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Abstract

Due to recent development within digitalization, new opportunities have risen for small and
medium-sized companies to go international. Within the retail industry, the internationalization
process is to a large extent facilitated by the use of online sales channels such as e-commerce.
Although this phenomenon is widely common in internationalization today, little research has
been conducted in the field of influencing factors on the use of online sales channels in the
internationalization process. This thesis therefore seeks to fill the research gap by examining
influencing factors in the fashion industry, where e-commerce is widely established. The
research was conducted through a qualitative case study of three Swedish fashion companies
based on six criteria. The findings of the thesis suggest that three factors influence the use of
online sales channels in the internationalization process: the attitude of the company, the brand
strategy and physical sales on foreign markets. For practitioners, the conclusions can act as
guidelines of awareness to increase the efficiency of the use of online sales channels in the
internationalization process. Furthermore, the study makes a theoretical contribution in the

form of an analytical framework.
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1. Inledning

Genom inledningen ges en bakgrund till forskningsomradet som senare problematiseras. Detta
leder fram till syftet och darefter fragestallningen som studien @mnar att besvara. Vidare
faststalls studiens forvantade kunskapsbidrag. Dartill avgransas det omrade som studien

kommer berdra och slutligen ges en 6versikt av studiens disposition.

1.1 Bakgrund

Tack vare digitaliseringen Oppnar sig landsgranserna mer och mer, men ar alla foretag
verkligen med pa taget? Globaliseringen har bidragit till en 6kad konkurrens och till att allt fler
foretag internationaliseras (Mura, 2011). | takt med Okad digitalisering och e-handelns
uppkomst har nya mojligheter att internationalisera verksamheten skapats, i synnerhet for
mindre och mer specialiserade detaljister (Tiessen, Wright och Turner, 2001; Hultman et al.,
2017; Hanell et al., 2019). Detaljister kan nu méta kunderna i fler forséljningskanaler an enbart
den fysiska. Att finnas i flera kanaler &r centralt for att 6verleva pa lang sikt (Hultman et al.,
2017). Amnesomradet som beror forsaljningspdverkan av digitala kanaler och
internationalisering har lange varit svart att undersoka pa grund av online-forsaljningens
foranderlighet. Daremot har det visat sig att digitala forsaljningskanaler har en positiv paverkan
pa internationell forséljning (Tolstoy, Jonsson och Sharma, 2016). Darmed anser uppsatsens
forfattare att det aven ar intressant att undersoka vilka faktorer som styr foretagets

implementering av digitala forsaljningskanaler i internationaliseringsprocessen.

Internationalisering innebar att ett foretag gar in pa nya marknader internationellt, och inte
langre enbart verkar pa hemmamarknaden (Bose, 2016). Att anvanda digitala
forsaljningskanaler for att internationalisera har tidigare identifierats som en svarighet for sma
och medelstora detaljister (Hanell et al., 2019). En anledning till det kan vara svarigheter i att

etablera en lokal varuméarkeskannedom pa nya marknader (Guercini och Runfola, 2015).

Detaljhandelsbranschen har forandrats under de senaste aren till foljd av utvecklingen av nya
digitala forsaljningskanaler. Enligt Eurostat (2019) kan e-handel definieras som “en forsiljning
eller ett kop via elektroniska transaktioner pa internet eller andra digitala
kommunikationsnitverk”. Bara i Sverige omsatte e-handeln totalt 87 miljarder kronor ar 2019

och nadde en tillvaxt p& 13 procent (E-Barometern Arsrapport 2019. 2019). P& senare tid har
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omnikanal fatt allt storre utrymme inom forskning kring detaljhandeln. Omnikanal innebar en
synergisk hantering av alla tillgdngliga kanaler och “touchpoints”. Detta involverar ett flertal
olika digitala kanaler, sisom mobila enheter och sociala medier (Verhoef, Kannan och Inman,
2015). Darfor &r det intressant att undersdka samtliga digitala forséljningskanaler i studien och
inte enbart den egendgda e-handeln. Vidare & modebranschen i framkant i anvandandet av
digitala forsaljningskanaler och blir darfor en intressant bransch att studera vidare. Detta styrks
i att mode var en av de mest handlade kategorierna online under 2019 och i att det var den
kategori som handlades mest fran utlandet under samma ar (E-Barometern Arsrapport 2019.
2019).

1.2 Problemomrade

E-handeln borjade utvecklas i slutet av 1990-talet och darfor har digitala forséljningskanaler
funnits tillgangliga som etableringsform under en forhallandevis kort tid. Anvandningen var
till en borjan begransad da tekniken och logistiken inte var fullt utvecklade och kunden &nnu
inte var mogen (Hultman et al., 2017). Wittkop, Zulauf och Wagner (2018) beskriver att en
Overvégande andel av internationaliseringslitteraturen berdr den fysiska processen, eftersom
internationalisering tidigare enbart genomfordes i fysiska kanaler. Darmed finns det begransad
litteratur som adresserar hur detaljister anvander sig av digitala forsaljningskanaler for att
internationaliseras. Flertalet tidigare studier har visat internationalisering och e-handel i
kombination ar ett relativt outforskat omrade (Tolstoy, Jonsson och Sharma, 2016; Hanell et
al. 2019; Gregory, Karavdic och Zou, 2007; Colton, Roth och Bearden, 2010). Detta indikerar
att det finns en kunskapslucka att fylla inom omradet.

E-handeln har en stark etablering i Sverige, vilket visas i att en betydande majoritet av
svenskarna e-handlade pa manadsbasis ar 2019. Under samma ar syntes aven ett skifte i
modehandeln da aktorerna borjade fokusera mer pa lonsamhet an tillvaxt. Detta visar pa en
stark mognad av modebranschen pé& natet (E-Barometern Arsrapport 2019. 2019).
Forskningsomradet valdes darmed baserat pa den stora betydelse som e-handeln och andra
digitala forsaljningskanaler har for modebranschen och den internationaliseringsmgjlighet som
detta innebdr i en allt mer digitaliserad varld. Vidare &r e-handelns snabbroérlighet en faktor

som starker uppsatsens relevans, da det finns behov for uppdaterade bidrag.
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1.3 Syfte och fragestallning

Syftet med studien &r att undersoka vilka faktorer som paverkar anvandandet av digitala
forséljningskanaler i internationaliseringsprocessen hos sma och medelstora svenska
modeforetag. Studien baseras pa fallstudier av tre svenska modeaktorer: Stenstroms, ATP

Atelier och Steamery.
Fragestallningen som uppsatsen ska besvara ar:

Vilka faktorer paverkar anvandandet av digitala forsaljningskanaler i sma och medelstora

svenska modeforetags internationaliseringsprocesser?

1.4 Kunskapsbidrag

Studien har dubbla forvantade kunskapsbidrag. For sma och medelstora modeforetag forvéantas
bidraget ge en 6kad forstaelse i form av ett praktiskt bidrag. For akademiker amnar studien att
bidratill en forstaelse i form av en fordjupad teori inom e-handelns snabbt foranderliga omrade.
Tidigare studier har visat pa det finns ett outforskat omrade inom internationaliseringslitteratur
med fokus pa de digitala forsaljningskanalerna. Denna studie bidrar med att forsoka utveckla
forskningen inom ett i dagsléaget tunt forskningsomrade. Detta genom ett teoretiskt bidrag och
ett utvecklat synséatt om vad som paverkar anvandandet av digitala forséaljningskanaler i
internationaliseringsprocessen. Studien ger vidare en kontextuell forstaelse for vad som ligger

till grund for olika aktorers beteende och resonemang.

Det praktiska bidraget forvantas 6ka medvetenheten hos praktiker i modebranschen angaende
vad i organisationen som paverkar anvandandet av digitala forséljningskanaler i
internationaliseringsprocessen. Eftersom de digitala forsaljningskanalerna har visat sig vara
fordelaktiga for internationell forséljning sa forvantas studien bidra med verktyg som kan

anvandas for att forbattra forsaljningsresultatet vid expansion.

1.5 Avgrénsningar

De foretag som deltar i huvudstudien ska uppfylla sex kriterier baserat pa saval tidigare

forskning som insikter fran forstudien, vilken presenteras i avsnitt 4. Resultat forstudie.
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Kriterierna och bakgrunden till dessa forklaras ndrmare i avsnitt 3.4.2.1 Urval och utformning.

Sammanfattningsvis avgransas huvudstudien till kriterierna:

I.  Foretaget ska vara grundat och verksamt i Sverige,
Il.  Foretaget ska vara verksamt inom branschen mode, det vill sdga beklddnad, accessoarer
eller modetillbehor,
I1l.  Foretaget ska bedriva en e-handel,
IV. Foretaget ska kategoriseras som SMF, det vill séga sma eller medelstora foretag,
V. Foretaget ska vara verksamt pd mer an tva utlandska marknader,

VI.  Foretaget ska ha bedrivit verksamhet i mer &n tva ar.

1.6 Disposition

Studien bestar av 10 avsnitt. | avsnitt 2 framlaggs tidigare forskning och studier pa omradet.
Dartill forklarar avsnitt 3 den metod som anvénts for att besvara fragestallningen. | avsnitt 4
presenteras resultatet fran forstudien, som tillsammans med teorin lagger grund for det
analytiska ramverket. Dérefter foljer avsnitt 5 som presenterar det analytiska ramverk som &r
grunden for saval fallstudien som dess analys. | avsnitt 6 presenteras det empiriska resultatet
fran huvudstudien. Avsnitt 7 fokuserar pa att analysera huvudstudien utifran det analytiska
ramverket. | avsnitt 8 diskuteras det resultat och den analys som framkommit tillsammans med
teori och forstudie. Avsnitt 9 fokuserar pa de implikationer som studien ger, saval praktiska
som teoretiska. Dérefter foljer avsnitt 10 som lyfter fram studiens begrénsningar. Slutligen

belyser avsnitt 11 framtida forskningsmdjligheter som framkommer av studien.
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2. Teoribakgrund

Forst presenteras tidigare forskning som berdr internationalisering av sma och medelstora
foretag. Dartill presenteras tidigare forskning inom omradet digitala forsaljningskanaler och

internationalisering med fokus pa detaljhandelsforetag.

2.1 Internationalisering av sma och medelstora foretag

Internationaliseringsprocessen sarskiljer sig for sma och medelstora foretag till skillnad fran
stora, vilket bland annat beror pa varierande egenskaper i form av storlek, finansiella resurser
och foretagsstyrning (Hutchinson, Quinn och Alexander, 2006). Hutchinson och Quinn (2012)
identifierar att sma och medelstora specialistdetaljister som internationaliserar besitter
ytterligare sarskiljande egenskaper. Déribland har dessa foretag en stark varumarkesidentitet
och besitter ofta en nisch. Detta har visat sig innebdra majligheter pa utlandska marknader.
Vidare ar det vanligt att sma detaljister anvander sig av en kombinerad expansionsstrategi,
vilken bestar av egna butiker pa hemmamarknaden och aterférsaljare eller distributorer pa den
utlandska marknaden (Hutchinson och Quinn, 2012). Att anvanda sig av relationer med
aterforsaljare ar i linje med Guercini och Runfola (2010), som betonar att affarsrelationer pa
en okand marknad kan férenkla kunskapsinsamlingen om den nya marknadens forutsattningar.
Afférsrelationerna gor vidare att uppfattningen om risk och osakerhet om den nya marknaden
minimeras, dessa kan dessutom underlatta expansion till marknader som tidigare ansetts vara

svara att ta sig in pa (Agndal och Chetty, 2007).

Den traditionella internationaliseringsteorin som baseras pa Uppsalamodellen av Johanson och
Vahlne (1977) bygger pa en inkrementell internationaliseringsprocess som sker stegvis. |
motsats till denna har ockséd en synvinkel som bygger pa “Born Globals” utvecklats (Chetty
och Campbell-Hunt 2004). Meléen och Nordman (2009) beskriver att Born Globals &r féretag
som utforskar mojligheter utomlands fran foretagets start. Knight och Cavusgil (2004)
beskriver vidare att Born Globals ar unga foretag som kénnetecknas av innovativa egenskaper
som mojliggor tidig internationalisering. Slutligen beskriver Chetty och Campbell-Hunt (2004)
att Born Globals expanderar tidigt och simultant till flera marknader, vilket sker nar foretaget
fortfarande ar litet. Foretagets unga alder mojliggor ett flexibelt och agilt arbetssitt i
internationaliseringsprocessen (Knight och Cavusgil, 2004). Denna snabbhet kraver en storre

anvandning av afféarsnatverk (Chetty och Campbell-Hunt, 2004). Enligt samma linje visar

10
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Andersson och Wictor (2003) att entreprendrers natverk spelar roll for Born Globals och deras
internationaliseringsstrategi. Aven Mura (2011) betonar vikten av att som SMF skapa natverk
vid internationalisering. Dessutom identifieras entreprendrernas férmaga att se internationella
mojligheter genom tidigare erfarenhet av internationell verksamhet, som betydande for
implementering av internationaliseringsstrategin (Andersson och Wictor, 2003). Denna
formaga gor att Born Globals kan maximera prestationen internationellt (Knight och Cavusgil,
2004). Agarnas tidigare erfarenhet hos Born Globals betonas dven i Madsen och Servais
(1997), dar denna lyfts som avgdrande for valet av utlandska marknader. Vidare skiljer sig
anvandandet av kommunikations- och informationsteknologi mellan de foretag som
internationaliserar enligt den traditionella modellen och Born Globals. For Born Globals spelar
teknologin en nyckelroll i internationaliseringsprocessen for att samla kunskap och for att na

nya marknader till skillnad fran traditionella aktcrer (Chetty och Campbell-Hunt, 2004).

Traditionell internationaliseringsteori visar att foretagens etableringsform pa nya marknader
baseras pa det finansiella atagandet som etableringsformen kraver (Johanson och Vahlne
1977). Melén och Nordman (2009) faststéller att strategiska allianser, gemensamma foretag
och dotterbolag ar etableringsformer som kraver ett hogt atagande medan export via licens eller
franchise ar etableringsformer som innebér ett lagt atagande. Musso och Francioni (2014)
finner att en majoritet av sma och medelstora foretag har en passiv instéllning till valet av
etableringsform vid en ny marknadsetablering. En passiv installning innebdr att foretagen inte
aktivt valjer etableringsformen, utan att den paverkas av externa faktorer som exempelvis

utlandska distributorer eller partners (Musso och Francioni, 2014).

Barriarer  for internationell expansion ar ett brett studerat omrade inom
internationaliseringslitteraturen (Hutchinson et al., 2009). Barridrerna for internationalisering
kan delas in i tva kategorier: externa och interna barriarer. I den externa miljon hittas ofta
barridrer for internationaliseringsprocessen, medan det i den interna miljon kan hittas barriérer
som hindrar pabdrjandet av en internationaliseringsprocess (Evans et al., 2008). Hutchinson et
al. (2009) forklarar att sma och medelstora foretag ocksa paverkas av interna och externa
barridrer 1 internationaliseringsprocessen. Ledningens attityd och finansiella resurser
identifieras som en barriar for internationaliseringstakten (Hutchinson et al., 2009). Detta
styrks av Luo, Hongxin Zhao och Du (2005) som visar pa att hastigheten for att ga in pa nya
marknader for detaljister online paverkas av dess beslutsfattares internationella erfarenhet samt

deras fardigheter inom innovation och marknadsféring. Darutdver ar dven brist pa kunskap,

11
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exempelvis sprakkunskap, en barriar som paverkar processen (Hutchinson et al., 2009). Aven
i traditionell internationaliseringslitteratur betonas kunskapens vikt i
internationaliseringsprocessen (Johanson och Vahlne, 1977). Dérutover lyfter Hutchinson et
al. (2009) att kulturella aspekter och lagstiftning aven paverkar hur ett foretag lyckas med sin
internationalisering.  Forfattarna visar &ven att de egenskaper som sarskiljer

specialistdetaljister, underlattar vid hantering av dessa barriérer (Hutchinson et al., 2009).

Likval som att vissa faktorer ar barridrer for internationell expansion sa identifierar Hutchinson
et al. (2007) att det finns underlattande aspekter for sma specialistdetaljister, vilka ocksa kan
delas in i interna och externa kategorier. De interna faktorerna paverkar varumarkesidentiteten
som i sin tur paverkar beslutet att internationalisera. Vidare beror de interna faktorerna den
entreprendriella personligheten, det globala tankesattet och personliga relationer (Hutchinson
et al., 2007), vilka ocksa kan kannas igen i tidigare presenterad litteratur om Born Globals
(Knight och Cavusgil, 2004). Dessutom visar Luo, Hongxin Zhao och Du (2005) att
beslutsfattarnas internationella erfarenhet och innovativa formagor ar paverkande faktorer for
snabbheten i internationalisering via e-handel. Slutligen refererar de externa faktorerna till
kontakter och hjalp via statlig- eller konsultverksamhet, vilka ger tillgang till information och

kunskap om den nya marknaden (Hutchinson et al., 2007).

2.2 Internationalisering genom digitala forséljningskanaler

E-handeln har under de senaste aren fatt 6kad betydelse som forséljningskanal globalt (Colton,
Roth och Bearden, 2010). Dartill har den dven skapat nya mojligheter for detaljister med
begransade resurser (Hanell et al., 2019). En anledning till detta kan vara att anvandandet av
digitala forsaljningskanaler i internationaliseringsprocessen gor att detaljister kan 6ppna upp
nya marknader snabbare och till l1agre kostnad &n vid fysisk etablering. Dessutom ger det
tillgang till en bredare kundbas vérlden éver (Tolstoy, Jonsson och Sharma, 2016). Darmed
kan de digitala forsaljningskanalerna  komplettera de fysiska kanalerna i
internationaliseringsprocessen (Sinkovics, Sinkovics och Jean, 2013). Det visas saledes pa en
positiv och signifikant korrelation mellan att anvanda sig av digitala forsaljningskanaler och
att ha en god internationell forséljning. Detta beror bland annat pa att en digital strategi kan
hoja ett foretags prestation pa en ny marknad genom specialisering och noggrant utvalda
kundsegment (Tolstoy, Jonsson och Sharma, 2016). En fordel med att ga in pa en ny marknad
via digitala forséljningskanaler ar att processen tar kortare tid &n vid en fysisk etablering
(Colton, Roth och Bearden, 2010). Vidare visar Sinkovics, Sinkovics och Jean (2013) att e-

12
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handeln kan vara ett sétt att 6verkomma psykiskt avstand vilket &r ett centralt fenomen for
forstaelsen av internationalisering (Guercini och Runfola, 2010). Fenomenet markerar
skillnaderna mellan tva olika marknader, i termer av bland annat kultur, sprak, politiska system
och hur foretag vanligtvis gor affarer (Johanson och Vahlne, 1977). Det har visat sig att
anvandandet av e-handel ar hogre pa de marknader dar psykiskt avstand uppfattas som storre
(Sinkovics, Sinkovics och Jean, 2013). Tiessen, Wright och Turner (2001) utforskade vad som
paverkar foretags bendgenhet att implementera e-handel i verksamheten och visade att tekniska
och kulturella formagor samt foretaget storlek paverkar detta. Enligt samma linje menar
Guercini och Runfola (2015) att det finns kulturella, politiska och tekniska svarigheter vid
expansion genom e-handel. Dessa behdver hanteras och det ar déarav viktigt att implementera
e-handelsstrategin i foretagets Overgripande internationaliseringsstrategi (Guercini och
Runfola, 2015).

Tidigare studier finner att en betydande anledning till att foretag etablerar sin verksamhet i nya
digitala forsaljningskanaler ar att konkurrenter 6ppnar upp for digital forsaljning (Tiessen,
Wright och Turner, 2001). Enligt samma linje finner Lewis, Whysall och Foster (2014) att de
priméra anledningarna for en detaljist att addera fler kanaler till sitt erbjudande &r att kunna
mota kunden pa fler platser samt att uppna en okad forséljning. Wittkop, Zulauf och Wagner
(2018) visar vidare att effektivitet i vardekedjan, foretagets interna kapacitet samt tillgangliga
resurser har en paverkan pa internetbaserade féretags internationaliseringsprocesser. Detta ar i
linje med Tiessen, Wright och Turner (2001) som visar att de anstélldas tekniska och kulturella

kompetenser influerar hur ett foretag atar sig en e-handel.

Tolstoy, Jonsson och Sharma (2016) beskriver vikten av att noga och strategiskt gora ett
selektivt marknadsval for e-handeln for att fullt ut kunna nyttja potentialen for e-handeln
internationellt. Hanell et al. (2019) visar att partnerskap med aterforsaljare och befintligt
natverk kan vara satt att lara sig om en bransch internationellt for detaljister med en digital
narvaro. Dock kan detta langsiktigt innebara en utmaning eftersom detaljisten da forlorar
direktkontakten med kunden och gar miste om en viss forstahandsinlarning. P4 samma tema
beskriver Sinkovics, Sinkovics och Jean (2013) att e-handeln inte genererar lika stort utfall pa
forséljningsresultatet pa en ny marknad om kanalen anvéands som enda etableringsform. Detta
for att foretaget da gar miste om kunskapen som en fysisk narvaro genererar. En ytterligare
utmaning nar detaljister 6ppnar nya kanaler &r integreringen av samtliga kanaler samt att skaffa

all den tekniska kunskap som kréavs. Den tekniska kunskapen varierar dock beroende pa den
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enskilde detaljisten och dess implementeringsstrategi av de nya kanalerna (Lewis, Whysall och
Foster, 2014).

Sammanfattningsvis presenterar teoribakgrunden litteratur kring internationalisering av sma
och medelstora foretag. Dértill identifieras den forskning som visar att anvandandet av digitala
forsaljningskanaler har positiva effekter vid internationalisering i form av forséljning (Tolstoy,
Jonsson och Sharma, 2016) och snabbhet (Colton, Roth och Bearden, 2010). Uppsatsens
forfattare kunde daremot identifiera att det saknas forskning kring paverkande faktorer for
anvéndningen av digitala kanaler i internationaliseringsprocessen, vilket denna studie amnar
att undersoka. Grunden i studien blir saledes att vdga samman omradena internationalisering

och digital detaljhandel.
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3. Metod

| féljande avsnitt forklaras de metodval som gjorts under processens gang for att besvara
fragestallningen. Avsnittet borjar med en generell Gverblick for att sedan ndrmare studera
tillvagagangssatten for forstudien och huvudstudien var for sig. Slutligen presenteras de

kriterier som studiens kvalitet bedémts utifran.

3.1 Val av amne

Som tidigare presenterat sa har vikten av ett integrerat omnikanalt erbjudande fatt allt storre
betydelse i litteratur som berdr detaljhandel (Verhoef, Kannan och Inman, 2015). Vid privata
koptillfallen pa i synnerhet utlandska e-handelsplattformar kunde vi dock konstatera att
kvaliteten i erbjudandet varierade mellan olika foretag, vilket véackte vart intresse. Efter att
forstudien bekraftat att digitala forsaljningskanaler &r en viktig del av ett konkurrenskraftigt
internationellt erbjudande, identifierade vi att omradet var relevant att studera. Detta for att vi
sag att det ar av betydelse for praktiker att vara medvetna om de paverkande faktorer som styr
omfattningen och kvaliteten i det digitala erbjudandet internationellt. Vi observerade vidare att
forklarande studier om digitala forsaljningskanaler i internationaliseringsprocessen var ett
relativt outforskat omrade. Darfor blev det dven enligt ett teoretiskt perspektiv intressant att

studera fragan.

3.2 Overgripande undersékningsmetod

For att kunna besvara fragestallningen anvandes en kvalitativ undersokningsmetod i saval
forstudie som huvudstudie. Huvudstudien baserades pa Eisenhardts struktur for hur teori
utvinns ur en fallstudie (Eisenhardt, 1989).

3. Crafting Instruments

1. Getting Started ~— 2. Selecting Cases — and Protocols

— 4. Entering the Field

|

8. Reaching Closure  «+—— 7. Enfolding Literature *—— 6. Shaping Hypotheses +—— 5. Analyzing Data

Figur 1. Steg i en fallstudie baserat pa Eisenhardt (1989)

Anm. Modell utformad utifran Eisenhardts steg for hur en fallstudie gar till
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Det fOrsta steget, startfasen (Getting Started), involverar att ge en battre grund av de strukturer
som finns pa omradet (Eisenhardt, 1989). | studien innebar detta att formulera en fragestallning
och en prioriteringsordning. Det andra steget, val av case-foretag (Selecting Cases)
(Eisenhardt, 1989), uppfylldes i denna studie genom att specificera vilken population som
skulle undersokas baserat pa teoretiska grunder. | steg tre och fyra, datainsamling (Crafting
Instruments and Protocols, Entering the Field) stirks den teoretiska grunden (Eisenhardt,
1989), vilket i denna studien gjordes i form av bade primara och sekundara kallor.
Datainsamlingen genomfordes vidare parallellt med kontinuerlig analys av eventuellt behov av
kompletterande material. Steg fem, dataanalys (Analyzing Data), berdr det analytiska arbetet
(Eisenhardt, 1989). Har gjordes bade en analys inom fallen for att jamfora respondenternas svar
men dven mellan de olika fallen for att jamfoéra likheter och skillnader. Steg sex,
hypotesformulering (Shaping Hypotheses), beror utveckling av forstaelse samt trovardighet
(Eisenhardt, 1989) och innebar i denna studie att hitta forklaringar till de fenomen som
identifierats under studiens gang. Steg sju, jamforelse med litteratur (Enfolding Literature),
innebar att utreda vad tidigare teori kring omradet konkluderat (Eisenhardt, 1989). Har gjordes
bade en jamforelse med litteratur pd omradet inom internationalisering och digitalisering med
fokus pa detaljister, for att uppna en teoretisk grund. Steg atta, formulering av slutsatser
(Reaching Closure) (Eisenhardt, 1989), innebar formulering av slutsatser som bidrar till

omradets teoretiska utveckling.

3.3 Val av ansats

For att kunna skapa en forstaelse for internationaliseringsprocessen anvandes en kvalitativ
metodologi. En kvalitativ studie lagger vikt vid berattande och att forsta en verklighet och
processer baserat pa hur individerna beskriver och tolkar denna. Dartill fokuserar kvalitativa
studier pa att generera teori snarare an att prova existerande teori (Bell och Bryman, 2017,
s.59).

Studien foljde ett abduktivt synsatt for att besvara fragestallningen. Detta synsétt anvandes for
att kunna komma fram till logiska slutsatser som senare mojliggor teoriutveckling kring en
verklighet. Vid ett abduktivt synsatt laggs vikten pa att forsoka forklara ett fenomen som
existerande teori inte kan klarldgga genom att véxla mellan teori och praktik (Bell och Bryman,
2017, 5.46).
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3.4 Val av studieobjekt

3.4.1 Forstudie

3.4.1.1 Urval och utformning

| forstudien anvéandes ett malstyrt urval av ett typiskt fall da syftet med forstudien var att
undersoka trender inom e-handel, internationalisering och modebranschen. Malstyrda urval
innebar att respondenter véljs med grund i forskningsfragan (Bell och Bryman, 2017, s.406).
Detta underlattar for en onskad spridning inom urvalsgruppen avseende specifika egenskaper
eller synvinklar och det gar inte att generalisera resultatet av dessa. Ett typiskt fall &r en typ av
malstyrt urval som gor att urvalet representerar en typikalitet med den intressanta aspekten
(Bell och Bryman, 2017, s.407).

Tva foretag med god insikt i trender inom bade e-handel och internationalisering lag till grund
for forstudien (bilaga 1). Forstudien utformades for att tillsammans med litteratur kunna bygga
upp ett analytiskt ramverk att utga fran under huvudstudien och analysen av denna for att i

slutet kunna besvara fragestallningen.

HUI Research har en lang erfarenhet av att studera den svenska detaljhandeln (HUI Research).
Foretaget valdes for att ta reda pa aktuella trender inom framst e-handel i modebranschen. Erik
Bergh, som representerar HUI Research i forstudien, dar analytiker och arbetar med e-
barometern vilken tar upp trender inom e-handeln samt dess utveckling. Intervjun med Bergh
kompletterades med fakta och statistik fran e-barometern. Baserat pa detta var syftet med HUI

Researchs del av forstudien att lagga en empirisk grund for e-handelns radande trender idag.

Business Sweden hjalper svenska foretag att expandera utomlands och utlandska foretag att
investera i Sverige (Business Sweden). Foretaget valdes for att undersoka aktuella moénster
inom e-handel och internationalisering. Linda Laszlo Ek, som representerar Business Sweden
i forstudien, ar e-handelsexpert och radgivare. Hon har dessutom utvecklat Business Swedens
e-handelsguide som tar upp viktiga aspekter for internationaliserande e-handelsforetag att
tanka pa. Detta gjorde guiden till en central infallsvinkel att ha med for att kunna besvara
fragestallningen. Baserat pa detta var syftet med Business Swedens del av forstudien att lagga

en empirisk grund for den del av studien som beror internationalisering via e-handel.
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3.4.1.2 Utforande

En forfrdgan skickades ut till HUI Research och Business Sweden (bilaga 3). Tva
semistrukturerade intervjuer anvandes som datainsamlingsmetod for de tva grundlaggande
intervjuerna i forstudien (bilaga 5-6). Da forstudiens syfte var att se trender inom
internationalisering och e-handel med fokus pa modebranschen lades stor vikt vid
respondenternas mojlighet att sjalva styra intervjun i den riktning de onskade. Da
respondenterna daremot inte hade full kannedom om de tankta omraden och teman som studien
skulle komma att ber6ra behovdes dock ett fatal vagledande fragor. Darmed genomfordes forst
en semistrukturerad intervju pa respektive foretag. Intervjuerna transkriberades sedan och
skickades till respondenterna for godk&nnande. Dartill gjordes en ostrukturerad intervju med
Linda Laszlo Ek for att komplettera information och gora revideringar. Aven denna intervju

transkriberades, sammanstélldes och skickades for godkannande.

3.4.1.3 Bearbetning av data

En tematisk analys anvandes for att bearbeta data och se vilka faktorer som kunde adderas till
det analytiska ramverket. En tematisk analys har for avsikt att hitta teman i kvalitativ data (Bell
och Bryman, 2017, s.556). Vid identifieringen av ett tema i vad som paverkar anvandandet av
digitala forsaljningskanaler i internationaliseringsprocessen har Bell och Brymans (2017, s.
558) kriterier anvants. Det forsta kriteriet ar att ett tema &r en kategori som identifieras baserat
pa den data som finns tillganglig. Dartill ska ett tema kunna kopplas till forskningsomradet och
fragorna. Slutligen ska ett tema grundas i kodning och lagga en grund for teoretisk forstaelse
(Bell och Bryman, 2017, s. 558). Detta tillvagagangssatt ansags lampligt da syftet med
forstudien var att identifiera trender och teman att applicera for vidare analys inom omradet
digitala forsaljningskanaler och internationalisering. Kodningen gjordes baserat pa de

kategorier som anvandes vid intervjutillfallet (bilaga 5-6).

3.4.2 Huvudstudie

3.4.2.1 Urval och utformning

Ett malstyrt urval, i form av ett kriteriestyrt urval, anvandes for att valja ut foretagen till
huvudstudien. Detta da urvalet satter forskningsfragan framst vid val av studieobjekt. Ett
kriteriestyrt urval innebar att respondenter valjs baserat pa ett pa forhand bestamt antal kriterier

(Bell och Bryman, 2017, s.407). De foretag som deltog i studien, och som beskrivs vidare i
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3.4.2.1.1 Case-foretag, skulle uppfylla sex kriterier. Kriterierna valdes baserat pa de trender

som sags i forstudien samt i tidigare litteratur.

Det forsta kriteriet lyder: Foretaget ska vara grundat och verksamt i Sverige. Detta da
forfattarnas larosate ar beléget i Sverige och att forstudien identifierat Sverige som en mogen

marknad inom e-handeln.

Det andra kriteriet ar: FoOretaget ska vara verksamt inom branschen mode, det vill sdga
bekladnad, accessoarer eller modetillbehor. Detta eftersom forstudien visade att mode ar en
vélutvecklad bransch pa natet som annu inte natt en mognad. Branschen har en stabil utveckling
sedan lang tid tilloaka men daremot kan en stagnation inte ses inom en snar framtid, enligt
forstudien. Det ar darfor en intressant bransch att undersoka da det finns foretag i olika stadier

av bade internationalisering samt anvandandet av digitala forsaljningskanaler.

Det tredje kriteriet lyder: Foretaget ska bedriva en e-handel. Detta eftersom anvandandet av
digitala forsaljningskanaler analyseras under studiens gang och den egna e-handeln &r den
kanal som foretagen sjalva kan kontrollera till stor del. Grunden ar att forstudien visade pa en
tydlig 6kning av anvéndandet av e-handel inom detaljhandeln generellt, sarskilt inom

modebranschen.

Det fjarde kriteriet ar: Foretaget ska vara SMF, det vill sdga sma eller medelstora foretag.
Detta eftersom tiden och resurserna var for begrénsade for att undersoka ett storre foretag dar
ett fatal personer kan ha svart att ha tillracklig kannedom om internationaliseringsprocessen
och hur resonemanget gatt. Vidare kan 99 procent av alla foretag inom EU kategoriseras som
SMF (Europeiska kommissionen). Darfor blir studiens resultat relevanta for manga praktiker
saval som teoretiker. Alla foretag i studien definierades under 2019 som ett SMF enligt
kriterierna som faststéllts av EU-kommissionen. Enligt kriterierna ska foretaget ha mindre an
250 anstallda och mindre &n eller lika med 50 miljoner euro i omséttning (Europeiska

kommissionen).

Det femte kriteriet lyder: Foretaget ska vara verksamt pa mer &n tva utlandska marknader.
Detta eftersom féretagen ska ha gatt igenom eller ha initierat en internationaliseringsprocess.
Om foretaget ar aktivt pd mer an tva marknader anser forfattarna att det indikerar att

internationaliseringen inte skett slumpmassigt utan ar del av en medveten strategi.
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Det sjatte kriteriet ar: Foretaget ska ha bedrivit verksamhet i mer &n tva ar. Detta eftersom en

analys, enligt uppsatsens forfattare, kraver ett visst tidsintervall for tillrackligt med underlag.

En komparativ design valdes for att underscka fragestallningen. Denna design innebar att tva
eller flera fall analyseras for att uppna en battre forstaelse av ett fenomen. Med en kvalitativ
metod genomférdes denna genom en multipel fallstudie. En fordel med detta utférande &r att
det underlattar for teoriutvecklingen da det ger en bra utgangspunkt for att konstatera under
vilka forutsattningar en teori haller. Ytterligare en fordel med en komparativ design &r hur den
framhaller de utmarkande dragen i fallen, vilket blir utgangspunkten for reflektion (Bell och
Bryman, 2017, s.93).

Tre foretag valdes ut och intervjuer gjordes inom foretagen tills dess att en informationsmattnad
natts. Detta uppenbarades genom att respondenterna upprepade vad tidigare respondenter sagt,
trots varierande foljdfragor och det darmed inte langre uppkom nagon ny information.
Urvalsstorleken bor inte vara sa liten att det ar svart att uppna en mattnad vad géller data, teori
eller information (Bell och Bryman, 2017, s.413; Hallin och Helin, 2018, s. 36). Den bor inte
heller vara sa stor att det blir svart att utfora en analys (Bell och Bryman, 2017, s. 413).

3.4.2.1.1 Case-foretag

Enligt urvalskriterierna valdes Stenstroms, ATP Atelier och Steamery ut som case-foretag.
Stenstroms grundades 1899 och specialiserar sig pa att tillverka och salja hogkvalitativa herr-
och damskjortor (Stenstroms, Var historia). Under 2019 omsatte féretaget 324 000 tkr och hade
51 anstallda, vilket innebér att de darfor kan kategoriseras som ett SMF. Under 2019 saldes
foretagets produkter pa 30 marknader via den egna e-handeln och pa 20 marknader via fysiska
aterforsaljare (Karringer, 2020). | studien representerades Stenstroms av Hakan Karringer
(Sales Director), Rasmus Bengtsson (E-commerce Director) och Marie Ramberg (Marketing
Director) (bilaga 7).

Det andra foretaget, ATP Atelier, har sedan 2011 tillverkat och salt sandaler och vaskor. Idag
bedriver foretaget forsaljning pa 42 marknader genom den egna e-handeln (ATP Atelier, Our
Story) och finns hos aterforséljare i ungefar 40 lander (Pursharifi, 2020). Omséttningen
uppgick under 2019 till 41 673 tkr och foretaget hade 13 anstéllda (All Tomorrows Parties AB).

Darfor klassificeras dven ATP Atelier som ett SMF. Josefina Kéllberg (Omnichannel Director)
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och Leyla Pursharifi (Commercial Director) representerade i denna studie ATP Atelier (bilaga
8).

Slutligen valdes &ven Steamery som studieobjekt. Steamery tillverkar och séljer steamers samt
andra kladvardsprodukter. Produkterna har ett stort fokus pa design och foretaget definierar sig
sjalva som ett modefdretag (Om oss, Steamery). Under 2019 omsatte féretaget 69 000 tkr och
hade 17 anstallda, vilket gor att de uppfyller kriterierna for SMF. Foretagets bedriver
forséljning via e-handel pa 67 marknader och finns etablerat hos aterforséljare pa 44 marknader
(Lingner, 2020). Martin Lingner (medgrundare) och Linn Donnelly (Global E-commerce

Coordinator) representerade Steamery i denna studie (bilaga 9).

3.4.2.2 Utférande

En forfragan (bilaga 4) skickades ut till foretag som métte de kriterier som satts upp for studien.
Det empiriska materialet samlades in genom sju intervjuer med medarbetare pa tre separata
foretag (bilaga 2), se 3.4.2.1.1 Caseforetag. Da syftet med studien ar att undersoka vad som
paverkar anvandningen av digitala forsaljningskanaler i internationaliseringsprocessen
utformades intervjuerna utefter detta. Inom varje foretag valdes personer med varierande roller,
i internationaliseringsprocessen ut, for att fa en sa heltackande bild som mdjligt.
Semistrukturerade intervjuer anvandes som datainsamlingsmetod da det gav en mojlighet att
vara 6ppen for andra trender och metoder an de som framkommit i litteratur samt forstudie,
samtidigt som fokus kunde hallas pa det tankta forskningsomradet. (Bell och Bryman, 2017,
s.456) Ett antal frageblock togs fram for att tdicka de omraden som behdévdes for analys enligt
det analytiska ramverket. En intervjuguide baserat pa respondentens roll i foretaget utvecklades
for varje enskild respondent (bilaga 7-9). Den 6vergripande intervjuguiden, med samtliga

omraden som varje enskilt fall berérde, presenteras nedan.
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Tabell 1 Intervjuguide huvudstudie

Omrade Huvudfragestallning

Internationaliseringsprocessen Hur har processen sett ut steg for steg?

Val av marknader och barriarer Vad har paverkat valet av marknader digitalt och fysiskt? Vilka
svarigheter har funnits for internationalisering?

Fysiska aterforsaljare Vilken roll har de fysiska aterforsaljarna spelat i
internationaliseringsprocessen? Vad har paverkat rollen?

E-handel och digitala marknadsplatser Vilken roll har e-handeln och digitala marknadsplatser spelat i
internationaliseringsprocessen? Vad har paverkat rollen?

Lokalanpassning Hur har erbjudandet anpassats till lokala marknader i bade fysiska

och digitala forsaljningskanaler?

Som komplement till intervjuerna och for att skapa en sa bred forstaelse som mojligt for de

utvalda foretagen gjordes aven en studie av foretagens hemsidor och arsredovisningar.

3.4.2.3 Bearbetning av data

En tematisk analys anvéndes for att identifiera relevanta teman hos foretagens berattelser
kopplat till savél tidigare litteratur som forstudie. Samtliga analyser gjordes pa
organisationsniva. Vid identifieringen av ett tema i vad som paverkar anvandandet av digitala
forséljningskanaler i internationaliseringsprocessen har Bryman och Bells (2017, s. 558)

kriterier anvants. Dessa presenteras narmare i 3.4.1.3 Bearbetning av data.

| forsta steget bearbetades resultatet fran huvudstudien genom en analys inom fallen (within-
case analysis). Detta ledde till att noggrant lara kanna varje fall och méjliggjorde identifiering
av teman hos varije enskilt foretag, vilket underléttade for senare analyser da sarskiljande drag
inom varje fall var identifierade (Eisenhardt, 1989). Kodifieringen gjordes i denna analys
genom att strukturera upp varje enskilt fall enligt det analytiska ramverket. Darefter féljde en
analys mellan fallen (cross-case analysis) vilket mojliggjorde for upptéckten av likheter och
skillnader mellan foretagen. En analys mellan fallen kan enligt litteraturen leda till nya insikter

som inte kunde forutspas fran forsta borjan (Eisenhardt, 1989).

3.5 Kvalitetskriterier

For att bedoma en kvalitativ studie gors en reflektion 6ver dess trovérdighet. Lampliga kriterier
for att bedoma en kvalitativ studies trovardighet ar tillférlitlighet, dverforbarhet, palitlighet

samt konfirmering (Lincoln och Guba 1985, s. 218).
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Tillforlitlighet innebdr att det undersoks hur trovérdiga de resultat som framkommer under
studien ar (Bell och Bryman 2017, s. 381). Alla respondenter i denna studie fick fragan om
anonymitet vid forsta intervjutillfallet, bade huruvida de godkénde att deras namn var med i
rapporten och om deras foretagsnamn kunde skrivas med, samt gallande inspelning av intervjun
i transkriberingssyfte. Noggrannheten gallande att stilla dessa fragor grundas i
samtyckesprincipen (Bell och Bryman, 2017, s. 151). Nér intervjuerna transkriberats och
formats till fall fick alla respondenter aterigen godkéanna det egna fallet for att undvika
missforstand. Hade en respondent asikter om sitt foretags fall andrades detta och skickades
sedan for ett ytterligare godkénnande. Denna typ av respondentvalidering starker
tillforlitligheten (Bell och Bryman 2017, s. 381).

Overférbarhet beror om resultaten &r mojliga att anvanda i en annan kontext (Bell och Bryman
2017, s. 382). | och med att studien har jamfort tre specifika modeféretag pa den svenska
marknaden finns det visst tvivel huruvida resultaten gar att generalisera. Detta med grund i att
den kvalitativa studien har vissa brister vad galler 6verforbarhet pa grund av att varje fall ar
unikt (Bell och Bryman 2017, s. 382). Darfor har det under studiens gang lagts stort fokus pa
att med hjélp av teori forklara respondenternas resonemang for att skapa en kontextuell

forstaelse.

Palitlighet innebar om det ar mojligt att uppna samma resultat vid ett senare tillfalle genom en
tydlig beskrivning av forskningsprocessen (Bell och Bryman 2017, s. 382). | denna studie har
palitligheten starkts genom att transparens i storsta mojliga man har tillgodosetts i en noggrann

beskrivning av studiens separata steg och transparenta intervjuguider.

Konfirmering berdr huruvida férfattarna varit objektiva och darmed inte lagt nagon vérdering
i studien som paverkat resultatet pa ett avgorande satt (Bell och Bryman, 2017, s. 383). | och
med studiens interpretativistiska synsétt ar syftet att undersdka respondenternas subjektiva syn.
Dartill tillkommer en viss subjektivitet vid bearbetning och tolkning av samtliga intervjuer for
att kunna besvara fragestallningen. Forfattarnas egna asikter och varderingar har daremot aktivt
minskats for att inte paverka resultatet. Genom de aktuella foretagens godkannande av samtliga

fall har &ven risken for en subjektivitet fran forfattarnas hall minskats.
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4. Resultat forstudie

| foljande avsnitt presenteras resultaten fran forstudien. Utifran dessa analyseras de omraden
som framkommer som mest viktiga och som déarefter ligger till grund for det teoretiska ramverk

som sedan anvands for analys.

4.1 Business Sweden

Linda Laszlo Ek beskriver att internationaliseringsprocessen skiljer sig at mellan olika typer
av detaljister och att alla foretag har olika forutsattningar. Det gar exempelvis att urskilja tva
kategorier av foretag vars internationaliseringsmonster tenderar att vara olika: retailers och e-
tailers. Retailers ar ofta traditionella detaljister som ldnge har bedrivit verksamhet genom
fysiska butiker och som har behdvt stélla om sin affarsmodell efter nya digitala moénster. E-
tailers har manga ganger vuxit fram i den digitala eran och darav byggt upp sitt affarssystem
efter de digitala faktorerna fran borjan, for att kunna ga ut internationellt. Det kan finnas
tendenser till skillnader i effektiviteten i internationaliseringen mellan de tva kategorierna,
daremot ar det inte alltid sa. Ofta har e-tailers redan tidigt en tydlig internationell strategi
baserad pa en noggrann digital analys nér de gar in pa nya marknader, till skillnad fran manga
traditionella retailers. Vidare berattar Laszlo Ek att manga e-tailers ofta besitter en véldigt hdg
kompetens inom digital marknadsforing, vilket ger dem ett forsprang att na ut digitalt pa ett
effektivt och framgangsrikt satt. De aktorer som erbjuder en nischad produkt har ofta en fordel
vid internationalisering. Detta kan bland annat forklaras av att dessa aktorer har férre
konkurrenter och att konsumenten ar villig att betala ett hogre pris for en unik produkt. De
foretag som inte erbjuder en nischprodukt kan pd manga andra satt sarskilja sig gentemot
konkurrenter for att forbattra forutsattningarna att lyckas med sin internationalisering.
Exempelvis kan en bra hemsida, tillaggstjanster eller andra synliggorande insatser bidra till att

erbjudandet uppfattas som unikt.

Laszlo Ek understryker att det finns manga fordelar med ett omnikanalt erbjudande och att det
finns tendenser till att ett sddant erbjudande 6kar forutsattningarna for en lyckad internationell
satsning. Detta beror pa flera faktorer, varav en anledning ar att den fysiska butiken fortfarande
har en stor betydelse inom till exempel modebranschen. Vidare kan aterforsaljare vara en

betydelsefull komponent i det omikanala erbjudandet da de ofta har etablerade kanaler och
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natverk. Méassor kan vara ett bra satt inom modebranschen att traffa nya aterforsaljare och knyta
kontakter. Digitala marknadsplatser sasom exempelvis Amazon, Zalando och Asos é&r
ytterligare en dimension i ett omnikanalt erbjudande. En styrka med dessa ar att foretaget
vinner plattformens redan upparbetade kundtrafik och att det darmed ges mdjlighet att testa en
ny marknad samt skapa synlighet for varumarket. Kundernas recensioner av produkterna pa
marknadsplatsen kan &ven anvéndas for att forbattra erbjudandet. Vid beslutande om att
anvanda sig av en marknadsplats maste merkostnaden tas i beaktning, eftersom manga av de
stora aktorerna tar avgifter som paverkar marginalkostnaden. En ytterligare potentiell svaghet
med marknadsplatser &r att foretaget forlorar direktkontakten med kunden och darmed ocksa
forlorar den kundrelation som det annars gar att bygga upp i sina egna kanaler. Vidare betonar
Business Swedens rapport “Global e-handel, sa lyckas du med din exportsatsning” (n.d.) att
narvaro i lokala sociala medier ocksa ar en komponent av att vara omnikanal internationellt.
Sociala medier kan aven vara ett sétt att na sin malgrupp samt att skapa synlighet och
varumarkeskannedom pa den nya marknaden. Ett omnikanalerbjudande kan saledes besta av

ett flertal av ovan ndmnda komponenter kombinerat.

Laszlo Ek betonar att det vid etablering pa nya marknader ar viktigt med kunskap for att kunna
erbjuda ett lokalt anpassat erbjudande. Kunskap om den nya marknaden kan exempelvis
forvarvas genom malgrupps- och marknadsanalyser eller ett etablerat natverk. Ett lokalanpassat
erbjudande kan bland annat hjalpa kunden att k&nna sig trygg med att genomfdra sitt kop.
Erbjudandet kan lokalanpassas pa olika satt. Ett exempel &r att e-handeln finns tillganglig pa
det lokala spraket. Business Swedens “E-handelsguide” (2020) understryker aven vikten av att
lokalanpassa ett flertal komponenter i erbjudandet till kund, sdsom kundtjanst, prisstrategi,
betalningslosningar och spraket i kommunikationen. Laszlo Ek beskriver att foretagens behov
av att lokalanpassa varierar beroende pa de individuella forutsattningarna. Till exempel kan en
narvaro hos lokala aterforsdljare ocksa vara en form av lokalanpassning mot lokala

konsumenter.

Laszlo Ek lyfter dven att det finns ett antal utmaningar vid expansion genom e-handel till nya
marknader. For att lyckas med e-handelsexpansion pa en ny marknad behovs det ofta resurser
for investering i bland annat varumarkesbyggande. Det &r en utmaning att beddma hur mycket
resurser som ska investeras i borjan innan féretaget kunnat bedéma hur framgangsrik
etableringen pa marknaden blir. Manga detaljister har inte alltid sa starka finansiella

mojligheter, och darfér ar manga ocksa beroende av externa finansiarer. Vidare finns det ett
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antal exporttekniska faktorer vid internationalisering att ta i beaktning. Ju mer ett foretag riktar
sig till en specifik marknad, desto mer behdver det forhalla sig till dess lagar och regler,
exempelvis angaende tullar och avgifter. Beroende pa de lokala konsumenternas preferenser
kan det dven finnas logistiska utmaningar for att exempelvis kunna erbjuda snabba leveranser
eller liknande for att mota den lokala efterfragan. Dessutom varierar produktkraven beroende
pa marknad och produkt, vilket foretag bor vara observanta pa vid forséljning av
konsumentprodukter via e-handel. Detta omrade understryks dven i Business Swedens rapport
“Global e-handel, sa lyckas du med din exportsatsning” (n.d.) dir bland annat konsumentskydd
och betalningslosningar ocksa lyfts fram som komponenter att beakta i

internationaliseringsprocessen.

4.2 HUI Research

Sverige och de nordiska l&nderna, med undantag for Finland, var generellt sett tidiga inom
digitalisering och e-handel enligt Erik Bergh. Idag e-handlar 70 procent av svenskarna en
vanlig manad, medan 13 procent av svenskarna e-handlar mer &n fem ganger per manad. Detta
enligt rapporten E-barometern 2019 som ges ut av PostNord i samarbete med Svensk Digital
Handel och HUI Research. Ovriga lander i Europa &r generellt sett senare an Norden inom
digitalisering, med vissa undantag som exempelvis Storbritannien, Tyskland och Italien. Bergh
lyfter aven det faktum att det i europeiska lander kan finnas regionala skillnader inom landerna

nar det kommer till mognadsgraden inom digitalisering.

Konsumenter handlar mode relativt ofta och uppskattar ett brett sortiment inom kategorin.
Detta har lett fram till att mode &r den mest handlade kategorin pa natet, enligt Bergh, vilket
styrks av E-barometern Arsrapport 2019 (2019). En ytterligare faktor till kategorins framgéng
som Bergh belyser ar att modebranschen var tidiga inom e-handeln. Bergh uttrycker dven att
e-handeln inom modebranschen & mogen men att det &nnu inte natts en mattnad. Han beskriver
att modebranschen vaxer med cirka tio procent per ar. Detta samtidigt som den totala e-
handelstillvéxten ar 13 procent fér 2019 (E-Barometern Arsrapport 2019. 2019).

Bergh lyfter fram den negativa paverkan som e-handeln har haft pa forsaljningen i traditionella
fysiska butiker inom modebranschen. Detta kan hanvisas till e-handelns mognadsgrad, enligt
Bergh. E-barometern Arsrapport 2019 (2019) lyfter dven det faktum att e-handeln har paverkat

butiksforsaljningen negativt. Bergh menar pa att den fysiska butiken kommer finnas kvar men
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ha en annan roll framdver, exempelvis som showroom med 6kad tjanstefiering. E-barometern
Arsrapport 2019 (2019), visar dven att webrooming och showrooming blir allt vanligare, vilket

visar pa en Okad trend av integrering mellan den fysiska butiken och e-handeln.

For den enskilda e-handelsaktoren &r de manga returerna en stor begransning for lénsamhet
sett till kostnaderna, enligt Bergh. Vidare lyfter Bergh dven att renodlade e-handlare kan ha
svart att na vissa malgrupper som annu inte kommit i kontakt med e-handel. Bergh framhaver
att exempelvis Finland, som i stor utstrackning ar ett land som &r langt fram inom digitalisering,
har en lagre e-handelsandel pa grund av att farre i aldersspannet 65-79 ar handlar pa natet. En
annan begransning enligt Bergh &ar den hdga konkurrensen och darfor ar det som liten aktor
verksam pa natet viktigt att ha en unik produkt for att sticka ut. Kunderna kommer annars vélja

en annan aktor dar de kan handla till lagre pris.

4.3 Sammanstallning forstudie

| nedanstaende tabell sammanfattas de faktorer som respektive foretag anser har storst

betydelse for internationalisering och e-handel.

Tabell 2 Sammanfattning faktorer Business Sweden Tabell 3 Sammanfattning faktorer HUI Research

Faktor Betydelse Faktor Trend

“E-tailer” vs  Effektiviteten i Fysiska butiker ~ Kommer finnas kvar i framtiden

retailer internationaliseringen kan ibland men fa en forandrad roll
variera beroende pa kategori.

Omnikanal Ett internationellt omnikanalt Mode- I framkant inom e-handel. En
erbjudande kan innehalla branschen mogen bransch men &nnu inte
aterforsaljare, digitala méttad.
marknadsplatser och egna digitala
och fysiska kanaler.

Lokal- Kan bland annat 6ka synlighet och Barriarer fore-  Returer ar en begrénsning for

anpassning ge kunden trygghet. handeln I6nsamhet. E-handeln har &dven

en begransad malgrupp.

Kunskap Kan forbattra forutsattningarna for Nisch Viktigt for en e-handelsaktor att
det lokalanpassade erbjudandet. ha en nischad produkt.

Utmaningar  Finansiella aspekter och

for export exporttekniska faktorer bor

genom e- Overvégas.

handel
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5. Analytiskt ramverk

Utifran teoribakgrunden och resultatet i forstudien har ett analytiskt ramverk skapats. Syftet
med ramverket ar att sammankoppla de olika omradena som paverkar sma och medelstora
modeforetags anvandande av digitala forsaljningskanaler i internationaliseringsprocessen.
Omradena benamns som forutsattningar, etableringsform, barriarer samt kunskap. Ramverket
utgér senare grunden for analysen av de utvalda foretagen. | detta avsnitt presenteras

komponenterna i modellen och den relevans dessa har for fragestéllningen.

5.1 FOrutsattningar

Litteraturen samt resultatet i forstudien pavisar att foretagets forutsattningar pa
hemmamarknaden paverkar internationaliseringsprocessen och graden av digitalisering.
Forutsattningarnas betydelse for fragestéallningen bekréftas i forstudien genom att effektiviteten
vid expansion via e-handel varierar mellan sa kallade e-tailers och traditionella detaljister.
Skillnaden mellan foretag som internationaliserar pa traditionellt sitt och “Born Globals”
betonas &ven i tidigare litteratur (Chetty och Campbell-Hunt, 2004; Knight och Cavusgil,
2004). Vidare lyfter forstudien vikten av ett nischat produkterbjudande for en framgangsrik e-
handelssatsning. Hutchinson och Quinn (2012) pavisar dven att det ar fordelaktigt for sma och
medelstora foretag att ha en nisch vid etablering pa nya marknader. Férstudien visar dven att
modebranschen ar i framkant inom e-handel, vilket paverkar till vilken grad
forsaljningskanalen kan anvédndas vid expansion till andra marknader. Med avstamp i de
faktorer som identifierats som viktiga i litteraturen och forstudien sa definieras begreppet
forutsattningar pa foljande vis i denna uppsats: Forutsattningar ar faktorer som branschens
mognadsgrad, foretagets storlek, produkterbjudande, position pa hemmamarknad och mognad

I anvandandet av digitala forsaljningskanaler.

5.2 Etableringsform

Agndal och Chetty (2007) definierar etableringsform (internationalisation mode) som den
struktur ett foretag valjer for etablering pd en ny marknad. Melén och Nordman (2009)
utvecklar denna definition och inkluderar &ven de former som anvénds utdver den initiala
etableringen i ett senare stadie och den utvidgade definitionen ar &ven relevant for denna studie.

| uppsatsen syftar darfor begreppet etableringsform pa: de kanaler som anvénds for att driva
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forsaljning vid etablering och fortsatt verksamhet pa nya utlandska marknader. Denna faktor
ar relevant for att besvara fragestillningen av flera anledningar. Forstudien visar att
anvandandet av digitala saval som fysiska forséaljningskanaler paverkar erbjudandet vid
expansion. Har lyfts bade den fysiska butikens och aterforsaljarnas betydelse. Vikten av ett
omnikanalt erbjudande stérks i Sinkovics, Sinkovics och Jean (2013), som beskriver att det inte

ar tillrackligt att enbart ga in digitalt pa en marknad for att na det basta méjliga resultatet.

5.3 Barriarer

Forstudien betonar ett antal barriarer for expansion via e-handel som aven aterfinns i
internationaliseringslitteraturen som barriarer for internationalisering. Exempel pa dessa ar
finansiella begransningar och exporttekniska hinder. Hutchinson et al. (2009) visar ocksa att
bade interna och externa barriarer paverkar sma och medelstora foretag i
internationaliseringsprocessen. Barridrer dr av intresse att undersoka i den har studien eftersom
de enligt litteraturen kan sakta ner internationaliseringsprocessen och enligt forstudien
begransar anvandandet av digitala forséljningskanaler vid expansion. Genom att sammanvaga
infallsvinklarna fran litteratur och forstudie véljer forfattarna att definiera barriarer som:
interna och externa faktorer som kan hindra foretag fran att internationalisera pa ett

framgangsrikt séatt genom digitala forsaljningskanaler.

5.4 Kunskap

Den teoretiska bakgrunden visar att kunskap pa flera vis  paverkar
internationaliseringsprocessen. Dartill visar forstudien att det dven &r en faktor som paverkar
de digitala forsaljningskanalerna och kunskap &r darmed en relevant faktor att undersoka for
att besvara fragestallningen. | forstudien refererar kunskap till den information som kan
forvarvas genom marknads- och malgruppsanalyser och som kan leda till lokalanpassning av
erbjudandet i digitala forsaljningskanaler. Klassisk internationaliseringsteori betonar vikten av
erfarenhetsbaserad kunskap for internationaliseringsprocessen och att graden av kunskap ett
foretag besitter paverkar deras atagande till marknaden, bland annat i form av investerade
resurser (Johanson och Vahlne, 1977). Modern internationaliseringslitteratur pekar ocksa pa
kunskapens och erfarenhetens roll for att eliminera osékerhet vid internationalisering. FOr
“Born Globals” forvirvas kunskapen ofta genom grundarens tidigare erfarenheter av den
internationella marknaden och entreprendriella fardigheter (Chetty och Campbell-Hunt 2004).

Med grund i bade forstudien och teorin har foljande definition utformats for denna studie:
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kunskap ar den information om en ny marknad som erhallits infor marknadsetablering genom

personlig erfarenhet eller aktivt informationssokande, exempelvis marknadsanalyser.

5.5 Utformning av analytiskt ramverk

Utifran de presenterade omradena har ett analytiskt ramverk utformats. Detta sammanstaller de
element i internationaliseringsprocessen som férstudien och tidigare litteratur antyder har en

paverkan pa anvandandet av digitala forsaljningskanaler.

Forutsattningar

Etableringsform _
Paverkansomraden i

internationaliseringsprocessen
Barriarer

Kunskap

Figur 2. Analytiskt ramverk
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6. Resultat huvudstudie

Nedan presenteras resultaten fran huvudstudien som baseras pa semistrukturerade intervjuer

med fOretagen Stenstroms, ATP Atelier och Steamery.

Tabell 4 Sammanstéllning av Stenstroms, ATP Atelier och Steamery

Stenstroms ATP Atelier Steamery
Grundat, ar 1899 2010 2013
Huvudsakligt Herr- och damskjortor Sandaler och véskor Steamers och kladvard
produkterbjudande
Omséttning 2019 (TKR) 324 000 41 673 69 000
Antal anstallda 2019 51 13 17
Antal marknader 2019 (e- 30 marknader 42 marknader 67 marknader
handel)
Antal marknader 2019 20 marknader Ca 40 marknader 44 marknader
(aterforséljare)

6.1 Stenstroms

Stenstroms grundades 1899 av August Stenstrom i Helsingborg. Foretaget saljer herr- och
damskjortor med fokus pa tidloshet och kvalitet. Stenstroms beskriver sig sjalva som en
produktspecialist och nischen mot konsument &r en kompromisslos kvalitet och bra passform.
Ar 2019 hade Stenstroms Skjortfabrik AB en omsattning pa 324 000 tkr och 51 anstéllda.
Foretaget exporterade tidigt till andra lander genom att internationella kunder tog med sig
produkterna till sina hemlander. Idag saljer foretaget sina produkter i ett 30-tal l&nder och ar
ett aterforsaljardrivet bolag. 2018 startade foretaget sin egen e-handel som idag star for fem

procent av den totala forséljningen.

“Stenstroms har alltid varit trygga i sin egen resa och tagit sina egna beslut och det har gatt vildigt bra.
Ar efter dr 6kar vi och man har dérfor inte kint ett behov av att stressa den digitala resan” - Hakan

Karringer, Sales Director Stenstroms

Den egna hemsidan finns i dagslaget pa fem sprak; svenska, engelska, tyska, norska och
danska. Detta baseras pa vilka marknader som har storst forsaljning hos fysiska aterforsaljare.
Omséttningsmaéssigt ar de storsta marknaderna: Sverige, Tyskland, Danmark, Norge, Belgien
och USA.
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2015
Forsta forséljning pa internationell
marknadsplats (Care of Carl)

Borjan pa 1900-talet Ca 2000
Forsta forsaljningen hos Forsta samarbetet med
internationell aterforsiljare agent inleddes
1899 o l e 2020

Ca 2012

Tog 6ver franchisedgd butik i
Danmark och 6ppnade den forsta
egna utlandska

butiken

2018
Lansering av egen e-handel

Figur 3. Tidslinje internationalisering Stenstroms

6.1.1 FOrutsattningar

Herrkollektionen star for 82 procent av foretagets omsattning och ar den kollektion som
framforallt ar etablerad internationellt eftersom den introducerades forst. Damkollektionen har

framforallt varit etablerad i Skandinavien.

“Vi ér en produktspecialist och det dir idag en oerhérd styrka” - Hakan Karringer, Sales Director

Stenstréoms

Stenstrdms anpassar inte sitt budskap efter specifika marknader, oavsett om det &r digitalt eller
fysiskt. Daremot anpassar foretaget i vilken kanal som marknadsforingen publiceras. Marie
Ramberg lyfter att vissa lander &ar langt fram inom det digitala, sdsom sociala medier, medan
andra kraver en mer fysisk och traditionell marknadsforing. Detta ger olika forutsattningar for
foretaget pa de olika marknaderna och det ar darfor viktigt att vara palast om hur potentiella

kunder nas pa basta sétt.
“Det gdller nagonstans att hdnga med hdr och hela tiden géra en avvigning: hur mycket pengar ska

man ldgga da i det digitala och hur mycket ska man ldgga i det fysiska?”’

- Marie Ramberg, Marketing Director Stenstréms
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6.1.2 Etableringsform

6.1.2.1 Agent

Stenstroms arbetar framforallt enligt en agentmodell med separata herr- och damagenter.
Anledningen till detta beslut &r att det inte &r lika resurskravande som att arbeta med ett eget
bolag och att det ar lattare att avsluta samarbetet om sa ar nédvandigt. Om Stenstroms inte
hittar ratt agent sa vantar de hellre med att ga in pa den nya marknaden. Idag har foretaget ett
tatt samarbete med sina agenter, nagot som byggts upp under aren. Stenstroms belyser att ratt

agenter kan vara en av deras storre framgangsfaktorer internationellt.

“Det dr flera marknader ddr vi har bytt agenter under resans gang och det tror jag dr ganska vanligt i
branschen. Det iir inte alltid man hittar rdtt. Det éir helt avgérande om man hittar rdtt agenter.” - Hakan

Karringer, Sales Director Stenstréms

6.1.2.2 Distributor
| dagsléaget arbetar inte Stenstroms med distributérer men det &r nagot som de kan ténka sig att

gora i framtiden i l&nder dé&r det &r vanligare, exempelvis i Mellandstern eller Asien.

6.1.2.3 Fysiska aterforséljare
Stenstroms har fem egna flaggskeppsbutiker: tva i Stockholm och en i Helsingfors, Kopenhamn
och Hamburg. Flaggskeppsbutikerna star for cirka 5 procent av Stenstroms totala omséttning.

Dessa spelar stor roll for omnikanalerbjudandet samt for att 6ka varumérkeskannedomen.
“Fokus dr fysiskt” - Hakan Karringer, Sales Director Stenstréms

Ramberg beskriver att foretaget har blivit mer aggressiva i sin marknadsforingsstrategi sedan
e-handeln lanserades ar 2018, daremot vill de inte ta handeln fran butiksledet. De fysiska
aterforsaljarna bidrar med kunskap och service gentemot kund, vilket beskrivs som en fordel.
Stenstroms anser att det ar viktigt att ha en narvaro i digitala saval som fysiska kanaler for att

kunna na alla kunder.

“Vi dr ju inte ddr for att ta handeln frdan butiksledet” - Marie Ramberg, Marketing Director

Stenstroms

En faktor som samtliga respondenter inom Stenstroms lagger stor vikt vid &r relationen med de
fysiska aterforsaljarna. Foretaget vill behalla de goda relationer som har arbetats upp, nagot

som aven Overensstimmer med strategin att noggrant valja ut ratt agenter.
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“Det dr ett traditionellt bolag, man har inte velat stéta sig med dterforsdljarna” - Rasmus Bengtsson,

E-commerce Director Stenstroms

6.1.2.4 Digitala marknadsplatser

Né&r det galler digitala marknadsplatser lagger Stenstroms stor vikt vid en marknadsplats
kvaliteter snarare an vilka marknader den ar verksam pa. Varumarkesstrategin ar central vid
valet av digitala marknadsplatser och det &r viktigt for Stenstroms att de digitala
marknadsplatserna tar hand om sina varumarken. Detta for att kunna ha ett bra langsiktigt
samarbete och en hallbar digital strategi. Fel val av digital marknadsplats kan urvattna

varumarket, vilket Stenstréms ar véldigt forsiktiga med.

“Vivill att de digitala marknadsplatserna ska ha samma filosofi om premium brands-varumarken som
vi och att det ska lira tillsammans. Det ar var approach och det ligger till grunden om vi sen ska sdga ja

eller nej till ett samarbete” - Hakan Karringer, Sales Director Stenstréms

6.1.2.5 E-handel

Stenstroms e-handel startade ar 2018 och all logistik skots fran lagret i Helsingborg.

“Det drojde hela vigen fram till for tva ar sedan ganska exakt sd startade vi var egen webshop. Sa det
var ganska sent jimfort med mdnga andra varumdrken.” - Hakan Karringer, Sales Director

Stenstroms

Den egna e-handeln utgér idag fem procent av omsattningen men det finns potential till en
okning i framtiden. Da Stenstréms fokuserar pa fysisk forséljning kommer dock aldrig e-

handelsandelen uppga till halften av forséljningen.

“Vi dr ganska forsiktiga fortfarande for vi vill inte att dterforsdljarna ska uppfatta att vi konkurrerar
med dem. S& vi har en ganska blygsam tillvaxt online, den star bara for ndgra procent av den totala

omsdttningen.” - Rasmus Bengtsson, E-commerce Director Stenstroms

Hakan Karringer lyfter fram att spraket pa hemsidan &r en avgorande faktor i att lyckas pa en
marknad. Stenstroms har markt att e-handeln har skapat forséljning pa marknader utan fysisk
narvaro. FOretaget tror darfor att e-handeln kan anvandas som en kompass for framtida

etableringar.

“Vi har ju redan nu mdrkt av vissa marknader, som till exempel Frankrike har vi ju salt en hel del i utan
att ha en enda fysisk narvaro. Sa att nu tittar vi pa det. E-handeln kan ju anvandas for att se éver var vi

ska véinda oss hdrndst.” - Rasmus Bengtsson, E-commerce Director Stenstréoms
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6.1.2.6 Omnikanal

Stenstroms egna kanaler, saval fysiska som digitala, star for cirka tio procent av forsaljningen.
Da den egna e-handeln startades ar 2018 fick foretaget tidigare forlita sitt
omnikanalserbjudande pa externa parter i storre utstrackning, exempelvis att aterforsaljare

erbjod kunderna ett komplett erbjudande.

“Flaggskeppsbutikerna dr verkligen en viktig del i var omnichannel-strategi men de &r fortfarande en

forsdliningsmdssigt ganska liten siffra” - Hakan Karringer, Sales Director Stenstroms

6.1.3 Barriarer

Den storsta svarigheten nar Stenstroms gar in pa nya marknader fysiskt ar att hitta ratt agent.
For e-handeln &r daremot den storsta barridren den stora investering som kravs for att Oversatta
spraket pa hemsidan och dartill att marknadsfora sig pa marknader utan varumarkeskannedom.
Idag hanterar Stenstréms denna barridar genom att fokusera pa Norden och Tyskland, dar det i

dagslaget finns hdg varumarkeskéannedom.

“Det dr helt avgérande att hitta rdtt agent. Fel agent stjilper.” - Hakan Karringer, Sales Director
Stenstréms

6.1.4 Kunskap

Stenstroms gar ofta in pa nya marknader med herrkollektionen forst, foljt av damkollektionen.
N&r nya marknader for damkollektionen utvérderas laggs storst vikt vid herrkollektionens

forséljningssiffror, varumérkeskdnnedom samt marknadens mognadsgrad.

“Vi har exporterat vdira produkter ndstan dnda fran start, 1899.” - Marie Ramberg, Marketing
Director Stenstroms

En forberedande atgard vid marknadsetablering ar kunskapsinsamling i form av resor och
kontakt med lokala intressenter. Karringer framhaver att foretaget har manga anvandbara
kontakter och att digitala verktyg skulle kunna anvéndas i storre utstrackning &n i dagslaget.

Stenstroms foljer “magkénslan” och anser att detta ofta leder till ritt beslut.

“Det dr klart att ddr finns mycket kunskap, mycket data att hdmta frdn det digitala som man skulle kunna

dra nytta av scikerligen. Men vi dr lite old school.” - Hakan Karringer, Sales Director Stenstroms
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6.2 ATP Atelier

ATP Atelier grundades ar 2010 av Maj-La Pizzelli och Jonas Clason. Foretaget séljer skor och
vaskor av en skandinavisk, minimalistisk stil vilket gor produkterbjudandet unikt. Bada
grundarna hade tidigare erfarenhet av modebranschen. Foretaget omsatte 41 673 tkr under
rakenskapsaret 2018/2019 och hade under samma tidsperiod 13 anstallda. ATP Atelier finns

pa cirka 40 marknader.

2015
Lansering av egen Tictail-

2012 Shop
Forsta samarbetet med Forsta samarbetet med agent
Internationell distributor inleddes Forsta forsaljningen hos

Net-A-Porter

! l

2011 o e 2020
2013 2017
Forsta forséljning hos internationell Lansering av egenigd
digital e-handel

marknadsplats

Figur 4. Tidslinje internationalisering ATP Atelier

6.2.1 Forutsattningar

ATP Atelier startade sin internationaliseringsprocess tidigt. Foretaget har alltid velat finnas hos

ratt aterforsaljare och har darfor inte haft en forutbestamd internationaliseringsplan.

“Vi har ju hela tiden haft 70 procent av vdr omsdttning utanfor Skandinavien, s vi har ju varit

internationella fran forsta borjan.” - Josefina Kéllberg, Omnichannel Director ATP Atelier

Néar ATP Atelier startades fanns det inte lika stor konkurrens inom prissegmentet som i
dagslaget, vilket oppnade upp for mojligheter. Vidare lag det initiala produktfokuset pa
sandaler vilket innebar en nisch pa saval hemmamarknaden som internationellt.
Internationaliseringsstrategin innefattar att identifiera relevanta aterforséljare Over hela
varlden, vilket resulterar i en bred internationell distribution. Vikten av att vara strategisk inom
marknadsvalen och inte sprida forsaljningen till alltfér manga marknader framhalls dven som

en viktig komponent.
“Frdn borjan har vi sagt att vi inte kommer gora den hdr traditionella, att vi tar den hér marknaden och

sen nasta marknad och sen nasta marknad, utan vi har valt var de basta aterforsaljarna ar och var vi
vill vara.” - Leyla Pursharifi, Commercial Director ATP Atelier
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6.2.2 Etableringsform

6.2.2.1 Agent

ATP Atelier anvande sig till en borjan av agenter i Norge och Danmark for att na kunderna
lokalt. Darefter har agentmodellen utvidgats och anvands idag i USA, Italien och Benelux.
Fordelen med att anvanda sig av agenter ar att reducera den finansiella risken, fa
lokalkdnnedom och tillgang till upparbetade relationer. Vidare anser foretaget att det ar negativt

att slappa ifran sig del av kundrelationen.

6.2.2.2 Distributor
| dagslaget anvander sig ATP Atelier av en distributor i Australien. Detta var den forsta
utlandska marknadsetableringen i foretagets internationaliseringsprocess och distributéren var

en befintlig kontakt till en av grundarna.

6.2.2.3 Fysiska aterforséljare

ATP Atelier har aterforséljare pa ett flertal marknader. Aterforsaljarna har valts baserat pa en
distributionsstrategi och den malgrupp som foretaget har identifierat: en storstadskvinna med
en minimalistisk stil. Darefter grundas &ven beslutet i vilka 6vriga varumérken som séljs hos

aterforsaljaren. Foretaget forsoker slutligen inga i ett langre partnerskap med aterforséljaren.

“Hdir dir en aterforsdljare som vi ser skulle vara en intressant partner, vi ser att de har andra varumdrken
som skulle vara bra, en bra kontext for oss att finnas i. Vi ser att de har en kund som vi tror kommer
képa Var produkt och vi tror att det hiir ér en dterforsiljare som kommer finnas linge.” - Josefina

Kaéllberg, Omnichannel Director ATP Atelier

Antalet aterforséljare okade efter att foretaget ar 2015 borjade sélja sina produkter pa Net-a-
Porter. Detta 6ppnade upp for fler kontakter i USA, England, évriga Europa, Mellandstern och
Asien. Foljaktligen har en stor del av den internationella framgangen berott pa att ATP Atelier

har haft gott rykte bland sina aterforséljare som har marknadsfért dem pa modemassor.

“Initialt har vi ju inte brytt oss sa mycket om de geografiska granserna. Vi har pratat och natverkat och

jobbat med olika kontakter.” - Josefina Kéllberg, Omnichannel Director ATP Atelier

6.2.2.4 Digitala marknadsplatser
Digitala marknadsplatser har varit avgorande for ATP Ateliers internationella framgangar.

Framforallt tog den internationella férsaljningen fart efter lanseringen pa Net-a-Porter men
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aven The Line (en numera nedlagd plattform) hade en betydande roll i

internationaliseringsprocessen och varuméarkesbyggandet.

“Det som var den stora internationaliseringspushen var ju att Net-a-Porter borjade sdilja ATP” -

Josefina Kallberg, Omnichannel Director ATP Atelier

Genom Net-a-Porter far ATP Atelier tillgang till ett distributionsnéatverk 6ver nastan hela

varlden. | dagslaget saljs produkterna pa Net-a-Porter i Europa, Asien och Amerika.

“De har en otrolig spridning sd att man kommer upp i volym vilket ocksd ur ett affirsperspektiv gér

s

enormt stor skillnad, vilket gor att man vdgar att satsa pd att etablera andra marknader.” - Josefina

Kallberg, Omnichannel Director ATP Atelier

Nar ATP Atelier valjer digitala plattformar baseras det pa de associationer som varumarket vill

forknippas med. Pa sa vis blir narvaron pa plattformen som en kvalitetsgaranti for kunden.

“Som ni vet sd har ju Net-a-Porter en speciell roll i modevarlden. Det &r en av de framsta e-

complattformarna och de forsta som borjade med luxury online. Sa det blir som en stampel att man

s

tillhor ett visst universum, en viss miljo.” - Leyla Pursharifi, Commercial Director ATP Atelier

Vidare har ATP Atelier en narvaro pa ett flertal internationella e-handelssidor, da manga av de

fysiska aterforsaljarna aven har en digital narvaro.

“Ndstan hdlften av vdra dterforsdiljare idag har en digital forsdljning” - Josefina Kéllberg,
Omnichannel Director ATP Atelier

6.2.2.5 E-handel

Ar 2015 lanserade ATP Atelier en Tictail-hemsida. Ett och ett halvt ar senare valde foretaget
att 6ppna upp en egen e-handel som drev forsaljning globalt. Sedan 2017 har omsattningen
online tredubblats och idag star den for 15 procent av bolagets omsattning. | fortsattningen tror

foretaget pa en okad onlineforsaljning.

“Jag tror att e-handeln kommer fortsatta vaxa och det ar ju forutsattningen for ATP, att all férsaljning

1

i egen kanal ska vara minst hélften av omsdttningen.” - Josefina Kéallberg, Omnichannel Director

ATP Atelier

E-handeln ger ATP Atelier en trygghet. Leyla Pursharifi lyfter det faktum att en aterforsaljare
av olika anledningar kan sluta salja varumarket, vilket leder till minskade intakter. Den egna

e-handeln &r tryggare genom att ATP Atelier sjalva har kontroll 6ver den.
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“Det har alltid varit en onskan att e-handeln ska vixa... For du har hégre kontroll ndr du har héogre

andel e-handelsforsdljning.” - Leyla Pursharifi, Commercial Director ATP Atelier

E-handelns forséaljningsmonster liknar till stor del det fysiska forsaljningsmonstret, med nagra
undantag. Pursharifi beskriver att bade den fysiska och den digitala forsaljningen har en stor

betydelse i foretagets utlandsetablering.

>

“Det dr vdaldigt fa marknader som vi séljer e-com till som vi inte har en dterforsdiljningsdistribution i.’

- Leyla Pursharifi, Commercial Director ATP Atelier

6.2.2.6 Omnikanal
ATP Atelier har inte arbetat omnikanalt sedan starten. Detta da de fran borjan enbart anvéande
sig av fysiska aterforsaljare och inte hade en egen e-handel. Josefina Kallberg identifierar detta

som nagot som hade kunnat géras annorlunda och som de arbetar aktivt med idag.

“Hade man varit snabbare pa att se synergierna mellan det digitala och det fysiska s& tror jag att man
hade kunnat ha en dnnu starkare tillvéxtidé och dnnu snabbare veta vilka omrdden man ska prioritera.”

- Josefina Kallberg, Omnichannel Director ATP Atelier

6.2.3 Barriarer

Den storsta barridaren for ATP  Ateliers internationaliseringsprocess har varit
varumarkeskannedomen utomlands. Kallberg beskriver att detta &r nagot som kraver mycket

tid att arbeta fram.

>

“Det dr verkligen varumdrkeskinnedomen som dr den stora skillnaden.’

Omnichannel Director ATP Atelier

- Josefina Kallberg,

Vidare upplever foretaget att det finns relativt fa hinder for att expandera till nya marknader.
De stora valmojligheterna gor saledes att foretagets resurser utgér en begransning for

internationaliseringen.

“Det dr vdl det som dr utmaningen med det digitala och att det egentligen inte dr sd mdnga externa
faktorer som begransar oss utan det ar mer var egna strategi i att, okej s& har mycket resurser har vi,

hur kan vi anvinda dem pd smartaste sdtt?” - Josefina Kéllberg, Omnichannel Director ATP Atelier

6.2.4 Kunskap

Né&r ATP Atelier forvarvar kunskap om nya marknader 6vervags ett flertal faktorer. For det

forsta undersoks landets befolkningsstorlek och BNP. Darefter gors en dverblick dver antalet
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potentiella aterforsaljare och sannolikheten att kunna sélja in produkterna till dessa. Slutligen
overvags dven vilka andra varumarken som ar starka pa marknaden, det lokala

konsumtionsmaonstret samt konsumenternas preferenser.

6.3 Steamery

Steamery specialiserar sig pa kladvard och den huvudsakliga produkten ar steamers. Dessutom
erbjuder foretaget ett kompletterande sortiment med produkter, sdsom tvattmedel och
avnoppare. Foretaget grundades 2013 av Martin Lingner, Frej Lewenhaupt och Petra
Ringstrom. Under 2019 omsatte bolaget 69 000 tkr och hade 17 anstéllda. Bolaget finns pa
totalt 70 marknader, varav e-handeln finns representerad pa 67 marknader.

“Vi har alltid sett landsgranser som ganska ointressanta” - Martin Lingner, medgrundare Steamery

Idag finns bolagets e-handel i en global samt fem lokalanpassade utformningar. De
lokalanpassade marknaderna &r Sverige, Storbritannien, Danmark, Norge och Tyskland.
Foretaget har valt att anpassa spraket pa e-handeln till de marknader dar forséljningen ar som

storst hos fysiska aterforsaljare.

2014 2017
Lansering av e-handel Forsta samarbetet med
Forsta forsiljning pa internationell agenter och distributorer inleddes

marknadsplats

l

2013 o e 2020

2016

Forsta forséljning hos internationell
aterforséljare

Figur 5. Tidslinje internationalisering Steamery

6.3.1 Forutsattningar

Steamery grundades pa den svenska marknaden men har sedan start haft ett globalt tank. E-
handeln har varit éppen fran borjan med majlighet till kop 6ver hela vérlden och Martin

Lingner beskriver strategin enligt nedan:

“Vi har alltid tinkt pd oss som ett globalt bolag, det var inte viktigt att det var Sverige, utan vi tog den

marknad vi kunde bdst forst.” - Martin Lingner, medgrundare Steamery
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6.3.2 Etableringsform

6.3.2.1 Agent

Till en borjan skotte foretaget sjalva relationen med sina internationella aterforsaljare. Ar 2017
bestdmde foretaget sig for att borja anvanda agenter inom EU. Lingner beskriver att fordelen
med att anvanda sig av agenter ar att kunna lokalisera sig, medan en nackdel &r att ha mindre
kontroll. Med grund i detta resonemang har Steamery valt att bibehalla relationen med

aterforsaljarna i Sverige och inte anvanda sig av en agent pa hemmamarknaden.

Vid valet av de internationella agenterna har foretaget utgatt fran vilka butiker som ar lampliga
aterforsaljare och darefter tagit reda pa vilka agenter som har goda relationer med dessa butiker.

Lingner beskriver strategin enligt nedan:

“Identifiera den typ av kunder du vill nd i slutkundled, vad vill de handla i for butik, och de butikerna -
vad vill de handla av for agent eller distributor och sd jobba med de distributorerna.” - Martin Lingner,

medgrundare Steamery

6.3.2.2 Distributor
Steamery anvander distributdrer pa alla marknader utanfor EU. Detta for att det da blir enklare
att halla koll pa lokala regelverk. Foretaget valjer bland annat distributorer genom att undersoka

vilka som representerat andra framgangsrika svenska varuméarken utomlands.

6.3.2.3 Fysiska aterforséljare

Steamery har till stor del anvant sig av manga aterforséljare i sin internationaliseringsstrategi.
Fordelen med att anvanda sig av ett stort antal aterforséljare ar att skapa synlighet for
varumarket. FOretaget har anvént sig av olika strategier for att identifiera vilka internationella
aterforsaljare som dr relevanta. Majoriteten av aterforséljarna har lokaliserats pa internationella
modemassor. Vidare har foretaget dragit nytta av den dialog som mojliggjorts genom

direktforséljning till kunderna. Lingner beskriver det enligt nedan:

“Eftersom vi alltid har salt till slutkund ocksd, sa har vi alltid kunnat prata med dem och sdga hej hur
gor man hos er? Hur gér man i Paris om du vill kopa en steamer? Vart skulle du ga?” - Martin Lingner,

medgrundare Steamery

En metod for att identifiera potentiella aterforsaljare ar att folja framgangsrika varuméarken som
har liknande forutsattningar och kontakta deras aterforsaljare. For Steamery kunde exempelvis

Rains, Happy Socks och Sandqvist vara modemarken som ofta fanns i butiker som var
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intresserade. Att en aterforséljare har tagit in nagot av dessa varumarken indikerar att denna ar
oppen for att sdlja nagot utanfor det traditionella modesortimentet. Lingner beskriver det som

foljande:

“Vi sokte dterforsdljare som tagit in varumarken som lag lite vid sidan om det vanliga sortimentet. De
butikerna som hade tagit in dem var proaktiva och hade tinkt lite annorlunda.” - Martin Lingner,

medgrundare Steamery

Vidare ser bolaget sina aterforsaljare som storre e-handelskunder, med skillnaden att de
genomfor stdrre ordrar. Steamery uppmuntrar till mindre kvantiteter vid bestallning for att

aterforsaljarna inte ska fa dverblivet lager, som sedan maste séljas till reducerat pris.

6.3.2.4 Digitala marknadsplatser

Steamery finns idag pa ett antal marknadsplatser, vars verksamheter &r i linje med deras
varumarkesstrategi. Foretaget har en narvaro pa Amazon i USA men inte i Europa da det skulle
innebara stor konkurrens med aterforsaljarna. Framover blickar foretaget mot digitala aktorer
som Vestiaire Collective med en mer exklusiv framtoning. Fordelen med digitala

marknadsplatser &r tillgangen till en ny kundbas, enligt Steamery.

6.3.2.5 E-handel

E-handeln har varit 6ppen for internationella kop sedan 2014, vilket var aret da den lanserades.
Idag finns hemsidan Gversatt till fem olika sprak, for de marknader som fysiskt ar de storsta
forséljningsmassigt. Fordelen med 6versattningen forutom tryggheten for kunden &r att kunna

ranka sig organiskt vid sokordsoptimering.

“Lokalanpassad dir ju det basta sattet for att da pratar man ju som kunden &r van, speciellt i vissa lander.
Det har ju visats om och om igen att man litar mer pd ett bolag da ocksd.” - Linn Donnelly, Global E-

commerce Coordinator, Steamery

6.3.2.6 Omnikanal

Steamery har ett genomgaende erbjudande i alla kanaler dar huvudbudskapet ar att folkbilda
kring kladvard. En utmaning med ett tydligt omnikanalerbjudande ar forsaljningen via agenter,
som gor det svarare att vara enhetlig i alla kanaler. Linn Donnelly betonar vidare att en viktig
aspekt for framtida framgang vid satsningar pa nya marknader &r att ha en battre timing i

kommunikationen, sa att budskapet kan spridas parallellt i alla kanaler.
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6.3.3 Barriarer

Den framsta barriaren under internationaliseringen har varit de regelverk som finns lokalt i
varje land kring elektronik och elektronikatervinning. Varje marknad har vidare sina egna
barridrer i termer av kundbeteenden. Det ar bland annat darfor det gar att se en betydande
skillnad i hur fort det gar att expandera till olika marknader. Norge ar ett exempel dar det tagit

langre tid:

“Vi gjorde ju sa att vi 6ppnade ju bara upp i Norge och det har ju inte gett det vi har vi velat, for vi har
ju inte lagt ner tid pd att folk ska veta att vi finns dér.” - Linn Donnelly, Global E-commerce

Coordinator, Steamery

Foretaget upplever &ven kulturella barridrer i Italien och Spanien dar kunden inte &r 6ppen for
att handla elektronik i modebutiker. En nyckel for att komma Over denna barriér har varit e-
handeln och Steamery Overvager framover dven att ga in med produkterna i lokala

elektronikbutiker.

6.3.4 Kunskap

Ett genomgaende tema i Steamerys internationaliseringsprocess &r att vaga prova sig fram och
lara sig av de saker som gar fel. Detta ar nagot som gors istdllet for traditionella

marknadsundersdkningar. Lingner beskriver det enligt nedan:

"Initialt ar varije forsaljning en chans till inlarning. Nar en kund provar produkten de kopt far du snabbt
feedback om nagot inte ar som dnskat. Fragar du sjalv kunden far man &ven veta allt de gillade med
produkten. Det ar sa du kan utveckla din forsaljning och din produkt.” - Martin Lingner, medgrundare
Steamery

En avgorande faktor och kunskapskalla for Steamerys framgang, bade i Sverige och
internationellt, har varit ett brett natverk. Modebranschen identifierades tidigt som en intressant

partner. Lingner beskriver det som foljande:

“Vi konstaterade tidigt att, for att sprida kunskap kring klddvard sd mdste vi gbra det med en trovardig
partner. Och vem dr trovirdig pad klddvdrdssidan? Jo, men det mdste ju vara modebranschen.” - Martin

Lingner, medgrundare Steamery

Natverket skapades darefter pa ett flertal modemassor. Under de forsta aren deltog foretaget pa
runt 20 internationella modeméssor per ar. Lingner beskriver massorna som en viktig del i

internationaliseringsprocessen. Pa massorna traffade Steamery bade kunder och journalister,
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vilket ocksa gjort att foretaget har blivit omnamnt i valrenommerad internationell press. Pa
massorna fick foretaget dven kunskap genom de fragor som kunderna stéllde, vilket gjorde att

erbjudandet kunde vidareutvecklas.

"Under méassorna traffade vi under kort tid manga potentiella kunder och kunde finslipa var

kommunikation, marknad fér marknad." - Martin Lingner, medgrundare Steamery
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7. Analys huvudstudie

Utifran det analytiska ramverket belyses skillnader och likheter mellan de olika fallen for att
hitta séarskiljande teman om vad som paverkar anvandandet av digitala forsaljningskanaler i

internationaliseringsprocessen.

7.1 Forutsattningar

Forutsattningarna hos foretagen paverkar anvandandet av digitala forséljningskanaler i
internationaliseringsprocessen till varierande grad. En betydande forutsattning for Stenstroms
anvandande av digitala forsaljningskanaler har varit foretagets alder. Denna har inneburit att
foretaget har en gedigen erfarenhet av fysiska utlandsetableringar. Foretagets fokus har pa
senare tid bibehallits fysiskt, vilket har bidragit till en kollektiv uppfattning inom foretaget om
att den fysiska kanalen ar viktigast. Det rader saledes en uppfattning om att foretagets digitala
forsaljningskanaler inte ska kannibalisera pa de fysiska aterforséljarna i alltfér hog grad och

denna attityd leder darmed till en forsiktig digital strategi.

Likt Stenstréms har Steamerys attityd till internationalisering saval som till e-handel haft stor
paverkan pa anvandandet av digitala forsaljningskanaler. Till skillnad fran Stenstroms har
Steamery sett landsgranser som mindre relevanta. Daremot har bada foretagen, trots skillnader
i attityder, vagat 6ppna upp e-handeln for alla lander for att darefter undersdka vilka som gar
bra. Vidare ser Steamery e-handeln som en plattform for aterforsaljarnas orderlaggande, vilket

paverkar till vilken grad denna kanal anvands.

For ATP Atelier saval som Steamery har grundarna genom sin langa erfarenhet identifierat ett
gap pa marknaden som foretaget amnar att fylla. Erfarenheten hos grundarna inom bada
foretagen gav goda forutsattningar for att saval internationaliseras tidigt, som att snabbt

identifiera en tankbar malgrupp.
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Tabell 5 Identifierade parametrar inom omréadet forutsattningar

Forutsattningar STENSTROMS ATP ATELIER STEAMERY

Born Global Nej Ja Ja

Nisch Ja Ja Ja

Tidpunkt for Tidigt Tidigt Tidigt
internationalisering

Foretagets alder Gammalt Nytt Nytt

Attityd Varje land dr en marknad Norden &r en marknad Varlden &r en marknad

7.2 Etableringsform

For samtliga foretag har bade agenter och fysiska aterforsaljare varit viktiga komponenter i
internationaliseringsprocessen. Steamerys strategi har innefattat ett stort antal aterforsaljare.
Den stora mangden aterforsaljare har i sin tur fatt effekter pa varumarkeskéannedom och darmed
pa de digitala forsaljningskanalerna, tack vare okad synlighet. For bade Steamery och
Stenstroms ar den fysiska forséljningen en faktor som styr vilka marknader som foretagen
lagger resurser pa digitalt. Det som daremot sarskiljer Stenstroms fran resterande, ar att
foretaget lagger stor vikt vid att inte riskera en sémre relation med aterforséljare och agenter
genom en aggressiv digital strategi. Detta har i sin tur lett till att foretagets e-handel startades i
ett senare skede. Aven ATP Atelier dréjde med lanseringen av e-handeln men foretaget ser
idag att de hade kunnat gynnas av synergier mellan fysiska och digitala forsaljningskanaler i
ett tidigare skede. Till skillnad fran Stenstroms och ATP Atelier startade Steamery upp e-
handeln i samband med att varumarket lanserades. Denna tidiga utveckling har méjliggjort en
direkt dialog med konsumenten som gjort att det digitala erbjudandet och produkten kunnat

forbattras.

Alla foretag har genom sina nischprodukter blivit intressanta for betydande digitala
marknadsplatser. For ATP Atelier och Steamery har detta tillsammans med en tidig utlandsk
fysisk etablering 6ppnat upp for internationell varumarkeskannedom, vilket i sin tur lett till
global forsaljning i saval fysiska som digitala kanaler. For samtliga foretag styrs narvaron pa
digitala marknadsplatser av varumarkesstrategin som paverkar hur manga av dessa som
foretagen anvander sig av. For Stenstroms har fokuset pa varumarkesstrategi haft storst
paverkan och de har dven uppvisat tendenser till att vara mest selektiva av de tre foretagen vid
valet av marknadsplats. For ATP Atelier har foretagets fysiska saval som digitala
forsaljningskanaler gynnats betydande av etableringen pa Net-a-Porter, som nar ratt malgrupp

i manga geografiska regioner samt bidrar med énskvarda varuméarkesassociationer.
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Tabell 6 Identifierade parametrar inom omradet etableringsform

Etableringsform STENSTROMS ATP ATELIER STEAMERY
Agent Ja Ja
Partnerskap For lokalkdnnedom
Distributdr Ja Ja
Fysiska aterforsaljare Ja Ja
Avgorande for Viljs utifrdn malgrupp och Viktiga for
verksamheten varumarkesstrategi internationaliseringen
Den egna e-handeln ska ej Anvander stort antal,

Digitala marknadsplatser

Egen e-handel

Egen internationell butik Ja

7.3 Barriarer

uppfattas som aggressiv av

varumarkesstrategi

Startades sent

Ja
Val enligt
varumarkesstrategi

Ja
Startades fem ar efter
lansering

Nej

skapar synlighet

Ja

Val enligt
varumarkesstrategi -
premium

Ja
Startades vid lansering

Nej

Resultaten indikerar att foretagen upplever ett antal gemensamma barriarer. Saval Stenstroms

som ATP Atelier lyfter den finansiella aspekten som en barriar, vilket paverkar antalet

marknader som prioriteras digitalt. De bada foretagen betonar dven att varumarkeskannedomen

paverkar valet av fokusmarknader. Dartill lyfter bade Stenstroms och Steamery utmaningar

med agentmodellen i form av enhetlighet i samtliga forsaljningskanaler, daribland de digitala.

Steamery har till skillnad fran de andra féretagen en utmaning i den produktspecifika

elektroniska aspekten, vilket skapade en fordréjning gallande vilka marknader som foretaget

kunde bedriva forsaljning pa initialt. Dartill &r kundens produktpreferenser och kundbeteende

pa olika marknader ocksd nagot som har paverkat anvéandandet av de digitala

forsaljningskanalerna hos bade ATP Atelier och Steamery.

Tabell 7 Identifierade parametrar inom omradet barriarer

Barriarer

STENSTROMS

ATP ATELIER

STEAMERY

Interna barriarer

Externa barriarer

Hitta ratt agent
Finansiell investering i
dverséttning

Varumarkeskannedom

Finansiella resurser

Varumarkeskannedom
Kundens
produktpreferenser

Timing av kommunikation

Kulturella barriérer
Regelverk kring elektronik
Kundens
produktpreferenser

47



Alexandersson & Bengtsson

7.4 Kunskap

Tillvagagangssattet for anskaffande av kunskap har en betydande skillnad mellan foretagen.
Stenstroms inforskaffar framst kunskap om nya marknader genom fysisk forsaljning i
kombination med resor som ger en kansla for marknaden. Stenstroms langa erfarenhet har haft
en paverkan pa anvandandet av digitala forséljningskanaler genom att foretaget haft en god
bild om vilka marknader som kan téankas passa deras erbjudande. Till skillnad fran Stenstréms
inforskaffar ATP Atelier statistisk data och malgruppsanalyser infor satsningar pa nya
marknader. Steamerys tillvagagangssatt kannetecknas daremot av att testa sig fram for att

forvarva kunskap. Foretaget lagger stor vikt vid att lara sig av de forsok som gors.

En aspekt som forenar samtliga case-foretag ar natverkandets roll for kunskapsinsamling.
Steamerys natverkande under madssor har resulterat i omndmnanden i internationell
valrenommerad press. ATP Atelier har bade gynnats av grundarnas personliga natverk samt
partnerskapet med Net-a-Porter. Stenstroms natverk har framférallt bestatt av aterforsaljare och
agenter som gett foretaget en stabil forankring pa nya marknader. Detta har byggt upp en
varuméarkeskdnnedom som senare Kkunnat nyttjas vid etableringen av digitala
forséljningskanaler. For samtliga foretag har nétverken Oppnat upp for mojligheter

internationellt samt drivit trafik till den egna e-handeln pa nya marknader.

Tabell 8 Identifierade parametrar inom omradet kunskap

Kunskap STENSTROMS ATP ATELIER STEAMERY
Néatverk Stor betydelse Stor betydelse Stor betydelse
Grundarnas/ledningens Medel betydelse Stor betydelse Medel betydelse
erfarenhet

Marknadsanalyser Medel betydelse Stor betydelse Liten betydelse
Lara genom att gora Till liten grad Till liten grad Till stor grad
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8. Generell diskussion och slutsatser

| detta avsnitt presenteras de likheter mellan foretagen som framkommit utifran analys enligt
det analytiska ramverket. Likheterna jamfors med nuvarande litteratur pa omradet vilket leder

fram till tre aspekter som besvarar fragestallningen.

8.1 Generell diskussion

Samtliga case-foretag har visat sig vara framgangsrika internationellt. Studien visar dock att
det finns en skillnad i hur de har adapterat digitala forsaljningskanaler och i vilken utstrackning
dessa har anvants. | samtliga fall har det varit tydligt att beslutfattarnas attityd har en stor
paverkan pa case-foretagens anvandande av  digitala  forséljningskanaler i
internationaliseringsprocessen. Detta syns i deras ben&genhet att etablera forsaljning genom

nya digitala format och i attityden gentemot digitala landsgrénser.

Enligt de karaktarsdrag och kriterier som Chetty och Campbell-Hunt (2004) definierar Born
Globals, sa bedomer uppsatsens forfattare att Steamery och ATP Atelier faller inom ramen for
definitionen. Steamery visar pa en attityd som tillater att nya digitala kanaler och koncept testas
och utvérderas darefter. Detta tankesétt bekréaftas som entreprendriellt i Sarasvathy (2001) dér
det bendmns som verkningsfullt (effectual). Det verkningsfulla resonemanget kdnnetecknas av
att utifran forutsattningarna lata foretagets mal utvecklas over tid baserat pa omstandigheterna
och grundarnas resonemang. Aven ATP Atelier visar pa en attityd som tillater experimentella
metoder for etableringen av digitala férsaljningskanaler dar grundarnas kreativitet och tidigare
kunskap har spelat en betydande roll. Chetty och Campbell Hunt (2004) identifierar den
experimentella attityden dar misslyckande vid forsta forsoket tillats som utméarkande for Born
Globals. De entreprenoriella egenskaperna och erfarenheterna bekraftas dartill som en

paverkande faktor pa internationaliseringsstrategin av Andersson och Wiktor (2003).

Studien visar vidare pa en kollektiv uppfattning hos Stenstroms dar digitala forsaljningskanaler
inte ska sta i vagen for de fysiska aterforséljarna. Detta ar i linje med Hutchinson et al. (2009)
som identifierar att ledningens attityd kan vara en barridr for internationaliseringstakten for
sma och medelstora foretag. Var studie utdkar resonemanget genom att visa pa att det inte

enbart &r ledningens, utan dven alla anstalldas attityd, som har betydelse fér anvandandet av
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digitala forséljningskanaler i internationaliseringsstrategin. Vidare identifierar studien
skillnader i attityd gentemot digitala landsgrénser hos foretagen, dar Stenstréms har en mer
landsuppdelad attityd jamfort med ATP Atelier och Steamery. De senare ser snarare vérlden
som en marknad, vilket har en mgjlig forklaring i tidigare litteratur, dar denna attityd kan ses
som ett utméarkande drag hos Born Globals. (Madsen och Servais, 1997) Argumentet forstarks
ytterligare i att Hutchinson et al. (2007) identifierar att det globala tankesattet ar en
underlattande faktor vid internationalisering. Saledes identifieras beslutsfattarnas attityd som
en utmarkande aspekt som paverkar hur digitala forsaljningskanaler anvands i
internationaliseringsprocessen. Studien bekréftar dessutom aven tidigare forskning pa omradet
att Born Globals har en annan attityd till kommunikations- och informationsteknologi &n
traditionella foretag (Chetty och Campbell-Hunt, 2004).

Vidare visar studien att samtliga case-foretag har en tydlig varuméarkesstrategi som styr vilka
externa digitala forsaljningskanaler, till exempel marknadsplatser, som de verkar i. Detta &r i
linje med Hutchinson och Quinn (2012) som beskriver att sma och medelstora
specialistdetaljister ofta k&nnetecknas av en stark varumarkesidentitet som underlattar
internationaliseringen. Dartill beskriver Mitchell et al. (2015) att sma och medelstora foretags
varumarkesidentitet genomsyrar alla nivaer i foretaget och att beslutsfattare ofta fokuserar pa
att behalla ett etablerat rykte i de rétta segmenten for en helhet i varumarkesupplevelsen. Detta
syns aven i Tolstoy, Jonsson och Sharma (2016) som bekraftar att en online-strategi kréver att

foretag riktar sig mot utvalda och relevanta segment.

Var studie forenar saledes argumenten genom att visa pa varumarkesstrategins paverkan pa
valet av marknadsplatser i internationaliseringsprocessen. Detta genom att samtliga case-
foretag anser att en marknadsplats ska bidra med rétt associationer och varuméarkeskannedom,
vilket &r avgorande vid marknadsetablering. Synséttet forstarks i e-handelslitteraturen dér Das
(2016) visar att goda associationer och kdannedom bidrar till 6kad tillit for konsumenten vid
kép online och att det darmed paverkar kopintentionen. Saledes ger &aven litteraturen
anledningar till varfor foretagets varumarkesstrategi kan urskiljas som en aspekt som paverkar

anvandandet av digitala forsaljningskanaler i internationaliseringsprocessen.

En ytterligare gemensam aspekt for samtliga foretag ar att de dragit nytta av den fysiska
forsaljningen for att valja fokusmarknader i de digitala forséljningskanalerna. Studien visar

aven att de anvander den digitala forséaljningen som en vagvisare for fysisk etablering pa nya
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marknader. Detta &r i linje med Hanell et al. (2019) som visar att ett natverk av aterforséljare
kan bidra till en effektiv strategi for kunskapsinhamtning om den nya marknaden. Denna
uppsats visar att samtliga case-foretag bygger upp en varumarkeskannedom pa utlandska
marknader genom néatverket av aterforsaljare, vilket i sin tur leder till 6kad trafik i de digitala
forsaljningskanalerna. Tillvagagangssattet bekraftas dartill i Hutchinson et al. (2007) dar
personliga relationer identifieras som en underlattande faktor vid internationaliseringen som
aven starker varumarkesidentiteten. Synen kring kompletterande fysiska och digitala
forsaljningskanaler bekraftas ocksa av litteratur som berér omnikanal och internationalisering.
Litteraturen visar att ett maximerat forsaljningsresultat inte kan uppnds genom att enbart
expandera via e-handel (Sinkovics, Sinkovics och Jean, 2013). Dartill visar Tolstoy, Jonsson
och Sharma (2016) pa att anvandandet av digitala forsaljningskanaler har en positiv korrelation
med Okad internationell forsaljning. Var studie forenar darmed de tva omradena och bekraftar
att den fysiska forsaljningen &ar en faktor som paverkar anvéandningen av digitala

forsaljningskanaler i internationaliseringsprocessen.

8.2 Slutsatser

Sammanfattningsvis kan foretagens attityd, varumarkesstrategi och den fysiska forséljningen
urskiljas som tre utmarkande aspekter som paverkar anvandandet av digitala
forséljningskanaler i foretagens internationaliseringsprocesser. Foretagens attityd gentemot
sdvil internationalisering som digitalisering visar sig i denna studie paverka uppfattningen
kring den roll som digitala forsaljningskanalerna spelar vid expansion. I sin tur paverkar detta
i vilken omfattning och i vilka sammanhang dessa anvands. Vidare utvidgar studien forstaelsen
for varumarkesstrategins paverkan pa internationaliseringen, genom att framforallt visa pa dess
paverkan pa valet av marknadsplatser. Slutligen kan den fysiska forséljningen vara en indikator
kring varumarkeskannedomen pa utlandska marknader och darmed peka pa var det kan finnas

kundpreferenser for en en digital satsning.

De tre aspekterna framkom bland en mangd andra faktorer i forstudien, men kunde da inte
urskiljas som avgorande. Darfor bidrog huvudstudien genom att bekrafta och lyfta fram dessa
tre som de mest betydelsefulla. De tre aspekterna faller inom ramen for de omraden som
aterfinns i det analytiska ramverk som togs fram med grund i teori och forstudien. Saledes kan

ramverket utvecklas med hjélp av dessa faktorer. | figuren nedan har aspekterna fordelats
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baserat pa respektive omrade som kan anvindas till att “kndcka internationaliseringens digitala

kladkod”.

Forutsattningar

Varumaérkesstrategi

I Attityd

Etableringsform

L Fysisk forsaljning Paverkansomraden i
internationaliseringsprocessen
Barriarer

| Attityd

Kunskap
’7 Fysisk forsiljning

Figur 6. Utveckling av det analytiska ramverket baserat pa studiens resultat
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9. Implikationer

For praktiker innebdr studiens slutsatser att foretagsledningar kan dra nytta av resultaten for att
paverka och utveckla sina internationella verksamheter digitalt. Detta kan leda till en starkare

stallning pa marknaden genom en 6kad digital konkurrensfordel.

Den forsta faktorn, som indikerar att attityden har en stark paverkan pa anvandandet av digitala
forsaljningskanaler, kan fa implikationer vid sma och medelstora modeforetags forvarv av ny
kompetens. Det har dven visats i tidigare litteratur att digitala forsaljningskanaler ar en
nyckelkomponent i framtidens detaljhandel och ett satt att verleva pa sikt. Darfor bor foretag
som vill behalla och utveckla sin marknadsstillning vara medvetna om attityden hos
personalen. For att vara ett bolag i tiden bor foretagen rekrytera medarbetare med en positiv
attityd gentemot digitalisering, vilket kan bidra till utveckling av foretagets digitala erbjudande

pa den internationella marknaden.

Vidare far den andra insikten gallande varuméarkesstrategins paverkan pa valet av digitala
marknadsplatser ocksa implikationer i praktiken. Studien visar att det ar fordelaktigt att etablera
sig pa utlandska marknadsplatser utefter den befintliga varumarkesstrategin. Resultaten ger
darmed en indikation och vagvisning for sma och medelstora svenska modeféretag om vad

som bor 6vervagas i en strategi for nya etableringar pa utlandska digitala marknadsplatser.

Den tredje och sista implikationen for praktiker beroér hur den fysiska forséljningen kan
anvéandas som verktyg for att hitta nya fokusmarknader i de digitala forsaljningskanalerna.
Studien visar att den fysiska forséljningen ar en indikator pa var foretaget redan har etablerad
varumarkeskannedom. Resultatet visar ocksa att varumarkeskannedomen pa utlandska
marknader ar relevant for att forséljningen i digitala kanaler ska ta fart. Darfor kan det vara
vérdefullt for praktiker att folja den fysiska forsaljningen vid investeringar i nya marknader

digitalt. Detta kan leda till nya mojligheter i form av 6kad forsaljning.

For teoretiker bidrar studien med kunskap om vad som paverkar anvandandet av digitala
forsaljningskanaler i internationaliseringsprocessen hos sma och medelstora svenska
modeforetag. Detta ar ett i forfattarnas vetskap tidigare tunt omrade inom forskningen vilket
gor att studien bidrar med en utveckling av faktorer i form av ett analytiskt ramverk. Slutligen

ges forslag pa vidare studier pa omradet, vilka kunskapshidragen kan vara en god grund for.
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10. Begransningar

Begransade resurser, framforallt i form av tid, hdmmade studiens omfattning och skala. Vid ett
langre tidsintervall hade fler foretag kunnat studeras och déarmed hade &nnu storre kontextuell
forstaelse kunnat uppnas. Denna begransning hanterades genom att vélja foretag som trots sina
likheter i form av de avgransande kriterierna, skiljer sig fran varandra i form av exempelvis

alder och produkt.

Aterkommande i tidigare litteratur har varit att omradet kring digitala forsaljningskanaler &ar
snabbt foranderligt. Detta medfor att studier pA omradet snabbt kan bli irrelevanta, sa dven
denna studie. Denna begransning hanteras genom att skapa en kontextuell forstaelse for ett

fenomen Over tid.

Omvarldsfaktorer, till stor del COVID-19, begransade tillgangligheten till intervjuobjekt samt
forandrade formaten i vilka intervjuerna genomfordes. Detta ledde i sin tur till att observationer
av andra faktorer i foretagens kontorsmiljoer inte var mojliga att genomféra. Darmed
begransades studiens omfang och djup men hanterades genom att i storsta méjliga man stalla

uttémmande fragor till respondenterna.

Aven forstudien omfattas av begransningar. Foretagen valdes ut baserat pa expertisomraden
men studien begrénsas av att enbart en person intervjuades pa respektive foretag. Det finns
darfor risk att forstudien inte var uttdmmande pa omradet da respondenterna enbart
representerar en infallsvinkel. Denna begrénsning hanterades genom att valja ut experter hos

respektive foretag med bred och generell kunskap om omradena.

En begrénsning med den kvalitativa fallstudiemetoden é&r till vilken utstrackning resultaten blir
generaliserbara. Pa grund av den stora dataméangden som genereras kan analysen bli detaljrik
och forbise generella samband. Darfor finns det risk att slutsatserna fokuserar pa det enskilda
fallet snarare an en generaliserbar helhet. (Eisenhardt, 1989; Bell och Bryman, 2017, s.394)
Dartill tenderar kvalitativa studier att ha en subjektiv vinkel, vilket kan paverka resultaten. (Bell
och Bryman, 2017, s. 393) Detta hanterades genom en medvetenhet om begransningen och da

denna inte ansags ha en betydande paverkan pa trovardigheten ansags studien genomforbar.
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11. Framtida forskning

Under studiens gang har ett antal mojligheter uppkommit for vidare studier. Dessa beskrivs

nedan som rekommendationer och grundas i denna studies slutsatser samt begrénsningar.

For att skapa generaliserbar teori utifran fallstudiemetoden sa foreslar Eisenhardt (1989) att ett
fenomen testas genom ett flertal studier. Detta kan delvis géras genom teoriuppbyggande
studier men ocksa genom teoritestande studier (Eisenhardt, 1989). Denna studie faller inom
ramen for den forsta kategorin och darfor foreslar forfattarna att framtida studier testar det

teoretiska bidraget.

Dartill skulle ett intressant omrade for framtida studier beréra skillnader och likheter mellan
modebranschen och andra branscher, med fokus pa influerande faktorer pa digitala
forsaljningskanaler i internationaliseringsprocessen. Modebranschen dr en i synnerhet
valutvecklad bransch som ligger i framkant i anvandandet av digitala forséljningskanaler.
Déarmed skulle studiens slutsatser kunna utékas genom att undersdka resonemanget kring
digitala forséljningskanaler i branscher som annu inte &r digitalt mogna i samma utstrackning.
Enligt samma linje skulle skillnader och likheter mellan SMFs och stora féretag kunna

studeras.

Tidigare studier har visat att foretag fran lander med mindre ekonomier har storre vinning av
att internationalisera sig an foretag fran lander med starkare ekonomier (Assaf et al., 2012).
Dérmed &r det dven intressant att undersoka huruvida nationaliteten har en roll for anvandandet
av digitala forsdljningskanaler i internationaliseringsprocessen och om landets ekonomiska

situation kan ha en paverkan pa detta.

Slutligen skulle ett kvantitativt perspektiv mojliggora for ytterligare breddning av studien. Ett
omrade for framtida studier skulle kunna berdra de olika faktorernas korrelation med I6nsamhet
pa internationella marknader. Genom detta skulle en prioriteringsordning fér de olika
faktorerna kunna goras i form av dess betydelse for ett modeforetags framgang pa nya,

internationella marknader.
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