timing

Utdver att det dr viktigt att vélja pa vilket sitt man trdder in pd den nya marknaden &r
det dven viktigt att tidpunkten dr den rétta. Timingen da ett foretag gar in pa en ny
marknad kan avgora vilka risker och mojligheter foretaget kan mota vid en penetrering
av en ny marknad. I dagens integrerade marknad dér efterfrigan och rivalitetnivén stin-

digt dndras ar det alltmer viktigt att under rétt tidpunkt penetrera nya marknader. Fore-



taget varderar de forvintade fordelarna och kostnaderna for intrddet; dd fordelarna ar

storre 4n kostnaderna sker ett intrdder pd den nya marknaden. (Luo 2002: 192)

Fordelar med att triida in som forsta pa en ny marknad

Fordelar med att trdda in forst pa utlindska marknader dr ett storre marknadsinflytande,
mer mojligheter och fler strategiska alternativ &n de aktorer som trider in senare pa
marknaden. Med marknadsinflytande menar Luo (2002) att de forsta pa marknaden har
en bittre mgjlighet eftersom de forst har tillgéng till distributionsnit, investera 1 anlagg-
ningar, produktplacering, naturresurser och ménsklig och organisatorisk “know-how.
De tidiga aktorerna tenderar ha trognare och starkare kundrelationer én vad senare akto-
rer har. Som fOrsta aktor pa marknaden kan man skapa sig ett starkt varumarke, gott
rykte och produkt image 1 och med att man &r forst att komma 6ver marknadsforings, -

promotions- och distributionskanaler pa den nya marknaden. (Luo, 2002: 192-193)

Nackdelar med att trida in som forsta pa en ny marknad

Det finns dven nackdelar med att vara forst inne pd marknaden. Osdkerheter 1 miljon
och omgivningen pd den nya marknaden kan gora intrddet besvirligt som till exempel
outvecklad infrastruktur eller viardlandets regering. Senare da andra fGretag tar sig in pa
marknaden har virdlandet oftast hunnit f& en mera stabil omgivning och miljé och dven
infrastrukturen hunnit utvecklas, vilket leder till att de senare aktorerna inte behover ta

de risker som ovan ndmndes. (Luo, 2002:195)

Tidiga aktorer pa marknaden satsar d&ven mer pengar pa anpassning till den nya lokala
miljon (kulturella, sociala, ekonomiska, politiska och juridiska), konsumentbeteendet,
affarspraxis, sociala normer och seder. Senare aktdrer pd marknaden kan anvidnda den
kunskap som de forsta aktorerna fatt och kan déarfor spara pa kostnader gillande anpass-
ning till den nya miljén. Aven de forsta aktdrerna p4 marknaden tvingas investera mer
pengar 1 byggandet av infrastruktur och teknologi eftersom de sillan dr pd samma nivé

som 1 foretagets hemland. (Luo, 2002:195)



Infrastrukturen, teknologin, efterfrdgan pa marknaden, strukturen pd industrin och den
politikiska situationen i vérdlandet dr faktorer som paverkar multinationella foretag da
de véljer den ritta tiden att trdda in pa en ny marknad. Eftersom miljon snabbt kan dnd-
ras pd nya marknader, oftast utvecklingsldnder, miste multinationella foretag ha en eller
flera reservplaner for hur de skall ga till viga 1 fall den f6rsta planen inte fungerar. (Luo,

2002: 197)

Firm size

Storleken pa foretaget paverkar inte direkt ifall foretaget kommer att klara sig eller inte
pa den nya marknaden men det finns de som anser att storre foretag klarar sig béttre pa
nya marknader pa grund av att de har mera resurser att skaffa information om den po-
tentiella marknaden, mojlighet till storre marknadsforingskampanjer och reklamer och

de kan dven hantera perioder med negativ utveckling béttre én vad sma foretag kan.

Orsaken till varfor vissa anser att storre foretag klarar sig mindre bra pa nya marknader
ar for att storre foretag inte kan fatta beslut lika snabbt som smé foretag eller vara lika
flexibla pd grund av strdngare byrékrati. Byrakratin kan dven ha en negativ inverkan pa

innovationen i ett foretag. (Johnson & Tellis, 2008: 8-9)

Economic Distance

Stora skillnader mellan konsumenternas inkomster och ekonomiska stéllning 1 virdlan-
det och hemlandet, bidrar till storre ekonomiska skillnader och chansen for ett lyckat
marknadsintrdde sjunker. I fall konsumenternas ekonomiska stéllning &r liknande 6kar
chansen for framgang pd den nya marknaden. Orsakerna till det &r att konsumenterna pa
bada marknaderna har liknande forutsdttningar gidllande konsumtion av varor och tjins-
ter och foretaget kan anvdnda sig av liknande strategier som pd hemmamarknaden.
(Ghemawat, 2004: 8) En annan faktor som bidrar till att det &r littare att trdda in pa en

marknad som paminner om hemlandets &r att infrastrukturen ar lika utvecklad som pa



hemmaplan. Stora ekonomiska skillnader gor det svart eftersom de kriaver att foretaget
klarar av fordndringar och att anpassa sig till den nya miljon vilket &r kapital- och re-

surskrdvande. (Johnson & Tellis, 2008: 4)

Cultural Distance

Ett lands kulturella egenskaper bestimmer hur ménniskor, féretag och institutioner sam-
spelar med varandra. Religidsa-, ras-, sociala- och sprakliga skillnader kan alla skapa ett
storre avstdnd mellan tva ldnder. Enligt Ghemawat (2001: 3) &r det tre ganger storre
sannolikhet for att ett lyckat intrdde 1 fall landerna talar samma sprak &n dé landerna har
olika sprak. Vissa kulturella egenskaper dr svarare dn andra att forutspa, som t.ex. soci-
ala normer som &r djupt inldrda 1 en viss kultur och regler for hur man skall bete sig
finns inte alltid nedskrivna, utan det giller att skaffa sig erfarenheter av kulturen.

(Ghemawat, 2001: 3)

Kulturen paverkar inte endast kundernas undermedvetna beteende utan den pdverkar
aven marknadsforingsstrategin och hur man skall méta de nya konsumenterna rétt.
(Kogut & Singh, 1998). Ju nidrmare och mer lika hemlandet och virdlandet dr desto 14t-
tare dr processen med etableringen och chansen for ett lyckats marknadsintrdade dr storre

(Barkema & Bell & Pennings, 1996).

Enligt LaBahn & Harich (1997) finns det tre begrepp som dr viktiga att forsta dd man
skall mota en annan kultur. Dessa tre begrepp ar kulturell kéinslighet, kulturell forstaelse
och kulturell kompetens. Med kulturell kinslighet menas att ett foretag skall forstd den
kulturella kontexten pa marknaden for att upptdcka variationerna i kulturen och vara
medvetna om eventuella likheter eller olikheter mellan den egna och partnerns kultur.
(LaBahn & Harich, 1997) For att ett foretag skall lyckas 1 en frimmande kultur méste
foretaget ha bade intern och extern kulturell forstdelse for att kunna fokusera pa de vik-
tigaste aspekterna och kunna jamfora beteendet hos ménniskor frin olika kulturer. For-
stdelse och uppskattning gentemot varandras kulturer bygger upp relationerna. (Lowe,

Purchase & Veludo, 2002). Férutom kénslighet och forstdelse for kulturen maste dven



foretaget ha en kulturell kompetens for att klara sig pad den nya marknaden. ( Lustig &

Koester, 1999)

Country Risks

Enligt Erb, Harvey och Viskanta (1995) kan Country Risks definieras som osdkerhet
gillande den nya miljon. Riskerna delas in 1 politiska, ekonomiska och finansiella ris-
ker. Till de politiska riskerna hor dndringar av lagar och regleringar i virdlandet som
har en negativ inverkan pa fOretaget, regleringar som t.ex. inférandet av tariffer. (Spar,
1997). Till de ekonomiska och finansiella riskerna hor marknadsnedgéng, recession,
valutakriser eller inflation (Lucas, 1987). Foljderna av riskerna pa den nya marknaden
kan leda till att foretaget plotsligt forlorar pengar vilket 1 vérsta fall kan leda till kon-
kurs. (Johnson & Tellis, 2008: 12-13)

Country Openness

Med 6ppenhet avser Johnson & Tellis (2008) hur latt det ar att trdda in pa en viss mark-
nad. Ett lands Gppenhet kan ha bade fordelar och nackdelar. Enligt Johnson & Tellis
(2008) kan Oppenhet bidra till framgang pa tre sétt. For det forsta dr 6ppna marknader
positivt instdllda till nya produkter vilket resulterar i1 en friare marknad. For det andra ar
konkurrensen stor pad en dppen marknad vilket tvingar aktorerna pd marknaden att bli
effektivare. For det tredje bidrar 6kad konkurrens till prissdnkning vilket 1 sig leder till

storre efterfrigan. (Johnson & Tellis, 2008: 5)

Till nackdelarna med marknadens 6ppenhet hor en 6kad konkurrens vilket leder till att
endast de starkaste pd marknaden dverlever. Konkurrensen okar priserna pé inkop, an-
stéllningsprocesser och priset pd marknadsforingen av varorna. Varje misstag som fore-
taget gor pa en ny marknad kan leda till ett misslyckat marknadsintrdde. Misstag som
for hoga marknadspriser eller fel marknadssegment kan leda till att konkurrerande akto-

rer p4 marknaden snabbt slér ut foretaget. (Johnson & Tellis, 2008: 6)



3 INTRADESBARRIARER

Foretag kan inte undvika intrddeshinder vid etablering pa nya marknader. For att foretag
skall kunna vara konkurrenskraftiga pa den nya marknaden kridvs medvetenhet om vilka
hinder som kan uppsta. Forberedelser och medvetenhet underléttar problemldsning vil-
ket bidrar till en skdrpt konkurrenskraft pd den nya marknaden. (Karakaya & Stahl,
1991: 1)

3.1 Sprak

En naturlig intrddesbarridr dr spraket. Spraket paverkar sittet pa hur foretaget marknads-
for sin produkt eller tjénst pa. Reklamen, forpackningen eller namnet pd en vara kan inte
alltid 6versittas direkt till vardlandets sprék eftersom det kan leda till missforstand. (Ka-
rakaya & Stahl, 1991: 57). En av de storsta intrddesbarridrerna i Kina dr kommunikat-
ionen med kineserna. I landet finns flera olika sorter av kinesiska som kan skilja sig 1
uttalet eller 1 ordningen pa hur man skriver det och det gor det svarare att forsta eller
prata kinesiska. I de storre stdderna 1 Kina klara man sig relativt bra pa engelska men 1
de mindre och fattigare stiderna kan befolkningen ingen engelska alls. (Pietarinen,
2010: 27). Innan en arbetsresa till Kina lonar det sig att ldra sig ndgra fraser som man

kan anvinda 1 vardagliga situationer som t.ex. artighetsfraser.

I Kina undviker man att sdga “nej” eftersom de anses som oartigt och obekvimt for
dem. I stéllet for att rakt sdga “nej” anviander de sig av forskonande fraser som ’skall
fundera pa saken” eller det ar besvérligt” for att inte tvingas sdga “nej” och mojligen

99: 420

tappa ansiktet. Ett kinesiskt ’ja” behover inte nddvandigtvis betyda samma som 1 vist-

99:~9°

virlden utan med ett ’ja” kan en kines mena att han horde vad som sades men att han
dnda inte dr overens eller forstod. Ett nickande behover inte heller direkt betyda ett ja”.
Som viésterldnning 1 Kina 16nar det sig att med foljdfrdgor forsdkra sig om att saken ar
forstadd. (Pietarinen, 2010: 33-34) For att undvika missforstind under affirsméten re-
kommenderas det att ha allt sitt material pé kinesiska och se till att partnern forstir in-

nehéllet och dr Gverens innan ett avtal ingas.( Lafayette de Mente, 2008: 91-92)



3.2 Relationer

I den visterldndska affarskulturen fokuserar foretag pd relationen mellan kunden och
foretaget medan man 1 den kinesiska affarskulturen mer fokuserar pd en langvarig- och
personlig relation. For kineserna dr det viktigt att relationerna mellan partnerna ar starka
och att partnerna kénner och litar pd varandra innan affarerna pabdrjas medan man i den
visterldndska kulturen gor tvartom d.v.s. forst gor man afférer och sedan skapar man en
mer personlig relation. (Yau, Lee, Chow, Din & Tse, 2000 ). Enligt Wong & Leung
(2001) ar omsesidighet, empati, fortroende och bondning de fyra viktigaste dimension-
erna i en hilsosam och langvarig relation. I den kinesiska kulturen dr dmsesidighet vik-
tigt och det dr en skyldighet att gora en tjénst at ndgon som hjilpt dig for att uppratthalla
sitt rykte och inte tappa ansiktet. Med empati menas att man pa djupet lir kidnna sin
partner for att kunna forstd behoven, svagheterna, styrkorna och malen. (Yau, Lee,
Chow, Din & Tse, 2000). For att kunna bygga upp en stark relation behdvs det ett for-
troende for varandra, inga bra affarer idkas forrdn fortroendet &r 1 skick mellan partner-
na. Nér dessa tre dimensioner ar 1 skick kan ett starkt band som vi hér kallar ”bondning”

uppsta. (Wong & Leung, 2001).

Relationsprocessen kan delas in i tre faser; pre-forhallande-, konsolidering- och “old
friends” stadiet. Det forsta stadiet gar ut pa att man forsoker hitta de gemensamma lan-
karna som t.ex. intressen eller familjen. I den andra fasen &r kontakten ndrmare mellan
parterna och det mirks b.la. pa att icke-arbetsrelaterade tjanster gors. Att ge presenter at
varandra dr mycket vanligt 1 Kina och det anses vara respektfullt och vélvilligt och se-
nare resultera 1 langvariga relationer. I den sista fasen gar den sociala fasen dver till en
affarsrelaterad fas eftersom fortroendet byggt upp mellan parterna i och med vénskapen.

(Wong & Leung, 2001)

3.3 Kulturella skillnader

Att hogakta kulturen pa den nya marknaden har en stor betydelsen da man trader in som
ny aktor pd marknaden. Kultur kan definieras som gemensamma véarderingar och bety-

delser mellan invanare i ett samhaélle. (Kogut & Singh, 1998) Kultur &r dven ett méngfa-



cetterat fenomen, och for att forstd helheten maste man forsta de olika bestandsdelarna.
Detta kan enligt Trompenaars & Hampden-Turners (1998:6) jamforas med en 16k, dér
man maste gd igenom de olika lagren for att komma till kdrnan — det visentliga.

I varje kultur virlden over hittar vi fenomen som auktoritet, kreativitet, god kamratskap,
kontroll och ansvarskinsla men de upplevs pé olika sétt beroende péd kulturen. (Trom-
penaars & Hampden-Turner, 1998: 3) Kulturella skillnader existerar inte bara mellan
vést och Ost utan skillnader kan dven forekomma inom ett lands grénser. (Trompenaars

& Hampden-Turner, 1998: 8)

Jag har valt att titta nirmare pd Gert Hofstedes (2005) sitt att dela in kulturen i fem di-
mensioner eftersom jag tycker att de fem dimensionerna beskriver skillnaderna mellan
den finska och kinesiska kulturen och vilka dessa typiska drag for kineser respektive

finldndare ar och hur det utstrélar sig inom affarsvarlden.

Gert Hofstede dr professor emeritus 1 organisationsantropologi och internationell mana-
gement och har fungerat som radgivare for internationella foretag och statliga organisat-
ioner som t.ex. Virldsbanken och EU-kommissionen och passar dérfor bra in 1 mitt ar-
bete gillande penetrering pd en ny marknad och de kulturella skillnaderna. (Hofstede &

Hofstede, 2005: 9)
Hofstedes fem dimensioner:

* Maktdistans (PDI)

* Individualism kontra kollektivism (IDV)

* Maskulinitet kontra feminitet (MAS)

* Osidkerhetsundvikande (UAI)

* Langsiktig kontra kortsiktig inriktning(LTO)

3.3.1 Maktdistans

I alla samhéllen finns det ojdmlikhet. Vissa har mer pengar, makt eller respekt én andra
och sa har det alltid varit dven i1 de mest primitiva samhéllena. Ju stérre maktskillnaden

ar 1 ett samhille desto mer problem uppstar, klasskillnaderna blir stérre och samhéllet



mindre demokratiskt och ojamlikt. Maktdistansen i ett samhélle kan métas med hjilp av
maktdistansindex didr man maéter hur ett samhille hanterar ojimlikhet. (Hofstede &
Hofstede, 2005: 53-54) Kina har maktindex 80 (Figur 2) vilket dr ett betydligt hogre
index dn vad Finland har 33 (Figur 2) vilket betyder att Kina har ett mer ojimnstéllt
samhdlle &n Finland och klasskillnaderna &r storre. P4 arbetsplatser 1 Kina mérks makt-
distansen tydligt da det finns en klar rangordning dér chefen har den hogsta makten och
de underanstéllda har mindre makt. I linder med lagre maktdistans dr det vanligare att
arbetstagarna kénner sig bekvdma med att fatta beslut och komma fram med egna asik-
ter 1 jimforelse med ldnder med hogre maktdistans. I 1dnder med hog maktdistansindex
ar loneskillnaderna storre. (Hofstede& Hofstede, 2005: 68-71) De ldnder som har en
lagre maktdistans dr 1 allménhet mer demokratiska &n de linder med en hogre maktdi-
stans, det géller dven Kina, landet 4&r mindre demokratiskt &n Finland. (The Hofstede

Centre)

3.3.2 Individualism kontra kollektivism

Ett kollektivistiskt samhélle har en ”vi” anda som gor att de tdnker mer pd gruppens
bdsta dn pa sitt eget bdsta. Kina har ett index pd 20 medan Finland har ett index pa 63
vilket indikerar till att Kina ar ett mer kollektivistiskt land dn Finland. I kinesiska fore-
tag ar det vanligt att man anstéller nira vénner eller anhdriga for att virna om dem, vil-
ket ar ett tydligt tecken pa att det kinesiska samhallet &r kollektivistiskt. Det finska sam-
héllet ar ett mer individualistiskt samhélle dir vi ndrmast tdnker pd oss sjilva och kérn-
familjen runtom oss och privatlivet och arbetslivet &r tva skilda saker for ett individual-

istiskt samhélle. (The Hofstede Centre)

3.3.3 Maskulinitet kontra feminitet

Kina ar ett mer maskulint land @n Finland med ett index pd 66 jamfor med Finlands in-
dex pa 26. Det betyder att samhéllet &r mer framgangsorienterat och kan exemplifieras
med att manga offrar familjelivet och fritiden for framgangar 1 arbetslivet och samhéllet

ar mer tavlingsinriktat. Den finldndska kulturen &r mer feminin och 1 Finland anses kva-



liteten pa livet vara viktigare dn framgéngarna och att sta ut i folkmassan ar inte nagot

man stravar efter. (The Hofstede Centre)

3.3.4 Osakerhetsundvikande

Hofstede definierar osidkerhetsundvikande pa foljande sitt: I den utstrickning som
manniskorna i en kultur kénner sig hotade av tvetydiga eller okénda situationer”
(Hofstede & Hofstede, 2005: 183). Kina har ett ldagre osdkerhetsundvikandeindex (30)
dn vad Finland har (59) (Figur 2) vilket betyder att Kina ar ett samhille dir befolkning-
en inte stressar for vad morgondagen for med sig och ér inte lika noggranna med plane-
ring av framtiden som finldndare ar. Kineserna kénner sig inte heller obekvéma i en si-
tuation dér ndgot ar oklart vilket mérks 1 det kinesiska spréket vilket ar fullt av oklara
meningar som kan vara svara for vésterldnningar att forsta och tolka. (The Hofstede
Centre) Medan man i Finland kénner sig mer hotad av tvetydiga eller okdnda situationer
och girna har det mesta planerat i1 forvég for att undvika dessa situationer. (Hofstede&

Hofstede, 2005: 183)

3.3.5 Lang- kontra korttidsorientering

Med en siffra pd 118 (Figur 2) ar Kina ett samhille med en mycket langtidsorienterad
syn pa varlden vilket betyder enligt Hofstede att det dr vanligt 1 den kinesiska kulturen
att saker och ting tar ldngre tid 4n vad det gor 1 véstvérlden och som viésterldnning méste
man vara forberedd pa att t.ex. affdarer tar betydligt langre tid én vad det tar i Europa
eller USA. En orsak till att affarer tar mycket langre 1 Kina &r att kineserna forst vill lara
kdnna sina partners for att ett starkare band kan bildas och affdrer inledas. (The
Hofstede Centre). Finland 4r ett samhélle med ett 14gt tidsorienteringsindex vilket
betyder att finldndare snabbt vill se resultat och det finns dven ett starkt patryck om att
man skall klara sig lika bra som sina vanner och kollegor. (Hofstede & Hofstede, 2005:

228)



China

in comparison with the below

118
80
66
63 59
33 30 41
I . ] l I
PDI IDV MAS UAI LTO

~

(. China @ Finland

Figur 2 Hofstedes jamforelse mellan Finland och Kinas kultur. The Hofstede Centre

4 METOD

Ett examensarbete skall inkludera en undersokning som sedan skall tilldmpas med teo-
ridelen 1 arbetet. Bryman och Bell (2003) forklarar forskningsmetod pa foljande sitt,
”En forskningsmetod utgor helt enkelt en teknik for insamling av data. Ett flertal in-
strument kan bli aktuella, t.ex. enkéter, ett strukturerat intervjuformulér eller en delta-
gande observation”. (Bryman & Bell, 2003:19) I detta kapitel kommer jag ta upp de tva
forskningsmetoderna, kvantitativ- och kvalitativ forskning och skillnaderna mellan dem.
Jag kommer ga djupare in pa den kvalitativa forskningsmetoden och intervjuformulér

eftersom det dr de jag kommer anvinda mig av 1 empiridelen.



4.1 Kvantitativ forskning

I en kvantitativ forskning anvdnder man sig av numerisk data som samlas in och tillim-
pas till teorin. Man brukar ocksé tala om att teori och forskning ér av ett deduktivt slag,
d.v.s. man anvénder sig av ett naturvetenskapligt synsétt. Bryman och Bell (2003:86)
har gjort upp en figur for de viktigaste stegen inom en kvantitativ forskning. Men enligt
dem ir det sdllan man stoter pa den 1 "ren form” men att figuren passar bra som ut-

gangspunkt for en kvantitativ forskning.

—_—

Teori

Hypotes

Undersokningsdesign

Utformning av métt for begreppen

Val av platser dér forskningen ska goras
Val av respondenter

Tillampning av data

Bearbetning av data

A A A e B

Analys av data
10. Resultat av slutsatser

11. Formulering av resultat och slutsatser

4.2 Kvalitativ forskning

Det som skiljer den kvalitativa- och kvantitativa forskningsmetod frdn varandra ar att
man inom den kvalitativa metoden anvénder sig mer av ord och i den kvantitativa
forskningsmetoden mer siffror. Det finns fler olika metoder inom kvalitativ forskning
som man kan anvidnda sig av dd man utfor en undersokning. T.ex. etnografi/deltagande
observationer, kvalitativa intervjuer, samtalsanalyser, fokusgrupper och insamling av
skriftliga kdllor. I en kvalitativ unders6kning anvinds ofta flera av dessa metoder 1
samma undersokning for att fa en bredare insamling av data. (Bryman & Bell, 2003:

297-299)



Bryman och Bell (2003:300) har dven gjort upp en figur for hur en kvalitativ undersok-

ning skall se ut.

1. Generella fragestillningar

Val av relevanta platser och undersdkningspersoner
Insamling av data

Tolkning av data

Begreppsligt och teoretiskt arbete

A

Rapport om resultat och slutsatser

4.2.1 Kvalitativa intervjuer

Av de olika metoderna inom kvalitativ forskning &r intervju metoden den vanligaste.
Kvalitativa intervjuer kan delas in 1 ostrukturerade- och semi-strukturerade intervjuer. I
en ostrukturerad intervju anvander sig forskaren inte av fardiga frdgor eller mycket an-
teckningar utan 1 stéllet endast av enstaka frdgor som sedan intervjupersonen fritt far
svara pa. Den ostrukturerade intervjun paminner mer om ett vanligt samtal mellan tva
personer. I en semi-strukturerad intervju anvander sig intervjuaren av en intervjuguide
med specifika teman som skall tas upp under intervjun, men 1 ovrigt far intervjuperso-
nen svara fritt. Intervjun méste inte folja intervjuguidens ordning utan intervjuaren tar
frigorna 1 den ordning som kénns naturligt for just den intervjupersonen. (Bryman &

Bell, 2003: 360-363)

4.3 Val av metod

I mitt arbete valde jag att anvinda mig av den kvalitativa forskningsmetoden och en
semi-strukturerad intervju. Till mitt arbete tyckte jag att metoden passade bdst eftersom
man far ett djupare svar dd man kommer intervjupersonen narmare och det ar littare att
under intervjun tilldgga fragor vid behov till skillnad frén en kvantitativ undersdkning.

En semi-strukturerad intervjumetod dr dven mer flexibel for bade intervjuaren samt in-



tervjupersonen. Under intervjun anviande jag mig av en intervjuguide som hjalper till att
fa svar pa de fragor som jag vill ha svar pa for att fa en koppling mellan empiridelen och

teoridelen.

Utforande

Jag valde att kontakta finska medelstora foretag som penetrerat den kinesiska mark-
naden for minst ett ar sedan. De tre foretagen jag fick kontakt med var tva foretag inom
modebranschen och ett foretag inom logistikbranschen. Under intervjutillfallet bandade
jag in hela intervjun, med godkidnnande av intervjupersonerna, eftersom bandningen gor
det lattare att folja med sjélva intervjun i stéllet for att koncentrera sig pa att fa intervju-
personens svar nedskrivet pa papper. Jag valde att skicka intervjuguiden i god tid innan
till intervjupersonerna for att lata intervjupersonerna forbereda sig pa frdgorna for att fa
ett mer igenomtinkt och djupare svar. Fore sjdlva intervjuerna hade jag tagit reda pa
information om foretaget for att ha en mojlighet att ldgga till f6ljdfrdgor under sjédlva
intervjun och kunna tolka svaren pa ritt sdtt. Efter att ha gjort intervjun transkriberade
jag intervjun genast foljande dag for att underlétta arbetet i och med att intervjun var 1

farskt minne.

5 FINLANDSKA FORETAGS PENETRERING PA DEN
KINESISKA MARKNADEN

Jag borjade med att soka fram vilka finlindska foretag som penetrerat den kinesiska
marknaden via Finland-China Trade Associations hemsida. I bérjan av mitt arbete sa
hade jag tidnkt f ithop fem intervjupersoner till mitt arbete men efter att ha skickat e-
post och ringt foretagen utan svar eller nekande svara sd bestdmde jag mig for att tre
foretag skulle racka for mitt arbete. Marja Kurki och Hacklin Ltd lovade att stédlla upp
och 1 ett senare skede fick jag nys om Saga Furs via en artikel i HBL och efter att kon-

taktat dem sa hade jag tre intervjupersoner for mitt arbete.



5.1 Marja Kurki Oyj

Foretaget grundades 1976 av Marja Kurki och till foretagets huvudprodukter hor sil-
kesslipsar och silkesscarfar. Foretaget har vuxit under artiondena och ar i dag en fram-
gangsrik modekoncern med dotterbolag 1 Kina, Sverige och Danmark. Etableringen i
Kina skedde ar 1994 och i dag har foretaget 54 kontor 1 Kina. (Marja Kurki). Foretagets
VD éar Tapani Kurki och omséttningen ar 2012 var 8,8 miljoner euro och samma éar hade

foretaget en personal pd 125 stycken. (Kauppalehti- Marja Kurki Oy)

5.1.1 Intervju Marja Kurki Oyj

Marja Kurki representerades under intervjun av Tapani Kurki Vd:n for foretaget sedan
ar 1991. Tapani Kurki tog over foretaget efter sin mamma Marja Kurki, dven grundaren

for foretaget.

Foretaget penetrerade den kinesiska marknaden ar 1993 och orsakerna till varfor de
valde just Kina som marknad var for att de mérkte att den kinesiska marknaden borjade
Oppna sig for ovriga linder. Den kinesiska marknaden var dven bekant for foretaget,
Tapani Kurki besokte forsta gdngen Kina 1983 och grundaren Marja Kurki kénde bra
till Kina. Marja Kurki hade tidigare jobbat for FN och hade kontakter till Kina och en av
kontakterna fran Kina erbjod sig att borja jobba for Marja Kurki 1 fall foretaget skulle
Oppna en filial i Kina. For foretaget har det som Tapani Kurki sédger varit en ”lottovinst”
att foretaget 1 ett tidigt skede kom in pa den kinesiska marknaden och i dag &r den kine-

siska marknaden den viktigaste marknaden for foretaget.

Foretaget grundade direkt ett dotterbolag 1 Kina. Forsta filialen 6ppnades 1 Peking ér
1993. Eftersom foretaget redan hade kontakter 1 Kina var det létt att grunda ett dotterbo-
lag och anstélla méinniskor till foretaget. Ar 1998 6ppnades en till filial i Shanghai.

D4 foretaget borjade gé in pa den kinesiska marknaden var scarfar och slipsar de enda
produkterna som foretaget hade och pa en marknad som Kina med mycket silke dr scar-
far och slipsar inte det som séljer bést. Foretaget var tvunget att forstirka sitt varumérke
1 Kina for att klara sig pa marknaden och satsningen pad marknadsforingen av Marja

Kurki har visat sig vara 1onsamt eftersom foretaget har gjort positivt resultat och vuxit



varje ar sedan intrddet 1 Kina. I dagens ldge sdljer foretaget forutom scarfar och slipsar

b.la. handvéskor, laderprodukter, hattar, solglasdgon och paraplyer.

P& marknaden fanns klart andra foretag som salde liknande produkter men Tapani Kurki
ndmner att det inte fanns ménga starka vésterldandska brand pa marknaden 1 det skede
som Marja Kurki gick in pd markanden. Eftersom Marja Kurki var ett av de enda
vésterldndska klddesmérke pd marknaden och foretaget fick mycket uppméarksamhet vid
penetreringen. Kurki podngterar att uppmérksamheten av medierna var stor, vilket varit

en stor fordel for foretaget.

Risker

Enligt Kurki har inte foretagets storlek spelat en stor roll vid penetreringen av den kine-
siska marknaden, men han papekar dndé att foretaget var tvunget att skapa ett starkt va-
rumidrke pa den kinesiska marknaden for att komma iging. Foretaget har som ndmnts
tidigare varje ar gjort vinst efter penetreringen pa den kinesiska marknaden och dérfor

inte stott pa ndgra ekonomiska risker.

Skillnaden mellan Finland och Kinas ekonomi dr stor och pad fragan om foretaget har
upptéickt nigra skillnader mellan konsumentbeteende svarar Tapani Kurki att kineserna
ar ivrigare konsumenter dn vad finldndarna &dr och att det for dem ar vildigt viktigt att
satsa pd sitt yttre och att de koper mérkesvaror for att visa upp de for véinner, kollegor
och bekanta. En annan skillnad som Tapani Kurki ndmner &r att finldndarna sitter
”overlopps” pengar 1 bostadssparande, fonder eller 6vriga spardtgérder medan kineserna
hellre koper sig ndgot dyrt och fint. Det hér tror han att dr orsaken till foretagets fram-
gingar 1 landet. Inte bara i Kina utan 1 hela Asien spenderar ménniskor mycket pengar
pa utseende och kldder fastdn den ekonomiska situationen i de flesta fall 4r sdmre dn

finldndarnas ekonomiska situation.

Enligt Tapani Kurki 4r Kinas nya president Xi Jinping en stor risk for landet och dven
for foretag 1 Kina. Xi Jinping sitt att styra landet &r lik den maktpolitik som Mao ut6-
vade under sin tid som president och 1 dagens virld véldigt gammalmodig. Xi Jinping
har dven lovat att minska korruptionen i Kina men enligt Kurki har han endast avldgsnat

mellanniva korruptionen och de personer som jobbar pa hogre niva ar dnnu véldigt kor-



rumperade. Som ett aktuellt exempel tog han rittegangen mot Bo Xilai som domdes till
livstidsfangelse for mutor, forskingring och maktmissbruk medan Kurki menar att orsa-
ken till varfor Bos straff var sa strangt var for att han ansdgs som ett hot mot den nuva-

rande regeringen.

X1 Jinping har stiftat en ny lag som forbjuder personliga presenter inom affarsvérlden
eftersom de anses som mutor. I den kinesiska och asiatiska affarskulturen har det varit
vildigt vanligt att ge gdvor at varandra. Kurki sdger att den nya lagen paverkat foretaget
negativt eftersom en stor del av deras kundkrets har varit foretag som kopt scarfar, slip-
sar etc. for att ge bort 4t kunder. Det &r inte ldngre acceptabelt att ge kldder eller smyck-

en eller annat personligt som gava.

Foretaget har inte stott pd fordomar och de tror Kurki dr p.g.a. av att foretaget penetre-
rade marknaden 1 ett tidigt skede. Kurki anser att marknaden varit vildigt 6ppen for dem
och han ndmner att medierna behandlat dem bra och foretaget har fatt positiv uppmérk-
samhet tack vare medierna. Spriket har hellre inte varit nigot problem for féretaget och
det beror pa att foretaget arbetar med en kinesisk organisation som talar engelska och
det underlittar arbetet for dem. P4 fragan om processen for att skapa starka relationer
till kineserna varit svart och tidskrdvande for foretaget svarar Kurki att han haller med
om att processen dr en langvarig process, men han jaimfor de med situationen i Korea

och anser att processen inte ar lika krdvande och arbetsdryg som i Korea.

Hofstedes Dimensioner

Vi gick igenom Hofstedes fem dimensioner och Tapani Kurki svarade pd i fall han
tyckte att dimensionerna stimde 6verens med hans erfarenhet av den kinesiska kulturen.
Vi borjade med maktdistans indexet och Kurki anser att maktdistansen i1 Kina &r enorm
och han undrar 6ver hur Kina inte har ett hogre maktdistansindex och varfor skillnaden

mellan Finland och Kina inte ar storre.

Pa fragan om han anser att Kina &r ett kollektivistiskt land svarar han att han inte anser
att Kina &r ett sd kollektivistiskt samhélle som Hofstede anser. Kurki anser att om man

tittar pd det kinesiska arbetslivet ser han inget som skulle referera till ett kollektivistiskt



samhdlle eftersom att kineserna inte har starka band till sin arbetsgivare utan det som
kineserna &r lojala mot dr pengar, familj och védnner. En kines dr mer lojal mot pengar
dn mot foretaget och darfor anser Kurki att Hofstedes modell inte stimmer dverens med
verkligheten. Kurki haller med om att kineserna ar kollektivistiska gédllande familjelivet

och vinkretsen men i arbetslivet anser han att indexet borde vara hogre.

Enligt Kurki talar det hoga maskulina indexet mot det laga individualistiska indexet ef-
tersom Hofstede talar om att ett maskulint samhille ar tdvlingsinriktat och 1 fall Kina &r
ett kollektivistiskt samhélle som Hofstede menar borde de arbeta mera tillsammans och
inte vara tavlingsinriktade och utsitta varandra for konkurrens. Men det som Kurki hal-
ler med om ér att kineserna, fastdn de dr familjekéra, har de en hard arbetskultur och
jobbar ldnge och mycket men Kurki anser att orsaken till det dr pengar och hoga for-
vantningar pa sig sjilv och inte for att de kdnner en ”vi” kidnsla med foretaget och sina

arbetskamrater.

Dimensionen om osdkerhetsundvikande var den enda som Kurki egentligen ansig
stimma Overens med verkligheten rétt bra. Han konstaterade att kineserna inte ar lika
vélorganiserade som 1 Finland och att de dr mer flexibla géllnade tidtabeller &n vad vi ér

i Finland.

Den sista dimensionen ldngtidsorientering tyckte Kurki inte att alls stimde 6verens med
verkligheten eftersom han pdpekar att kineserna snabbt vill se resultat. Det som gor att
processen tar lingre ar relationerna som skall skapas till sina kunder och partners, men
efter att kontakter knutits anser han att kineserna snabbt vill se resultat och att proces-
serna inte tar ldnge. Kurki anser att kineserna snabbt dndrar planerna i fall de inte till-

rackligt snabbt ser ndgra resultat.

P4 fragan om foretaget skulle dndra pa nagot i sin penetreringsprocess i fall de skulle
gora det pa nytt svarar Kurki att eftersom det gatt bra for foretaget anser inte han att {6-
retaget skulle handla pé ett annorlunda sétt 1 fall det skulle ga inte p4 marknaden pa nytt.
Det som han anser varit det svéraste hindret for penetrering av marknaden é&r tillvixten
pa marknaden och att skapa sig ett varumirke och marknadsfora sig aktivt for att hela

tiden védxa som foretag.



Kurki vill till slut &nnu dela med sig om vad som antagligen kommer att vara framtidens
intrddeshinder i1 Kina och det konkurrensen. Det flesta av virldens foretag vill in pa den
kinesiska marknaden pd grund av att Kina 4r en vixande marknad och Kina vill utveck-
las 1 jimforelse med Indien, som Kurki anser att ser likadant ut som for 20 ar sedan. Ett
annat problem som antagligen kommer uppsta for de foretag som &r péd vdg in pa mark-
naden om nagra ar dr det att arbetskraften kommer att ta slut. Under de foljande atta
aren kommer det komma ut ca 3 miljoner ny arbetskraft p4 marknaden men i fall stora
foretaget gar in pa marknaden och anstiller 50 000 anstédllda ricker inte 3 miljoner

langt, anser Kurki.

5.2 Oy Hacklin Logistics Ltd

Hacklin ar ett logistikforetag som erbjuder import och exporttjénster runtom i vérlden.
De erbjuder sjo, - flyg-, jirnvdg och vigtransport, konsultering-, tulldeklarationstjénster

och projekttransporter oberoende startplats eller destination.

5.2.1 Intervju Oy Hacklin Logistics Ltd

Hacklin representerades under intervjun av Marianne Blechingberg, VD for foretaget

sedan ar 2013.

Hacklin trddde in pa den kinesiska marknaden ar 2012 efter ca 1.5 ars planering om ett
mojligt intrdde. Blechingberg anser att konkurrenskraften pa den finska marknaden for-
samrats pd grund av hoga kostnader vilket har litt till att exportbolag soker sig till billi-
gare linder med bittre konkurrenskraft. Eftersom Hacklin ar ett logistikbolag och skoter
om foretagens transporter av produkter till Kina fanns det ett behov hos Hacklins kun-

der att foretaget skulle trdda in pa den kinesiska marknaden.

Foretaget har ett dotterbolag 1 Kina, Hacklin China som ligger 1 Shanghai. I Kina kallas
det for representationskontor for att kontoret fungerar mer som ett konsulteringsforetag.

Orsaken till det hér dr att 1 fall ett foretag vill utdva transporter inom Kina behdvs en



Licens A och den kostar 5 miljoner RMB och Hacklin har dnnu inte haft mojlighet att
skaffa sig den hér licensen pé grund av licensens kostnad. Av den orsaken far inte Hack-
lin China fakturera sina kunder och dérfor anvinder sig de av en underleverantér som

fakturerar kunderna for tjinsterna som Hacklin China salt.

Foretaget bestdamde sig ar 2010 for att ga in pa Kinas marknad och med hjélp av Finpros
konsulteringstjdnster lyckades intrddet ar 2012. Blechingberg nimner att flera av fore-
tagets konkurrenter redan var inne pa marknaden och att Hacklin kom in pa marknaden
relativt sent. Orsaken till varfor de gick in pd marknaden var trycket de fick frén sina
stora kunder som ansag att det skulle vara bra 1 fall foretaget skulle ha ett “ansikte” 1
Kina och anvidnda Hacklin Chinas tjdnster som skulle fungera pa samma sétt som Hack-

lin Ltd: s, vilket klart underldttar for kunderna.

Positivt med att det redan fanns flera foretag pd marknaden inom samma bransch var att
de flesta foretag klarat sig bra vilket gav hopp for Hacklin att dven de skulle klara sig
bra, sdger Blechingberg. En negativ sak med att foretaget var sena pa den kinesiska
marknaden, jaimfor med konkurrenterna, var att de hamnat i efterkidlke och har en hel
del att ldra sig av konkurrenterna. Men hon papekar @nda att foretaget har sitt egna kon-

cept och styrkor som de konkurrerar med.

Blechingberg anser inte att deras intrddesprocess varit krdvande och en av orsakerna till
det ar att de inte behdvdes mycket startkapital for att f4 1 gdng dotterbolaget 1 Shanghai.
Foretaget har ett administrativt kontor i Hong Kong eftersom skatterna &r ldgre och det
representativa kontoret 1 Shanghai representeras endast av en anstilld. Hon anser att
som ett medelstort foretag har processen gatt bra. Hon papekar att processen antagligen
skulle ha varit betydligt svarare 1 fall foretagets skulle fran borjan ansokt om A klass

licensen for 5 miljoner RMB och 1 fall de skulle ha anstéllt flera personer.

P& fragan om den ekonomiska skillnaden péaverkat deras penetrering sa svarar
Blechingberg att pa grund av att foretaget valde att grunda sitt operativa bolag i Shang-

hai dér kostnaderna ar lika hoga som i Finland s& har de inte paverkat foretaget.



Foretaget har inte direkt stott pa nagra politiska risker men Blechingberg menar att det
for foretaget var oklart 1 borjan att A klass licensen var sa pass viktig och att de utan li-
censen inte fick fakturera for sina tjnster inom Kina. Att det var s definitivt kom som
en Overraskning for dem. En annan risk som Blechingberg anser att finns i Kina &r deras
affarsmoral och etik. Den &r inte densamma som i Finland och man kan aldrig lita till

100 % pa det de lovar vilket kan medfora risker for en finlandare.

Blechingberg ansdg att kunderna 1 borjan reagerade véldigt positivt och oppet till att f6-
retaget skulle in pd marknaden. Foretaget besokte flera potentiella stora kunder och de
gjorde dven en testintervju pa hur 6ppna de potentiella kunderna pd marknaden var for
foretaget. Blechingberg séger att intervjusvaren av de potentiella kunderna var véldigt
positivt instéllda till Hacklin men att fi av de som besvarat intervjun dnda valt att an-
vinda sig av foretagets tjdnster efter att de penetrerat marknaden. De fodrar otroligt
mycket jobb och att hela tiden utvecklas for att skaffa sig nya kunder pd marknaden sé-

ger Blechingberg.

Spréket har inte medfort nagra hinder for foretaget, Blechingberg beréttar att deras an-
stdllda som jobbar péd kontoret i Shanghai har goda kunskaper 1 engelska och forstar sig
pa den visterldndska och finldndska kulturen vilket séklart underlittar samarbetet betyd-
ligt. Aven pa kontoret i Finland har foretaget en anstilld som dr hemma fran Kina och
som kan hjdlpa till i fall det blir svirigheter med spréket. En annan orsak till varfor
spréket inte medfort ndgra problem ar for att Hacklin anvédnde sig av Finpros tjdnster
och outsourcade hela intradesprocessen till Finpros dotterbolag Finchi som hjélpt till

med allt pappersjobb och lagstiftningen 1 Kina.

Blechingberg pépekar att relationerna dr enormt viktiga for kineserna och att personen
som jobbar 1 Shanghais uppgift ar att hélla kontakt med kunderna och bygga upp nya
nitverk for att klara sig pd marknaden. Blechingberg sjdlv aker flera gdnger per ar till
Kina och hon sédger att det dr viktigt att varje gang besoka sina kunder for det dr nagot
som de uppskattar mycket. Hon anser att all affér i Kina startar frin en bra och stark re-

lation som man maste bygga upp.



Hofstedes Dimensioner

Kinas héga maktdistansindex maérks t.ex. 1 att en anstidlld ogérna kontaktar personer i
hogre position eller VD utan hellre for vidare det till personer i samma stéllning.
Blechingberg sdger dven att kineserna ogérna &r 1 direkt kontakt med beslutsfattarna och
att de allt oftast dr en person 1 hog stillning som fattar besluten. Till skillnad fran Fin-
land dir Blechingberg sédger att hon hela tiden samarbetar med sina anstéllda och att de
inte undviker att fora fram asikter och tankar &t henne fastdn hon har en hogre makt &n

de anstillda.

Blechingberg héller med om att Kina ar ett mer kollektivistiskt samhélle och som ex-
empel ger hon att de dr vanligt att foretag ofta gér ut och dta och till och med &ker pé
resor tillsammans medan finska foretag sillan gor det. Deras kultur har en annan bild pa
familj och vénkrets dn vad vi har 1 Finland, 1 Kina rdknar man vénner till familj och
spenderar mycket tid tillsammans 1 storre séllskap dn vad vi 1 Finland gor. Blechingberg
berittar att han som jobbar for Hacklin China flera génger bjudit in hennes till hans for-
dldrars hem pa middag 1 Shanghai och att det inte &r konstigt att bjuda in kollegor pa

middag, medan hon 1 Finland séllan st6tt pd det.

Blechingberg haller med om att Kina 4r ett mer maskulint land @n vad Finland 4r. Hon
sager att konkurrensen dr hard pa marknaden 1 och med att Kina har en vildigt stor po-
pulation och att barnen redan i en tidig alder lir sig jobbar hért for att nd upp till sina
eller fordldrarnas mél. Sedan ndmner Blechingberg dven att hon séllan stott pa kvinnliga
chefer 1 Kina och att kvinnans stillning 4r simre 1 Kina &n vad den &r 1 Finland. Men pa
frdgan om hon stott pd fordomar 1 och med att hon ar kvinnlig chef var svaret nekande.

Hon sédger att maktdistansen sdkert dr en orsak till att hon aldrig stott pa ndgra fordomar.

Blechingberg héller med om att Kina har ett ldgre osdkerhetsundvikande index &n vad
Finland har, hon ger som exempel att kineserna oftast ber om en plan f6r nidr moten och
dylikt passar men att de dnda séllan foljer planen och 6nskemélen och att man alltid
maste vara forberedd pa fordndringar 1 planerna. Hon sédger dven att de oftast haller un-

dan med att planerna dndrat och att hon flera ganger varit med om att de forst berittat



om att planerna dndrats da de suttit sig 1 bilen pé vég till ett kundbesdk man sjilv plane-

rat in.

P& den sista dimensionen om LTO indexet tycker dven Blechingberg att det stimmer
Overens, hon sdger att dotterbolaget 1 Kina inte dnnu varit lonsamt och da hon talar med
den anstéllda i Shanghai har han ett helt annat tidsperspektiv och tycker inte det dr kons-
tigt ifall foretaget inte ger vinst de forsta 4-5 dren. Blechingberg siger att hon ridknat
med att foretaget det forsta aret inte skulle vara l16nsamt men att det andra dret definitivt
skulle borja himta in pengar. Det hédr exemplet anser hon beskriver kinesernas perspek-

tiv pa tiden och att det skiljer sig fran det finldndska tidsperspektivet.

Den dimensionen som Blechingberg anser att ha paverkat deras intrdde mest &r den
langvariga tidsorienteringen. Hon sédger att fastén kineserna ar vildigt materialistiska
och snabbt vill tjdna pengar kan de @nd4 inte se saker pa ett kort tidsperspektiv, enligt
Blechingberg och en av orsakerna kan vara deras langa historia att de helt enkelt inte &r

vana vid snabba processer.

Det som Blechingberg skulle dndra pa i foretagets intrddesprocess dr intervjufasen med
potentiella kunder. De skulle gora den d&nnu noggrannare och dven foljt upp den nog-
grannare under sjilva intrddesprocessen. Den lidngsta processen anser Blechingberg var
att vélja sjilva intrddesstrategin och hur det skulle etablera sig och var. Det hinder som
paverkat dem mest har varit lagstiftningen for klass A licens och Blechingberg anser att
de dr en vildigt stor summa for ett medelstort foretag att investera i dessa ekonomiska

situationer.

5.3 Saga Furs Oyj

Saga Furs ér ett internationellt palsauktionsbolag och det enda offentligt noterade bors-
bolaget i vdrlden inom branschen. Foretaget jobbar mycket for etisk pélsdjursuppfod-
ning och palsproduktionskedjan granskas noggrant av foretaget. Internationella auktion-

er ordnas 4-5 ganger 1 dret och under dessa auktioner séljs riv-, finnsjubb- och mink-



skinn. (Saga Furs) Foretagets omséattning 2012 var 60,1 euro och foretaget hade en per-

sonal pa 315 personer.

5.3.1 Intervju Saga Furs

Foretaget representerades av Magnus Ljung, affarsverksamhetsdirektor péd foretaget.

Saga Furs borjade i borjan av 1980-talet handla med Hong Kong och via den marknaden
kom de in pa den kinesiska marknaden, &r 1986 var foretaget forsta gangen med pa en
modevisning i Kina. P4 frdgan om varfor foretaget ville g& in pé den kinesiska mark-
naden svarar Ljung att det var naturligt for foretaget eftersom de fanns en efterfrdgan i
Kina pd foretagets produkter. Kinesiska kunder besokte de finska auktionerna och fore-

taget sdg Kina som en potentiell marknad.

Den intradesstrategin foretaget har anvént sig av och dven 1 dag anvénder sig av ar att de
samarbetar intensivt med modehusen och deras designers som sedan marknadsfor fore-
tagets produkter globalt. For foretaget 4r modehusen ett sétt att komma in pa nya mark-

nader och utveckla sig till ett globalt foretag inom pélsbranschen.

Foretaget var med for forsta gingen ar 1986 pa en modemaéssa i Peking och Ljung anser
att det var startskottet for foretaget pa den kinesiska marknaden fastidn de redan nagra ér
tidigare trétt in pd marknaden via en egen representant. Foretaget ansag att det var ritt
tid att gé in pd marknaden eftersom de redan fanns en efterfragan pa finska pélsar i Kina

och att auktionera 1 Vanda besokts av kinesiska kunder redan i nagra ar.

P& marknaden fanns redan aktorer inom pélsbranschen da foretaget trddde in pd mark-
naden men Ljung anser att det var nagot positivt eftersom att foretagen delade pa mark-
nadsforingskostnader i och med att de marknadsfoérde liknande produkter. Men han an-
ser andd att de dr viktigt att foretaget skiljer sig frain méngden och foretaget har som sin

egen nisch specialiserat sig pa rdv. Ljung anser att orsaken till deras framgang inom



palsbranschen ér att de haft sin egen nisch och specialiserat sig pd en produkt. Ljung ser
egentligen inga nackdelar med att det fanns andra aktérer pa marknaden, det enda é&r

konkurrensen.

Ljung berittar att Saga Furs har en vildigt h6g marknadsandel pa rdv, 6ver 80 % av hela
véarldsmarknaden och det har varit till en stor fordel for dem dé de trétt in pa marknaden.
Det ér klart att den hoga marknadsandelen attraherar kdpare av ravpéls till Saga Furs.
Ljung anser att foretagets marknadsandel inom palsindustrin gjort deras marknadsin-

trade lattare dn vad det varit for konkurrenter.

En av orsakerna till att Kina attraheras av foretag runtom 1 vérlden ar enligt Ljung deras
tillvaxt, ingen annanstans 1 virlden kan man se en sadan tillvaxt och det gor att de allra
flesta vill in pd marknaden. Ljung beréttar att for 30 ar sen kopte Kina 20 % av behovet
medan landet i dag star for 6ver 80 %. Foretagets tillvixt beror till stor del pa tillvixten
1 Kina. Eftersom Saga Furs produkter marknadsfors som lyxprodukter beréttar Ljung att
konsumenterna investerar 1 pélsar eftersom det 4r mer 16nsamt dn att ha pengarna pa ett

konto dér inflationen dter upp vérdet.

De politiska risker som Saga Furs stott pa 1 Kina dr de hdga importtullarna landet har pa
produkter som kommer utanfor landets granser. Kinas regering stoder inhemsk produkt-
ion och dérav orsaken till hoga importtullar. Fastin landet 4r med 1 WTO har det fétt
behalla importtullarna och Ljung berittar att Saga Furs jobbar for att Kinas regering
stegvis skall mésta avskaffa importtullarna. En annan risk som Ljung berittar om é&r att
de dr véldigt svart att forutspa vad Kina kommer gora for att stimulera tillvixten och att
regeringen dr vildigt bra pa att halla hemligt for alla om mojliga fordndringar vilket gor
det svérare for foretag att forbereda sig eller reagera tillrdckligt snabbt. Marknaden i1
Kina och Hong Kong dominerar den internationella pilshandeln och en plétslig minsk-
ning 1 efterfragan skulle pdverka foretag inom pélsbranschen kraftigt. D4 skulle utbudet

pa pals bli stort och priserna skulle masta sidnkas.

Pé frigan om Ljung tycker att den kinesiska marknaden varit 6ppen svarar han att de

inte sttt pa ndgra direkta motgéngar eller fordomar men att importtullarna saklart pa-



verkar landets 6ppenhet till nya foretag och utlindska produkter. Ljung anser att man
maste anstilla ndgon som talar kinesiska for att fa ett oppet vilkomnande pad marknaden.
Fastdn engelska dr ett varldssprdk anvidnds det inte mycket i Kina. Foretaget har 16st
sprakhindret med att anstilla egen personal fran Kina som kan kommunicera bade pa

engelska och kinesiska.

For Saga Furs har processen att skaffa starka relationer 1 Kina inte varit en tidskrdvande
process 1 och med att behovet pd deras produkter har funnits 1 Kina och att det ar kun-
derna som dragit sig till foretaget och inte tvdrtom, berittar Ljung. Han pdpekar dnda att
foretaget jobbar aktivt med att forstdrka relationerna till sina nuvarande kunder for att

kunna tillfredsstélla dem och halla kvar dem som ndjda kunder.

Hofstedes Dimensioner

Pé frigan om Ljung anser att maktdistansen dr hogre i1 Kina svarar han att han héller
med Hofstede om att Kina har ett hogre maktdistansindex och att det inom kinesiska
foretag alltid 4r chefen som har det sista ordet och bestimmer inom foretaget. Forhal-
landet mellan chefen och de anstdllda ar inte lika 6ppet som 1 Finland vilket beror pa
maktdistansen sdger Ljung. Han ansdg dven att det stimmer att Kina 4r ett mer mas-
kulint land &n Finland och att kineserna dr mera forpliktade till sitt arbete och sin ar-

betsgivare dn vad finlédndare éar.

P& frdgan om Ljung anser att skillnaden mellan Kinas och Finlands osdkerhetsundvi-
kande index stimmer anser Ljung att det stimmer att Kina har ett ligre index darfor att
kineserna mer flexibla dn vad finldndarna dr. Han anser dven att kineserna ser mer posi-
tivt pa framtiden 4n vad finlindarna gor och att de inte heller ser lika mycket risker 1

framtiden som man gor 1 Finland.

Den sista dimensionen géllande 14ngsiktigorientering anser Ljung att inte stimmer Gver-
ens med verkligheten. Han anser att kineserna agerar snabbt i beslutsprocesserna 1 fall
det ser en mojlighet till framgang och vinst. Till skillnad fran finlindarna tdnker inte en

kines pa vilken vinst de skulle kunna gora om fem &r utan tar 1 stéllet den vinsten de kan



gora snabbt.. Ljung anser att det dr deras laga index 1 osdkerhetsundvikande som stoder
deras snabba beslut eftersom att de ser mer positivt pd saker och inte ar lika oroliga for

oplanerade eller plotsliga hindelser.

Den dimension som Ljung anser att ha paverkat deras foretag mest ar de tva sista di-
mensionerna. Han anser att kinesernas positiva attityd till nya mdojligheter och deras
snabba beslut i1 fall de ser en mojlighet leder till massrorelse som kan leda till ett snabbt

och stort uppsving for ett foretag.

P4 frdgan om foretaget skulle agera pa ett annat sitt i fall det skulle gora sitt intrdde pa
nytt svarar Ljung att de antagligen skulle ha satsa pa att marknadsfora sig aktivare. Han
anser att efterfragan och behovet var stort pa marknaden néar de trddde in och déarfor var
foretaget inte tvungna att hitta nya potentiella kunder. Ljung siger att foretaget i framti-
den skall satsa mera pé att hitta nya marknader och konsumenter 1 stillet for att lita pa

att kunderna hittar dem.

Det svaraste steget och det mest tidskrdvande steget 1 foretagets intrddesprocess har en-
ligt Ljung varit det att branschen ar sdsongsbetonad. Sdsongen &r tre ménader pd vintern
vilket leder till det att i fall foretaget inte klara sig forsta dret under det tre vintermana-
derna méiste de vénta ett helt ar till for att forsoka fa forsdljningen att bli positiv. Ljung

anser att det krdvs tdlamod inom branschen eftersom den ar sdsongsbetonad.

Storsta hindret p4 marknaden har enligt Ljung varit den kinesiska marknadens storlek.
D4 de har fitt ett sug har de inte kunnat producera tillrickligt och da utbudet inte racker
till sjunker efterfrigan. Det géller att kunna balansera mangden pa produktionen rétt att

balansen hills jamn, sdger Ljung.

6 RESULTAT

I det hér stycket har jag sammanstéllt svaren av de tre intervjupersoner jag intervjuade
for att fa en helhetsbild av hur penetreringen 1 verkligheten ser ut 1 jimforelse med den

teori jag tagit upp 1 mitt arbete.



6.2 Marknadsintrade

De tre foretagen penetrerade marknaden under olika tidpunkt och pa fragan om det
fanns andra foretag inom samma bransch i1 Kina svarade alla jakande. Enligt Luo (2002:
192-193) ar fordelarna med att penetrera en ny marknad fore andra foretag de att foreta-
get hinner skapa sig ett starkt varumirke pa marknaden och skapa en relation till kon-
sumenterna. Marja Kurki var tidigt inne p4 marknaden och hann skapa sig ett starkt va-
rumérke som &n 1 dag uppskattas 1 Kina. Hacklin Logistics var senare inne pa den kine-
siska marknaden dn sina konkurrenter och de menar Blechingberg att ha gjort att de
hamnat 1 efterkdlke och hela tiden maste kampa for att kunna tdvla med konkurrenterna.
Saga Furs var tidigt inne pd den kinesiska marknaden och konkurrenterna var farre dn
vad de dr 1 dag men foretaget ser konkurrenter som en positiv sak eftersom de kunnat
dela pd marknadsforingskostnader och de hade dven den fordelen att det fanns ett stort
behov av deras produkter pd marknaden vilket gjorde att tdvlan om kunder inte var stor.
I dagens liage ér det fa foretag som inte stoter pa konkurrens vid penetreringen av Kinas
marknad och dérfor dr det viktigt att skapa sin egen nisch for att sta ut i méngden bland
konkurrenterna. Konkurrens &r &ven nagot positivt eftersom nya foretag kan lira sig av

andra foretags misslyckade och forbereda sig for eventuella risker.

Foretagets storlek

Saga Furs ér det storsta av de tre foretagen jag intervjuade men Ljung anser inte att fore-
tagets storlek paverkat intrddet pa nagot sitt. Eftersom att foretaget redan var stora inom
pélsindustrin innan de penetrerade Kinas marknad har foretagets storlek endast varit till
fordel for dem. Marja Kurki har inte heller upplevt ndgot hinder gillande foretagets
storlek. Foretaget dr ett medelstort foretag och Kurki anser att den tidiga penetreringen
och kontakterna 1 Kina gjort att foretaget klarat sig bra fastin de inte var ledande pa
scarf, - och slipsmarknaden. Hacklin som é&r ett lite mindre foretag har stott pa mer mot-
gangar bland de storre speditionsforetagen som redan fanns pa marknaden innan de pe-
netrerade marknaden. De foretag som redan har ett starkt varumérke globalt har det be-
tydligt ldttare nir de penetrerar nya marknaden i och med att de antagligen redan finns
en efterfrigan pa marknaden medan smé foretag tvingas jobba hart for att skapa sig ett

varumdrke och kdmpa bland de betydligt stérre och starkare foretagen. Men som



Blechingberg sdger kan sma foretag jobba for att skapa sig en egen nisch som sedan gor

dem attraktivare bland vissa konsumenter med ett visst behov.

Risker

Skillnaden pa Finland och Kinas BNP per capita ér stor och det borde enligt Johnson &
Tellis (2008: 4) leda till att penetreringen blir mer kapital-, och resurskrdvande i1 och
med att foretaget maste anpassa sig till en ny miljo. Saga Furs och Marja Kurki som
bada dr inom kladbranschen séger att som konsumenter &r kineserna ivrigare konsumen-
ter av kdnda varumirken och lyxprodukter dn vad finldndare &r. Kurki ndmner att kine-
serna dr mana om sitt utseende och dérfor satsar pa lyxvaror och dven ser det som en
investering. Bade Marja Kurki och Hacklin har sina kontor/filialer i Shanghai och
Blechingberg séger att prisklassen dr densamma som 1 Finland och att de inte paverkats
av den ekonomiska skillnaden mellan Kina och Finland. De tre foretagens svar stimmer
inte 6verens med Johnson & Tellis teori om att de skulle vara svarare att penetrera en

marknad som skiljer sig ekonomiskt sétt frin hemlandets ekonomi.

Erb, Harvey och Viskanta (1995) delar in riskerna med en penetrering 1 ekonomiska,
politiska och finansiella risker. Opalitliga méitningar och resultat dr en risk som foreta-
gen ndmner och som de stott pd 1 Kina. Det giller inte att lita pd de resultat som visas
till 100 % vilket kan vara Overraskande for ett finskt foretag eftersom situationen &r helt
annorlunda i1 Finland dar man kan lita péd de resultat och méatningar som foretag eller sta-

ten ger ut.

Andringar som sker i landet #r svéra att fi reda pa i god tid vilket gor det svart att forbe-
reda sig for eventuella risker eller fordndringar. Kurki sdger att det ar viktigt att hela ti-
den folja med landets politik for att halla sig uppdaterad om vad som sker i landet. En
annan risk som Kurki och Ljung upplevt dr Kinas importtullar. Fastén landet &r medlem
1 WTO har de fatt hélla sina importtullar vilket medfor en viss risk och utgifter for ut-

landska foretag da de arbetar i Kina.



6.2 Intradeshinder

Enligt teorin &r spraket ett naturligt intrddeshinder vid penetreringen av en ny marknad.
I Kina ar spraket ett storre hinder for ett finskt foretag &n vad det skulle vara i ett vister-
landskt land, i och med att det d&r omdjligt att klara sig endast pa engelska i1 Kina. Lite
Overraskande var alla intervjupersoner overens om att spraket inte varit ett stort hinder
for dem 1 jimforelse med 6vriga hinder som finns pd marknaden. Alla tre foretag hade
anstéllt en representant 1 Kina som underlittar kommunikationen mellan Finland och
Kina. Hacklin Logistics hade anvint sig av Finpros konsulteringstjénster for att under-
latta penetreringen och dven sprakhinder. Alla var de dverens om att man absolut inte
klarar sig 1 Kina 1 fall man inte kan kinesiska eller anstéller ndgon som klarar av att

kommunicera pé kinesiska och engelska.

I den kinesiska affarskulturen spelar relationerna mellan kunderna och foretaget en
mycket storre roll &n vad den gor i den vésterldndska kulturen. Det &r nagot som man
som visterldnning maste forbereda sig for anser Blechingberg. Hon berittar 4ven hon
ofta besoker Kina och foretagets kunder for att visa respekt for dem och knyta starkare
relationer for att fa ett langvarigt kundforhallande. Personen som jobbar for Hacklin
Logistics China 1 Shanghais uppgift ér att traffa foretagets kunder och skapa nya relat-
ioner for att locka till sig nya kunder, berittar Blechingberg. Hon beréttar att hon blivit
bjuden pad middagar hem till sina kunder och att de for dem é&r en naturlig sak att bjuda
arbetsminniskor hem pé fritiden. Det hér stoder min teori diar Yau, Lee, Chow, Din &
Tse, (2000) menar att relationen skall vara s stark att man vet hur den andra mér utan
att behova fraga. Kurki anser ocksa att relationerna ar viktiga och att det 4r en krdvande
och lang process men 1 jamforelse med situationen 1 Korea tycker han den &r latt. Ljung
ndmner att for Saga Furs del har processen inte varit l&ngvarig eller krdvande eftersom
de inte varit tvungna att locka till sig kunder i och med att det var kunderna som drog

sig till dem.



6.2.1 Hofstedes dimensioners betydelse vid penetrering pa den kinesiska

marknaden

De tre foretagen haller alla med om att Kina har en betydligt hgre maktdistans index &n
vad Finland har och Kurki undrar varfor inte indexet dr dnnu hogre for Kina och skill-
naden storre mellan Finland och Kina. Blechingberg anser att ett konkret exempel ar det
att det dr betydligt svarare for en anstilld 1 ett foretag att ta upp nagot eller komma med
nya idéer eller asikter at en person i en hdgre position. D4 man jobbar med kineser &r
det viktigt att chefen for det finska foretaget representerar foretaget vid moten eller for-
handlingar for att visa respekt och hénsyn &t representanterna fran Kina. Att indexet ar
hogre for Kina én for Finland héller respondenterna med om att stimmer med verklig-

heten.

Den kollektivistiska dimensionen delar &sikter bland fOretagsrepresentanterna. Kurki
haller han inte med om att den kinesiska affarskulturen dr kollektivistisk eftersom han
anser att kineserna dr mer lojal mot pengar dn vad de dr mot foretaget. Han sdger dnda
att han héller med om att Kina &r ett mer kollektivistiskt samhélle om man tittar pa fa-
miljelivet ddr han anser att de 4r mycket lojala mot vanner och familj. Blechingberg an-
ser att Hofstedes index stimmer overens med verkligheten och hon ger som exempel det
att kinesiska foretag gor resor tillsammans och ofta gar ut och dta medan finska foretag
sédllan spenderar tid tillsammans utanfor arbetstiden. Ljung fran Saga Furs tycker att det
staimmer att Kina ar ett mer kollektivistiskt land dn Finland. Dimensionen delade asikter
bland respondenterna men att landet kulturellt sétt & mer kollektivistiskt holl de alla
med om men Kurki ansdg att landets affarskultur d&r mer individualistisk dn vad Hofs-

tede menar.

Med den maskulina dimensionen menar Hofstede att ett maskulint land dr mer fram-
gangsorienterat och tiavlingsinriktat &n ett feministiskt samhélle. Ljung anser att Kina &r
ett mer maskulint land och kineserna jobbar hart for att na upp till sina mél. Bleching-
berg héller med om att samhillet d4r maskulint och att orsaken till att kineserna ar
tvungna att jobba hért dr pa grund av den hoga konkurrensen i landet. Kurki anser inte

att den har dimensionen stimmer 6verens med verkligheten eftersom att landet inte kan



vara kollektivistiskt samtidigt som det dr maskulint eftersom egenskaperna for respek-
tive dimension strider mot varandra. Kvinnliga chefer dr en ovanligare syn 1 Kina én
vad det dr 1 Finland vilket dr ndgot som stoder Hofstedes teori om att landet &r mas-
kulint. Respondenterna hade olika &sikter géllande indexet for maskuliniteten men jag
anser dndé att alla holl med om att arbetskulturen 4r hardare 1 Kina och att det stoder
Hofstedes teori om att landet 4r mer maskulint &n Finland. Kurki ansdg att indexet {for

Kina skulle ha varit lagre.

Enligt Hofstede ar Finland ett land med hogt osékerhetsundvikande index vilket indike-
rar 1 att finldindarna kédnner sig obekvédma vid tillfillen som &r oplanerade och dé de inte
haft mgjlighet att forbereda sig. Medan kineserna inte tycker att det hér ar ett problem
och det dr nagot som alla tre foretag tycker att stimmer. Ljung anser att kineserna &r
mer flexibla vilket gora att det inte kdnner sig obekvédma i oforutsdgbara situationer och
Blechingberg séger att hon flera gnger stott pd sista minutens dndringar 1 sinascheman
da hon rest 1 Kina. De alla héller absolut med om att det d&r ndgot man maste forbereda
sig p4 d4 man borja arbeta med kineser. Den hir dimensionen héller alla intervjuperso-
ner med om och de anser att man som finldndare skall forbereda sig for att dndringar
kan ske i tidtabeller och man maste vara mera spontan och 6ppen for fordndringar da
man jobbar 1 Kina. Dimensionen stimmer bra dverens med verkligheten enligt respon-
denterna och enligt svaren skulle skillnaden ha kunnat vara stérre mellan Finland och

Kina.

Att Kina skulle ha en sd pass hog langtidsorienterings index haller inte alls Kurki eller
Ljung med om. Enligt dem agerar kineserna snabbt i fall de ser en mdjlighet till fram-
gang och vinst och 1 fall de inte ser resultat tillrdckligt snabbt &ndrar de pa planerna.
Blechingberg igen anser att den hdr dimensionen stimmer Gverens med verkligheten
och att deras foretag fatt arbeta hért i Kina pa grund av den langtidsorienterade kulturen.
Enligt Kurki och Ljung borde indexet for langtidsorientering vara mycket lingre medan

Blechingberg ansdg att indexet stimde med verkligheten.

Jag blev mycket 6verraskad over att Hofstedes dimensionerna gav sé splittrade asikter

och tankar mellan respondenterna. Tapani Kurki ansadg mer eller mindre att alla dimens-



ioner forutom maktdistansindexet och osdkerhetsundvikandeindexet inte stimde Over-
ens med verkligheten medan Blechingberg ansig att alla dimensioner stimde Overens
med verkligheten. Ljung ansag att de flesta dimensioner stimde men var dnda inte till
100 % overtygad om Hofstedes syn pd den kinesiska kulturen. Orsaken till varfor asik-

terna var delade dr mycket svart att séga.

7 SLUTSATSER OCH DISKUSSION

Syftet med det hir arbetet var att ta upp en modell for hur ett lyckat marknadsintrade
skall se ut och vilka intrddeshinder det finns pd den kinesiska marknaden. Géllnade in-
tradeshinder avgriansade jag mitt arbete till kulturella hinder och skillnader mellan Fin-
land och Kinas kultur. Kina har under det senaste decenniet blivit en lockande marknad
for vésterlindska foretag och marknaden véxer hela tiden. Pa den kinesiska marknaden
finns flera hinder och risker sitt fran ett finldndskt perspektiv men utifrdn min under-
sokning har respondenterna klarat sig relativt bra med penetreringen pa den kinesiska-
marknaden. En av orsakerna till det anser jag dr att de alla haft ett kontaktndt i Kina vil-
ket har latt till att de fatt hjdlp under sin penetreringsprocess. Hacklin hade anvint sig av
konsulteringshjilp men de hade dven kontakter 1 Kina som underlédttade 6ppningen av
kontoret 1 Shanghai. En annan faktor som jag tror pdverkat Saga Furs och Marja Kurkis

intrdde 1 Kina positivt dr deras tidiga penetrering.

Vi kan dven konstatera att kulturen 1 Kina skiljer sig mérkbart fran den finldndska kul-
turen och det dr ndgot man méiste forbereda sig for innan man penetrerar Kinas mark-
nad. Respondenterna hade alla mycket erfarenhet av arbetskulturen i Kina och de po-
angterade alla hur viktigt det dr att kénna till de kinesiska normerna och sederna for att
kunna respektera sina kinesiska partners och kunna bygga vidare pa relationerna och

kontakterna.

Hofstedes kulturella dimensioner ger en allmén bild 6ver hurdant samhille Kina dr och
hurdana normer de har jimfort med Finland. Asikterna bland respondenterna i fall di-

mensionera stimde overens med verkligheten var delade men de dimensionerna som



anda alla holl med om var att landet har en hog maktdistans och dérfor &r mindre demo-
kratiskt och jamlikt d&n vad Finland &r. Till exempel ar det viktigt att chefen for det
finska foretaget representerar foretaget pa moten for att visa respekt mot sina kinesiska
kunder. Kina &r dven ett land med en lagt osdkerhetsundvikandeindex 1 jimforelse med
Finland och det betyder att ménniskorna 1 Kina inte dr rddda for plotsliga forandringar
och de dr mer spontana dn vad man &r 1 Finland. Som finldndare kan det hir paverka

arbetet eftersom det krdver mer spontanitet och att man inte dr rddd for fordndringar.

Framtida utmaningar och hinder som foretag som penetrerar den kinesiska marknaden
kan stota pa, utifran de jag tagit upp i mitt arbete, dr den hérda konkurrensen som rader
pa marknaden. Ett hinder som Kurki tog upp som jag vill fora fram 1 mitt arbete ar bris-
ten pa arbetskraft som kommer att uppstd 1 och med att allt fler foretag vill in pa mark-
naden. D4 multinationella foretag trader in pa nya marknader kan de i sig redan syssel-
satta 50 000 personer och 1 fall det trdder in flera storre foretag kommer det helt enkelt

inte att finnas tillrackligt med arbetskraft pa marknaden.

I mitt arbete anvinde jag mig av en semi-strukturerad intervju for att ta reda pa hur
finska foretag penetrerat Kinas marknad och vilka hinder de stott pa och hur det anség
att min teori forholl sig till verkligheten. Jag fick svar pé alla fragor och vissa svar
stimde inte 6verens med min teoridel och dven blandade dsikter géillande teorin fanns
bland respondenterna. D4 jag sammanstéllt resultatet utifrdn min intervjuguide och mina
respondenters svar kan jag konstatera att resultatet skulle ha varit béttre 1 fall responden-
terna skulle ha varit fler och dven foretagen fran olika branscher och av mer varierande
storlek. Aven sjilva arbetet var ganska brett vilket gjorde att jag inte fick tillrickligt

djupa svar pé en del fragor.

For att lyckas pd den kinesiska marknaden kravs det mer &n bara en uttinkt intrddesstra-
tegi och ritt tidpunkt for penetrering. Det behovs kunskap om den kinesiska kulturen
och ett brett ndtverk for att kunna bygga upp starka relationer for att klara sig pa den

vaxande marknaden Kina.
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BILAGOR

Bilaga 1

Intervjuguiden

Haastattelu

Markkinoillepddsyllé tarkoitetaan tdssd kyselykaavakkeessa markkinoille tunkeutumista (eng. market
penetration).

1. Kerro lyhyesti siitd, milloin yrityksenne on suorittanut Kiinan markkinoille paasyn
ja miksi markkinavalinta kohdistui juuri Kiinaan.

2. Mita markkinoillepaasystrategiaa kaytitte, ja miten paadyitte valintaanne?
(Vienti, franchising, lisensointi, yhteisyritys (joint venture), tytaryhtio)

3. Miten paatitte missa vaiheessa yrittaa markkinoillepadsya? (Miltd Kiinan markkinat
nayttivat — oliko tuotteista/palveluista kysyntda?)

4. Oliko Kiinan markkinoilla muita toimijoita samalla toimialalla?
* Mitka olivat edut ja haittapuolet siitd, ettd samalla toimialalla Kiinassa oli muita
yrityksia?
¢ Mikali samalla toimialalla Kiinassa ei ollut muita yrityksia:
Mitka olivat edut ja haittapuolet siitd, ettd samalla toimialalla Kiinassa ei ollut muita
yrityksia?

5. Vaikuttiko yrityksenne koko Kiinan markkinoille paasy-yritykseen?
6. Miten Kiinan ja Suomen taloudelliset erot vaikuttivat markkinoillepaasyyn?

7. Riskit Kiinassa.
¢ Oletteko tormanneet poliittisiin paatoksiin, esim. lakimuutoksiin, jotka ovat
vaikuttaneet toimintaanne negatiivisesti? Positiivisesti? (esim. tullit ja tullimaksut)
* Muut riskit, joihin olette tormanneet tai, joihin olitte valmistautuneet?

8. Avoimuus.
¢ Kuinka avoimesti teidan markkinoillepdasy-yritykseen suhtauduttiin Kiinassa?
Tormasitteko vastustaviin ajatuksiin tai esteisiin?



9. Markkinoillepadsyn esteita.
* Kieli. Miten kasittelette kielesta johtuvia ongelmia ja esteita? Oletteko palkanneet
ulkopuolista apua kieliongelmien ratkaisemiseen?
¢ Suhteet. Onko vakituisten suhteiden luominen Kiinassa ollut aikaa vieva prosessi?
Miten tarkedt nama suhteet ovat teidan kiinalaisille asiakkaille?

10. Kiinassa valtaetaisyydet (PDI) ovat isommat kuin Suomessa ja Kiina on myos Suomea
enemman yhteisollinen (IDV) ja maskuliininen (MAS) maa. Kiinassa suhtaudutaan tdaman
lisdksi paremmin epavarmuuteen (UAI) ja maalla on pitkdntahtaimen orientaatio (LTO).

* Miten Suomen ja Kiinan erot Hofsteden jokaisessa viidessa kulttuurillisessa
ulottuvuudessa (katso liite) on vaikuttanut teiddan markkinoillepaasyyn?

¢ Milld ulottuvuudella on ollut eniten vaikutusta Kiinan markkinoille paasyyn?

11. Toimisitteko eri tavalla jos suorittaisitte markkinoillepaasyn ja markkinapaikan
vakiinnuttamisen uudestaan?

12. Mika vaihe prosessissanne oli vaativin?

13. Mika oli markkinoillepdasyn suurin este?



Bilaga 2

Hofstedes fem dimensioner- Finland och Kina 1 jamforelse

Liite — Hofsteden viisi kulttuurillista ulottuvuutta

China

in comparison with the below
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Suomen ja Kiinan erot Hofsteden viidessd kulttuurillisessa ulottuvuudessa. (The Hofstede Centre, 2013)

Ylldoleva kaavio kuvastaa joitakin Suomen ja Kiinan kulttuurillisia eroja.

* PDI (Power Distance Index) mittaa valtaetisyyksid, ja korkea arvo tarkoittaa suuria valtaetdisyyksid,
mika johtaa tasa-arvo-ongelmiin (vallanjakoa ei kyseenalaisteta).

e Korkea IDV-arvo (individualismi vs. kollektivismi) kertoo individualistisesta (yksilokeskeisesta)
tyontekotavasta, kun taas matala arvo kuvastaa me-henkea ja yhteisollisyytta.

¢ MAS (maskuliinisuus vs. feminiinisyys). Maskuliinisessa  yhteiskunnassa  saavutukset,
maaratietoisuus ja aineelliset palkkio ovat tarkeitd. Kilpailu on tunnusomaista maskuliinisissa
maissa. Matala MAS-arvo kuvastaa maata, jossa suositaan yhteistyotd, yksimielisyytta,
vaatimattomuutta ja heikoimpien huolenpidosta.

* UAI (Uncertainty Avoidance Index) kertoo miten maat suhtautuvat epavarmuuteen. Korkea arvo
kuvastaa maata, jossa epavarmuus tuntuu epadmukavalta. Niilld mailla, joissa on rennompi
suhtautuminen tulevaisuuden epdvarmaan luonteeseen, on matala UAl-arvo.

* LTO (Lyhyen vs. pitkdntdhtdimen orientaatio). Matala LTO-arvo kuvastaa lyhyen tdhtdimen
orientaatiota, eli keskittyminen nopeisiin tuloksiin sekd pieni taipumus sadstamiseen tulevaisuutta
varten. Maat ovat normatiivisia ja perinteitd kunnioitetaan suuresti. Korkea LTO-arvo kuvastaa
toisaalta maita, jotka helpommin pystyvdat mukauttamaan perinteitd muuttuneisiin olosuhteisiin.
Nama maat osoittavat sinnikkyyttd seka taipumusta sddstamiseen ja sijoittamiseen.



