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Globaliseringen bringer verden nermere gjennom handel av informasjon, kunnskap, kultur
varer og tjenester. Dette er noe som apner opp for nye muligheter for bedrifter, men mangel
pa kunnskap om barrierene mellom land kan resultere i gkonomiske tap. Den foreliggende

bacheloroppgaven omhandler norske bedrifters inngangsbarrierer ved markedsinngang i Kina.

Med inngangsbarrierer menes hinder bedriftene opplever i sasmmenheng med etablering pa
nye markeder. Vart formal er a undersgke hvilke fem inngangsbarrierer som generelt anses a

utgjare de vanskeligste hindrene for norske bedrifter.

Undersgkelsen er gjort med utgangspunkt i Porters (1980a;1980b) teori om inngangsbarrierer,
komplettert med senere forskning gjort av Karakaya og Stahl(1991). Teoridelen bestar av en
presentasjon av 16 barrierer som kategoriseres ut i fra om de regnes for a vaere kontrollerbare

eller ukontrollerbare for bedriftene. Videre gjennomgar vi spesifikke barrierer for Kina.

Vi har benyttet oss av en kvantitativ metode med et eksplorativt design. Dataene ble samlet
inn ved sparreskjema over e — post til norske bedrifter som har lyktes med markedsinngang i

Kina.

Funnene og teorien har blitt analysert og utifra dette har vi identfisert de fem barrierene
respondentene ansa som vanskeligst overkommelige. Resultatet viser generelt at relasjoner,
sprak, kapitalbehov, tilgang til distribusjonskanaler og kulturelle skiller er de fem starste
hindrene som ved flest tilfeller er krysset av for av respondentene.

Utover den teoretiske forankringen har vi ogsa identifisert *pris’ som et hinder.

Var konklusjon er at sprak og relasjoner er de to vanskeligste barrierene & overkomme. Dette
funnet er spesifikt for norske bedrifters markedsinngang i Kina, ettersom det skiller seg fra
tidligere forskningsresultat. Allikevel opplever bedrifter inngangsbarrierer ulikt avhengig av

bedriftens starrelse, antall ar i Kina og markedet bedriften retter seg mot.
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| dette kapittelet vil vi introdusere vart arbeid. Vi kommer til & skape et relevant
bakgrunnshilde for det utvalgte problemet, som senere vil munne ut i forskningsspgrsmalet
som utgjer utgangspunktet for denne oppgaven. Vi vil ogsa presentere formalet med oppgaven
og beskrive de avgrensingene vi har gjort for a tilpasse arbeidet til tidsrammen og ressursene
vi har.

Gjennom studietiden pa Markedshgyskolen har studenter og forelesere diskutert Kinas
posisjon i verden og hvordan forholdet mellom Norge og Kina har utviklet seg de siste arene.
Dette er et tema vi lenge har sett pa som interessant og vi bestemte oss tidlig for a skrive om

Kina i var Bacheloroppgave.

To av oss har gatt kurs i mandarin ved siden av skolen, hgstsemesteret 2011, og i den
perioden ble vi mgtt av bade forundring og overraskelse. Mange stilte sparsmal om hvorfor vi
leste mandarin og hvilken nytte vi ville fa av det, mens andre sa pa det som spennende og en
investering i fremtiden. Vi sa pa det som en mulighet til & reise i studietiden for & mate
kulturen og gke var egen forstaelse av Kina som land og marked. Underveis i arbeidet innsa vi

at denne turen ikke ble gjennomfarbar.

Gjennom studietiden har vi fulgt med i utviklingen av dagens globaliserte verden, der
handelshindrene har minsket mellom land, den globale verdenshandelen har vokst mer enn
den nasjonale handelen, kapitalstrammene beveger seg friere over nasjonsgrenser og bedrifter
kan finne investorer verden over. Vi kan se at bedrifter ikke lenger er bundet til
hjemmemarkedet, men kan kjgpe ramateriale, drive forskning og utvikling og/eller produsere
i omtrent hvilket som helst land. Dette er en positiv utvikling men det innebarer samtidig en

risiko for bedriftene, noe som kan resultere i betydelige skonomiske tap (Karakya og Stahl

1991, 1). Ved markedsinngang pa utenlandske markeder kan en rekke problemer oppsta og
ofte undervurderes inngangsbarrierer som lover, kulturelle skiller og konkurrentenes
erfaringer og styrker pa det aktuelle markedet (Karakya og Stahl 1991). Vi sa det som
interessant & se pa hvilke hinder som finnes for norske bedrifter nar de skal etablere seg pa det

kinesiske markedet. Hvilke faktorer ma en bedrift ta mest hensyn til i slik prosess?



Fang (2005) sier at Kina er et komplekst land med mange kontraster. Alt vokser pa alle
arenaer og det er det som gjar Kina sa fantastisk. Det er ikke ngdvendigvis slik at man ma
vaere en stor bedrift for & kunne etablere seg og lykkes pa det kinesiske markedet. Det
kinesiske kommunistpartiet er positive til de mange utenlandske bedriftene som kommer til
landet men er samtidig papasselige med a holde et gye med disse. De utenlandske bedriftenes
frihet har blitt regulert med handelshinder og strenge lover etter at interessen for handel med
Kina har gkt (Exportradet).

Kina er en republikk i @st-Asia med verdens mest folkerike land med ca 1.3 milliarder
innbyggere og er verdens fjerde stgrste land geografisk sett. | 1978 apnet Kina dgrene for
omverdenen med det mal & ga fra & vaere en plangkonomi til & bli en sosialistisk

markedsgkonomi (Store norske leksikon).

Nar det gjelder populasjon er Kina verdens raskest voksende marked og dette store
markedspotensialet har gjort at stadig flere utenlandske investorer har sgkt seg til Kina.
Veksten er tydelig og landet har fatt en mye viktigere rolle pa internasjonalt plan som fglge av
deres inngang i World Trade Organization (WTO) i 2003. Det aret gkte den gjennomsnittlige

veksten av utenlandske investeringer med 30,72 % (Yang, 2004).

| 1979 fantes det ingen private bedrifter i Kina, mens det i dag finnes drgye 2 millioner
private og 192 000 statlig eide bedrifter (Economist, 2011). Det er usikkert hvor mange av
disse som er norske. Innovasjon Norge krever ikke disse opplysningene av norske bedrifter,
og det neermeste vi kommer er et estimat pa norske sektorer i Kina (se vedlegg 1). Antallet
ligger pa 139 bedrifter innenfor konsulentvirksomhet, forskningssenter/forskningssamarbeid,
salg og produksjon. Listen er forgvrig ikke oppdatert siden 2007, og antallet bedrifter kan

derfor ha noen avvik fra det reelle tallet i 2012.

Det lave antallet bedrifter fra Norge kan skyldes at bedrifter i den vestlige verden ser det som

veldig komplisert med markedsinngang i Kina pa grunn av landets inngangsbarrierer. Karakya
og Stahl (1991) skriver at mangelen pa kunnskap kan skremme bedrifter fra etablering eller lede
til mislykkede forsgk. Det er derfor viktig for bedrifter, som planlegger markedsinngang pa et

fremmed marked, & overkomme inngangsbarrierene ved a ta rede pa hvilke som finnes og



hvilke som er de stgrste (Karakya og Stahl 1991, 23). Vi anser at denne oppgavens nytteverdi
er hgy, ettersom uten denne kunnskapen risikerer norske bedrifter a fortsette & tape
forretningsmuligheter og kommer derfor til & ligge etter andre konkurrerende lands handel og
investeringer i Kina (Yang 1998, 657).

Vi gnsker & generelt belyse hvilke fem inngangsbarrierer som betraktes som de vanskeligste &
overkomme for norske bedrifter i Kina. Ved a kartlegge de fem inngangsbarrierene som flest
respondenter ser som vanskeligst overkommelige, haper vi & kunne belyse og legge til rette

for utvikling av markedsstrategier og videre forskning.

Hvilke inngangsbarrierer anses som de fem vanskeligst overkommelige for norske bedrifter

ved markedsinngang i Kina?

| denne undersgkelsen har vi valgt & fokusere pa norske bedrifter som allerede er etablert i
Kina. Vi vil gjennom disse bedriftenes erfaring ta rede pa hvilke hinder som finnes og hvilke
av disse som ses pa som vanskeligst & overkomme. Vi har begrenset antallet inngangsbarrierer

til de mest aksepterte som er presentert i tidligere forskning pa omradet.

Vi har kun benyttet oss av kvantitativ forskning pa grunn av vanskelighetene med a rekruttere
respondenter som er villige til & sette av nok tid til et kvalitativt intervju. I tillegg har det veert
vanskelig & kommunisere med de aktuelle personene pa grunn av tidsforskjeller samt var egen

tidsbegrensning, og dermed ble kvantitativ metode den beste lgsningen i vart tilfelle.

Forfatterne av denne oppgaven vet at det ikke finnes et fasitsvar for alle norske bedrifter og
gnsker derfor at analysen skal gi en pekepinn pa barrierer, og et svar som er generelt

gjeldende.



For at det skal bli enklere og mer oversiktlig a forsta forskningsprosjektet har vi delt
oppgaven i flere kapitler. Etter & ha gjennomgatt oppgavens bakgrunn,
problemdiskusjon, formal, problemformulering, avgrensinger og kildekritikk, skal vi
presentere relevant teori som danner grunnlaget for var undersgkelse. |
teorikapittelet gjar vi rede for begrepene markedsinngang og inngangsbarrierer som
vi kategoriserer i ukontrollerbare og kontrollerbare, for & senere utdype spesifikke
hindre for det kinesiske markedet. Avslutningsvis i teoridelen vil vi ga igjennom
tidligere undersgkelser pa samme forskningsomrade og presentere de vanskeligste

inngangsbarrierene derfra.

| metodekapittelet kommer vi til & argumentere for vare metodiske valg av
forskningsdesign, utvalgsstrategi og utvalgsstarrelse. Vi skal deretter gjennomga
datainnsamlingsmetoden og spegrreundersgkelsen far vi avslutter metodekapittelet

med en diskusjon rundt undersgkelsens validitet og reliabilitet.

Senere gjennomgas resultatene fra undersgkelsen hvor vi gir en beskrivelse av
gjennomsnittsbedriften, det generelle resultatet, respondentenes fem stgrste barrierer,

resultat i forhold til kontrollvariablene og @vrige barrierer.

Ut i fra resultatet vil vi analysere de vanskeligste inngangsbarrierene i Kina og
diskutere disse opp mot vare utvalgte kontrollvariabler. Avslutningsvis vil vi

konkludere vart forskningsprosjekt der vi svarer pa problemstillingen for sa a
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presisere eventuelle muligheter vare resultater gir for videre forskning pa omradet og til slutt

vurdere gjennomfaringen.

Nar det gjelder anskaffelse av informasjon om norske bedrifters etablering og barrierer pa det

kinesiske markedet var det relativt vanskelig & finne god informasjon. Vi har snakket med

Sissel Hammerstram ved Handelshgyskolen Bl og hun kunne bekrefte at det finnes lite teori

om temaet inngangsbarrierer.



Vi har derfor gjort undersgkelsen med utgangspunkt i Porters (1980a; 1980b) teori og
komplettert dette med senere forskning av Karakaya og Stahl(1991). Mye av litteraturen vi
har brukt er tolkninger av Porters teorier, noe som innebzrer at vi tolker andres tolkninger. Pa
grunn av dette kan vi ha gatt glipp av noen opprinnelige tanker og ideer i teoriene, noe som
betyr at en viss objektivitet kan ha gatt tapt. Det faktum at mange av artiklene vi har funnet
utgar fra Porters teori har dessuten gjort det vanskelig for oss & sammenlikne kilder. Den
engelske litteraturen vi har funnet har vi i tillegg oversatt og tolket selv. Dette kan ha fart til

feil i oversetting og videre tolkningsfeil og misforstaelser.

Nar det gjelder elektroniske kilder har vi opplevd vanskeligheter med & verifisere kilden og
dens gyldighet. Det har til tider veert vanskelig & vite hvem opphavsmannen til materiale pa
internett er, i tillegg til nar det har blitt publissert. Til slutt har det ogsa veert vanskelig a finne

gode kilder fordi noe informasjon om Kina er et ”ikke — tema”.

Pa grunn av ovennevnte faktorer har vi forsgkt a skille ut palitelig informasjon. Dette
inneberer allikevel at noe informasjon som bade kunne vert interessant og relevant har blitt
utelatt da vi ikke har kunnet styrke informasjonens gyldighet, selv om vi personlig fant den

trolig.



| dette kapittelet har vi til hensikt & gjgre rede for begrepet markedsinngang og presentere de
ulike inngangsbarrierene som finnes. Vi vil forklare og kategorisere de ukontrollerbare og
kontrollerbare inngangsbarrierene. Vi vil ogsa utdype de spesifikke hindrene pa det kinesiske
markedet. Avslutningsvis kommer en oppsummering av tidligere undersgkelser der vi redegjor
for hvilke hinder som da ble ansett for a veere vanskeligst overkommelige.

Med markedsinngang mener Porter(1980a): «en bedrifts etablering pa et nytt marked».
Markedsinngang skijer etter at en bedrift har lyktes i & overkomme alle hinder pa det nye
markedet. Etablering trenger ikke ngdvendigvis bety at bedriften bygger opp en helt ny

virksomhet, men kan for eksempel vere et oppkjap pa det nye markedet.

Graden av vanskelighet forbundet med a lykkes i & gjennomfgre en markedsetablering
kommer an pa inngangsbarrierene pa markedet og de allerede etablerte konkurrentenes
reaksjon. Dersom inngangsbarrierene er vanskelige a overkomme og konkurrentene med stor
kraft motarbeider markedsetableringen, gker vanskeligheten med a lykkes pa det nye
markedet (Porter 1980a, 7). En vellykket markedsinngang kan veere helt avgjerende for en
bedrifts fremtid (Karakya og Stahl 1991).

Inngangsbarrierer defineres i falge Geroski (1991, 160, egen oversettelse):

“hinder som pavirker en bedrifts evne, altsa en bedrift som har virksomhet utenfor det
aktuelle markedet, til & etablere seg og konkurrere med allerede etablerte aktarer pa
markedet.”

Det a veere klar over barrierenes stgrrelse ved markedsinngang er en ngdvendighet. Dersom
man ikke har kunnskap om dette vil det bli vanskelig, om ikke umulig, & utvikle en strategi for
hvordan man skal handtere disse for a kunne konkurrere pa det nye markedet (Karakaya og
Stahl 1991, 1). De inngangsbarrierene som finnes pavirker bedriftene pa ulike mater, men
pavirkningene ligger ikke ngdvendigvis i bedriftens kontroll. Inngangsbarrierene kan derfor

deles inn i kontrollerbare og ukontrollerbare (Karakaya og Stahl 1991, 2).

| 1956 gjorde Bain (1956, 102) en undersgkelse der han oppdaget og identifiserte tre
inngangsbarrierer som pavirker bedrifter som har til hensikt a etablere seg pa nye markeder.

Disse tre var: stordriftsfordeler, produktdifferensiering og kostnadsfordeler.


http://www.google.no/search?hl=no&tbo=p&tbm=bks&q=inauthor:%22Joe+Staten+Bain%22

Senere, i 1980, foreslo Porter (1980b, 32) i tillegg fire nye barrierer: kapitalbehov, kundens
byttekostnader, tilgang til distribusjonskanaler og regjeringspolitikk.

Scherer (1970) kompletterte i falge Karakaya og Stahl (1991) Bains (1956) inngangsbarrierer
med en sammenslaing av kostnadsfordeler og kontroll. Eksempler pa denne kombinasjonen
kan veere patent eller bedriftshemmeligheter om en overlegen eller spesiell

produksjonsprosess eller liknende.

Karakaya og Stahl (1991) har gjennomgatt mengder av litteratur pa temaet og identifisert atte
ytterligere inngangsbarrierer: kundelojalitet, pris, markedets kapitalintensitet, offentlige
subsidier, antall konkurrenter, etablerte bedrifters markedsandeler, teknologi og teknisk
forandring. | tillegg listet de opp inngangsbarrierer som er saregne for internasjonale

markeder: kulturelle forskjeller, sprak, nasjonalisme, produkttilpassing og korrupsjon.

Tabell 1 — Oppsummering av inngangsbarrierer ut i fra tidligere undersgkelser

Bain Porter Karakya og Stahl

Produktdifferensiering Regjeringspolitikk Kundelojalitet

Stordriftsfordeler Tilgang til distribusjonskanaler ~ Etablerte bedrifters markedsandeler

Kostnadsfordeler og kontr.  Kapitalbehov Markedsets kapitalintensitet
Kunde-byttekostnader Pris

Antall konkurrenter
Startstilskudd

Teknologi og teknisk forandring
Kulturelle skiller

Sprak

Nasjonalisme

Produkttilpasning

Korrupsjon

Offentlige subsidier




Karakaya og Stahl (1991) systematiserer inngangsbarrierer i to kategorier: kontrollerbare og
ukontrollerbare. Det er generelt de bedriftene som allerede er etablert pa markedet som
skaper de kontrollerbare barrierene. Disse barrierene er ofte forutsigbare og skremmer sjelden
andre bedrifter fra a etablere seg pa markedet. Allikevel har de stor innflytelse pa hvilken
markedsinngangsstrategi som velges og gjennomfares. Produkttilpasning og sprakforskjeller
er to eksempler pa kontrollerbare inngangsbarrierer og ved informasjonssgking kan disse
identifiseres og forutses. Det er oftest bedriftens egne begrensninger som farer til mislykkede

forsgk pa a overvinne de kontrollerbare inngangsbarrierene.

De ukontrollerbare inngangsbarrierene, derimot, oppstar stort sett pa grunn av markedet eller
beslutninger gjort av forvaltningsorgan (Karakaya og Stahl 1991, 2). Dette gjer at potensielle
aktgrer pa markedet pa kort sikt ikke klarer & handtere de ukontrollerbare inngangsbarrierene.
Et eksempel som for bedriftene er vanskelig a forutse, pavirke og kontrollere er
regjeringsbeslutninger eller nasjonalismens grad i ulike markeder. Ukontrollerbare

inngangsbarrierer ligger derfor utenfor bedriftenes kontroll.

| folge Karakaya og Stahl (1991) er dette den viktigste inngangsbarrieren. Den assosieres stort
sett med eierskap av produktteknologi, fordelaktig tilgang til ramateriale, fordelaktig
posisjon/marked og patent. Karakaya og Stahl (1991) sier ogsa at tariffer og transportavgifter
for utenlandske konkurrenter er kostnadsfordeler, noe som gagner etablerte bedrifter. Porter
(1980Db) hevder at kostnadsfordeler som dette fungerer som inngangsbarrierer uansett hvor

stor bedriften er eller dens utnyttelse av stordriftsfordeler.

Regjeringen kan stille krav til lisensiering hos bedrifter som er aktive i bransjer som kan lede
til en negativ innvirkning pa samfunnet. Dette for & beskytte allmennheten og miljget. | fglge
Porter(1980b), er dette forhold som kan begrense antall aktgrer pa markedet, noe som

reduserer konkurransen og resulterer i urettferdig handel.



Regjeringen kan i tillegg subsidiere privilegerte bedrifter, noe som gir disse fordeler men som
er til ulempe for nye aktgrer pa markedet. Ofte beskytter regjeringer hgyteknologiske bedrifter
(Porter 1980b, 34). Bedrifter som er statlig eid er taffe konkurrenter og regjeringer oppretter
gjerne handelsbarrierer for & beskytte hjemlige bedrifter, noe som gjar at det blir sveert
vanskelig for en utenlandsk aktgr a etablere seg (Karakaya og Stahl 1991, 59).

Karakaya og Stahl(1991, 61) hevder at en etablering pa et utenlandsk marked der en tidligere
eller pagaende politisk konflikt pagar ikke ber overveies. De nasjonale bedriftene og
konsumentene pa markedet kan kjenne en sterk nasjonalisme, noe som gagner de bedriftene
og produktene. Et lands sterke nasjonalistiske falelse er derfor en inngangsbarriere som er
vanskelig a pavirke.

Karakaya og Stahl (1991, 6) forklarer kapitalbehov som bedriftenes behov for a gjare store
finansielle investeringer i den hensikt & suksessfullt konkurrere og etablere seg pa markedet. |
fglge Harrigan (1981, 397) er det markedets grad av kapitalintensitet som avgjer viktigheten
av denne inngangsbarrieren. Han er i tillegg av den oppfatning at kapitalintensive markeder

skaper starre barrierer for markedsinngang.

Porter(1980b, 49) derimot, mener at de fleste store bedrifter har de ressursene som er
ngdvendige for & kunne etablere seg pa nye markeder, men at et marked med stort
kapitalbehov allikevel gker risikoen. Dette fordi et marked med stort kapitalbehov kan fare til
et starre tap enn en mislykket markedsinngang pa et mindre kapitalintensivt marked. En
mislykket etablering pa et slikt marked far derfor store negative fglger for bedriften.
Nykomlinger pd markedet havner av den grunn i en mer risikabel posisjon, noe som kan

resultere i at bedrifter skremmes fra a etablere seg.

Dersom bedrifter ikke har anledning til & utvikle egne distribusjonskanaler eller verve andre
bedrifter til 2 handtere deres distribusjon er tilgangen til distribusjonskanaler en viktig

inngangsbarriere (Karakaya og Stahl 1991, 16).

| falge Porter(1980b, 33) skapes denne barrieren av nyetablerte bedrifters behov for a sikre
produktenes distribusjon. Allerede etablerte bedrifter har derfor fordelen med & ha naere band
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med distribusjonskanaler gjennom a for eksempel ha lange relasjoner eller eksklusive
kontrakter. Gitt at denne inngangsbarrieren er vanskelig & overkomme, ma allerede etablerte
bedrifter skape en helt ny distribusjonskanal, noe som kan tendere til & bli kostbart og

skremme bedrifter fra a forsgke a etablere seg.

Stort sett ma produkter tilpasses for & oppna utenlandske regjeringers spesifikke krav,
samtidig som produktene ofte ma forandres pa grunn av forskjeller i konsumentenes behov pa
det aktuelle markedet. (Karakaya og Stahl 1991, 60).

Det er mange ulike meninger om dette temaet. Noen forskere mener at markedene har blitt
mer homogene og at bedrifter pa den maten kan markedsfare identiske produkter og tjenester
over hele verden ved a ta i bruk en standard policy (Cavusgil, Shaoming og Naidu 1993). Pa
den andre siden er det forskere som kritiserer denne teorien og hevder at visse globale
segmenter med liknende interesser og svarmgnster kun er representert pa visse
produktmarkeder. | det store og hele er det ikke mulig a si at det finnes en universell trend
som stetter opp om dette resonnementet. Det finnes derimot tendenser som viser et starre
mangfold i form av ulik atferd i ulike land, samt en vekst av landspesifikke segmenter
(Douglas og Wind 1987).

I tillegg er det noen som pastar at multinasjonale bedrifter ma mgate en stadig mer
kundetilpasset ettersparsel for & overleve den harde konkurransen som rader pa det
internasjonale markedet. Bedriftsledere advarer mot faren ved a implementere en helt
standardisert policy. Kritikere av global markedsfering er skeptiske til hva slags
gjennomfgrbarhet og hvilke fordeler standardisering forer med seg i en
markedsfaringsprosess. De argumenterer for at de store kulturelle, politiske og skonomiske
forskjellene mellom land krever at markedsferingen tilpasses etter lokale forhold (Cavusgil,
Shaoming og Naidu 1993). Det bor allikevel legges til at en bedrift kan bruke samme strategi i
land med liknende produkter, politiske, skonomiske og kulturelle forutsetninger (Szymanski,
Bharadwaj og Varadarajan 1993). Valg om standardisering eller produkttilpasning er en
inngangsbarriere som bgr overveies ngye, avhengig av hva, hvordan og nar (Karakaya og
Stahl 1991, 60).
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| prinsippet er estetisk uttrykk det som anses & veere attraktivt eller ikke i en bestemt kultur.
Dette kan veere farge, design, musikk og mer. Det a ta hensyn til disse og liknende faktorer
ved utforming av produkt, reklamekampanjer og tiltak kan spare bedriften for mye penger,
ungdig mislykkethet eller motstand (Green og Keegan 1999). Et eksempel kan veere at farger
forbundet med sorg er forskjellig fra land til land. I vesten er det svart, mens det i mange
asiatiske land er hvit (Czinkota og Ronkainen 2007). Vi har videre i undersgkelsen valgt a

legge estetisk uttrykk under kategorien produkttilpassing.

Allerede etablerte bedrifters stordriftsfordeler skaper inngangsbarrierer. | falge Bain kan
prisene tendere til & falle under kostnad per enhet dersom nyetablerte bedrifters produksjon
resulterer i overfladig forsyning. Dette farer til en ikke — lannsom etablering (Bain 1956,
137). | felge Porter (1980b, 32) forekommer stordriftsfordeler nar kostnaden per enhet
reduseres, i og med at produksjonsvolumet da gker. Porter stetter Bains pastand og anser
videre at potensielle bedrifter pa markedet tvinges til & ga inn med store investeringer og pa

den maéten utsettes for stor risiko.

Allerede etablerte bedrifter med stordriftsfordeler er ofte prisledende og deres store
produksjonsvolum kan skremme bedrifter fra etablering, i fglge Karakaya og Stahl (1991).
Harrigan (1981, 396) sier at stordriftsfordeler er bare inngangsbarrierer dersom de er av

betydning, hvis ikke regnes de ikke egentlig som noe hinder.

Schmalensee (1981, 1228) hevder at det ikke er rasjonelt for en allerede etablert bedrift a
produsere samme volum etter en stor nyetablering har skjedd. De etablerte bedriftene gker
gjerne volumet i forkant av en nyetablering, og far ned kostnadene, i den hensikt a skremme

vekk de potensielle konkurrentene. Over tid er dette allikevel ikke en holdbar metode.

Dersom bedriften og markedet snakker to forskjellige sprak kan dette regnes som en
inngangsbarriere. | falge Green og Keegan (1999) er det viktig at man som bedrift tar hensyn
til spraket i mgte med ulike kulturer ettersom sprak kommuniserer langt mer enn bare ord. |
folge Terpstra og Sarathy (2000) er det gjennom spraket man sprer og tolker
informasjon/ideer og bedriftsledere kan inneha nyttig og anvendelig informasjon kun gjennom

a studere spraket.
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A beherske det lokale spréket kan i falge Terpstra og Sarathy (2000) hjelpe bedriften pa fire
mater:

1 Det gir et tidligere bilde av situasjonen. Ved a kunne spraket er man ikke avhengig av a
stole pa en annens tolkning, men far fgrstehandsinformasjon.

2 Ved a snakke spraket til den lokale befolkningen far man en mer direkte kontakt, da det er
enklere for dem & snakke med noen som kommuniserer pa deres eget sprak.

3 Ved a kunne spraket har personen evne til a oppfatte nyanser, underforstatte meninger og
annen skjult informasjon i spraket.

4 Med sprakets hjelp forstar man kulturen bedre.

En av de vanligste matene & handtere sprakbarrierer pa er a ta i bruk oversettere, men
problemet er at direkte oversetting kan fare til mistolkning og virke mot sin hensikt. Nar det
gjelder skriftlig kommunikasjon brukes det i blant dobbel oversetting. Det vil si at det farst
oversettes til det andre spraket og deretter tilbake til originalspraket. Terpstra og Sarathy
(2000) mener at dette heller ikke er en helt sikker metode, og at det ikke finnes noen god
erstatning for a skrive og snakke spraket selv.

For & sikre at en etablering blir sa suksessfull som mulig er det viktig at alle berarte parter i
bedriften lzerer seg det fremmede spraket og ikke bare ledelsen. Dette gjelder serlig i de
avdelingene som handterer markedsfgringen, altsa reklamekampanjer, forpakning, varemerke,
installeringsinstruksjoner, informasjon og garantier. | mange tilfeller har visse varemerker,
som er helt ngytrale i sitt hjemland, fatt en grov og ugnsket betydning pa et annet sprak
(Czinkota og Romkainen 2007).

Spraket er ikke en faktor bedrifter kan pavirke, men i og med at bedrifter kjenner til at
sprakforskjeller eksisterer har de muligheten til & forberede seg og pa den maten kontrollere

denne inngangsbarrieren (Karakaya og Stahl 1991,57).

Det & definere kultur er komplekst og det er i prinsippet umulig & inkludere hva hele begrepet
innebaerer gjennom en akademisk definisjon (Groseschl og Doherty 2000). Ordet kommer i
utgangspunktet fra antropologien og en definisjon skrevet av Rugman og Hodgetts (2003,

egen oversettelse) er denne:
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“gjennomgripende og delt tro, normer og verdier som veileder en gruppe mennesker i deres

hverdagslige liv.”

Med tro menes det hva vi forstar som sant, og med normer menes forutbestemt atferd og sier
0ss hva vi kan og ikke kan gjere. Med verdier menes hva vi definerer som bra, vakkert, hellig
og legitime mal i livet. For a lykkes med etablering er det viktig a ta hensyn til kulturelle
forskjeller i tro, normer og verdier mellom ulike kulturer. Hvert land har sine sseregne normer

og verdier (Rugman og Hodgetts 2003).

Bedrifter bar veere klar over at det finnes subkulturer innen de ulike kulturene da dette er noe
som kan utgjere en inngangsbarriere. | falge Karakaya og Stahl(1991, 56) er kulturelle skiller
kontrollerbare ettersom bedrifter har anledning til a samle inn informasjon om de ulike

forskjellene, forberede seg og tilpasse markedsinngangen deretter.

Kultur kan ikke elimineres pa grunn av at den er innlert og pa den maten kan regnes som en
refleksjon av samfunnet. Forandringer i kultur skjer veldig sakte og det er derfor viktig for
bedrifter & ha en evne til & utforme markedsferingsstrategier som passer markedet. Det er lett
a glemme at kulturelle forskjeller ogsa gjelder bedriftsledelser og ikke bare konsumentene
(Karakaya og Stahl 1991, 56).
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| Kina er det mange store barrierer som gjer det vanskelig a drive handel. Mange har opplevd
at en etablering pa det kinesiske markedet er mer krevende enn forventet(Forbes). Kai-Fu Lee
Russell Flannery forteller i et intervju med Forbes at bedrifter i den vestlige verden ikke kan
benytte samme teknikk og metode som pa hjemmemarkedet. Bedriftene som ikke lzrer fort
taper markedsandeler. Mange amerikanske bedrifter har feilet nettopp pa det. Bedrifter har

gatt fra 90 % til 0 % pa tre — fire ar. America Online(AOL) var en av disse.

Nar det gjelder inngang pa det kinesiske markedet kreves det ogsa at bedrifter behersker de
utfordringene som hgrer med Kinas unike gkonomi som na gjennomgar en transformasjon fra
en kontrollert gkonomi til & bli en friere og mer markedsorientert gkonomi. Kina kjennetegnes
blant annet av et homogent finansielt system, svake immaterielle rettigheter og et stramt syn
pa arbeid som har fordelt seg over landet med utspring i sosialisme (Prescott, Robinson og
Fournier 2008). Andre barrierer som er typiske for Kina er import, uklarheter forbundet med

lovlige vilkar og restriksjoner for utenlandske direkte investeringer (Jusko 2004).

Yeng og Tung (1996) beskriver dessuten Guanxi som en fremgangsfaktor i
inngangsprosessen. Ambler, Styles og Wang (1999) sier at personlige vennskapsrelasjoner har
innvirkning pa de tre farste arene for bedrifter som etablerer seg pa det kinesiske markedet.

Dette er indikasjoner pa at Guanxi er betydningsfullt ved etableringer i Kina (Yang, 2004).

Det kinesiske markedets forutsetninger er komplekse og det er et homogent marked som
savner konsekvente regler og full tilgang til informasjon. Det statlige byrakratiet kontrollerer

fortsatt ressurser som bedrifter trenger for a kunne etablere og drive virksomhet.

Regjeringen i Kina har allikevel til hensikt a lokke til seg utenlandske bedrifter ved a tilby
fordelaktige forhold som for eksempel reduserte skatteavgifter. Slike tiltak kan bidra til
skape inngangsbarrierer. Gassman og Han (2004, 433) mener at det mangfoldige byrakratiet
knyttet til dette, og forekomsten av spesifikke regler skaper barrierer ettersom det farer til

kostbare og langdryge prosesser.
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Innsynet i Kinas politiske arbeid er sveert liten for utenlandske bedrifter, noe som resulterer i
at det er vanskelig a forutse nye politiske syn pa industri, teknologi og lovgivning. Denne
mangelen skaper usikkerhet hos bedrifter som gnsker a etablere seg, noe som farer til store

utfordringer for utenlandske akterer pa markedet i Kina (Gassman og Han 2004, 433).

Denne inngangsbarrieren er svert tydelig for bedrifter som gnsker a etablere seg pa ulike
geografiske markeder. Dette fordi konsumentene er svert lojale til allerede etablerte bedrifter
og merkevarer pa markedet, noe som gjer at nye aktgrer mgter pa salgsutfordringer og
problemer med a bygge opp og beholde sin egen kundeportefalje (Walder 1995, 263). Graden
av beskyttelse av lokale markeder anses a vere svert hgy i Kina (Gao m.fl. 2006, 33).

Det er mangel pa en fungerende infrastruktur i Kina, som er et problem for nyetablerte
bedrifter som far en stor utfordring med a etablere fungerende lgsninger for & kunne handtere
den bristende infrastrukturen i landet. Denne bristen er ikke bare et problem men apner opp
muligheter for bedrifter som jobber med oppbygging av infrastruktur. Denne
inngangsbarrieren kan derfor, i noen tilfeller, ha en motsatt effekt og heller lokke til seg

utenlandske bedrifter (Cavusgil, Pervez og Agarwal 2002).

Kina er, pa mange mater, et korrupt land der bestikkelser kan vaere en mate a bygge relasjoner
pa. For a klare & etablere seg pa det kinesiske markedet kan det vere ngdvendig for
utenlandske bedrifter a ta i bruk bestikkelser og liknende. Dette skaper inngangsbarrierer for
bedriftene som har som ambisjon a fremsta som etiske. Korrupsjon er koblet til Kinas kultur

og normer (Karakaya og Stahl 1991, 62).

Transparency International, en sivil samfunnsorganisasjon som kjemper mot korrupsjon,
gjorde i ar 2000 en undersgkelse med det formal & kartlegge hvor korrupte land oppfattes av
forretningsfolk, risikoanalytikere og allmenheten. Skalaen strakte seg fra O til 10, der O betyr
ekstremt korrupt og 10 betyr ikke korrupt i det hele tatt. Kina fikk et resultat pa 3,1 i
gjennomsnitt noe som er en svert lav verdi. Resultatet viser altsa at Kina er et relativt korrupt
land, og det utgjer en inngangsbarriere som kan virke avskrekkende for utenlandske bedrifter
(Cavusgil, Pervez og Agarwal 2002, 35).
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Relasjonsbygging kan brukes til a beskytte et marked og skape barrierer. Dersom etablerte
bedrifter og konsumentene pa markedet har sterke relasjoner kan nye aktarer forhindres fra
etablering gjennom betydningsfulle relasjoner og samarbeid. For & kunne, suksessfullt,
etablere seg pa et marked er bedrifter avhengige av a bygge relasjoner (Johansson og Elg
2002, 393).

| Kina er det vanlig at bedriftene holder forretningene pa et veldig personlig niva. Kinesiske
holdninger rundt relasjoner ligger pa grensen til korrupsjon, fordi favorisering og kameratskap
kan oppfattes som viktigere enn kvalitet og pris. Norge har, til forskjell fra Kina, et
prosjektbasert forhold til sine forretningspartnere. Nar forretningsforholdet er over mellom
bedrifter i Norge, er det ikke lenger ngdvendig at man holder kontakt. | Kina er det motsatt,
og det ses pa som et moralsk ansvar & ga ut pa middager og delta i sosiale aktiviteter med
“forretningsvenner” selv om man ikke per dags dato er i en forretningsrelasjon. Det er ogsa
slik i Kina at dersom en ansatt slutter i bedriften, vil ofte personens kunder veere trofaste og
falge etter. Det vektlegges derfor at sosiale kontakter og bedrifter dyrker meningsfulle
relasjoner, da dette kan avgjere om bedriften klarer & fa en spesifikk kontrakt eller ikke (Fang
2005, 60).

Guanxi er et kjent begrep i Kina og inneberer hvordan sosiale relasjoner utvikles og
opprettholdes. Det kan best beskrives som et uformelt eller profesjonelt nettverk som skapes
av personlige relasjoner og bygger pa gjensidig tillit og utveksling av informasjon og
tjenester. For kinesere er det helt ngdvendig a vite hvor pa samfunnets statusskala han eller
hun befinner seg for & kunne omgas med andre i sitt nettverk pa riktig mate. | praksis betyr
dette komplekse nettverk av relasjoner som inneberer uutalte gjensidige skyldigheter,
forsikringer og sympatier. Guanxi har blitt et sentralt aspekt ved forretningsvirksomhet pa det
kinesiske markedet, og det & investere ressurser i a bygge Guanxi hjelper bedrifter a etablere
seg. Det usynlige nettverket er imidlertid vanskelig for vestlige bedrifter a forsta, noe som
gjer den kinesiske markedsetableringen enda vanskeligere. Den stgrste ulempen med Guanxi
er at man som utenforstaende mangler dette nettverket og man ma derfor investere mye

ressurser for & overkomme denne barrieren (Yang 2004).
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Lee Qiang, administrerende direktgr for DALI-cola, sitert i Pearce 1l og Robinson (2000, 35),

har selv anbefalt dette for utenlandske bedrifter som gnsker a etablere seg i Kina:

” When foreign investors first enter into China, they need to get to know and develop Guangxi
with many people. It is important for them to identify the most useful Guangxi from the
complicated Guangxi web. They have to focus their time, energy and resources on further
reinforcing these Guangxi so that they can benefit immediately from it”

Deresky (2006) snakker om at alle bedrifter pavirkes av Guanxi og at de pa den maten blir
lenket sammen gjennom a gi og ta. Dersom en av bedriftene bidrar med noe som er til fordel
for de andre i nettverket forventer bedriften a fa noe i gjengjeld. Dette gjar at Guanxi er til

nytte for bedrifter i vekst, da de kan fa hjelp av en annen part dersom de savner ressurser.

| et land med kompliserte regler har Guanxi blitt et substitutt for et palitelig rettssystem.
Levereglene og retningslinjene for hvordan man skal oppfere seg erstatter i mange tilfeller
lovene i landet. Seligman (1999) har skrevet at dersom du har Guanxi, vil dine
forretningsmuligheter i Kina bli betydelig starre enn om man ikke har det. Uten Guanxi vil
etableringsforsagket preges av lange kager og godt lukkede dgrer i tillegg til en labyrint av

administrative og en byrakratisk jungel.

Relasjoner som inngangsbarriere bgr derfor ses pa som en stor utfordring ved
markedsinngang i Kina sammenliknet med andre land (Prescott, Robinson og Fournier 2008,
141).

Det er ofte vanskelig a finne partnere som er dyktige pa din bedrifts spesifikke omrade. Det
viser seg at det a finne en partner med gode kontakter, som er villig til & samarbeide og
samtidig deler de samme verdiene i Kina er svaert vanskelig. Dette gjer at det lett kan bli

problemer ved et samarbeide (YYang 2004, 654).

Kulturelle skiller er en av de absolutt vanskeligste inngangsbarrierene & overkomme i Kina.
Dette pa grunn av at Kina har en kollektivistisk kultur, i motsetning til den vestlige kulturen.
Den kollektivistiske kulturen star for sosial orden, harmoni og tradisjoner. 1 og med at tro og
verdier kan skille seg sterkt mellom partene kan det bli vanskelig a utvikle langsiktige

relasjoner med kinesiske forretningspersoner og a samarbeide effektivt (Yang 2004, 648).
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Gjennom historien har Kina forsgkt & beholde sin integritet og opprettholde en indre enhet.
Dette har blitt forsterket gjennom en ekstremt sentralisert maktstruktur. Det er allikevel viktig
a poengtere at i kontrast til den sentraliserte politikken, er Kina et enormt land med en kultur

som skiller seg avhengig av hvor i landet man befinner seg (Warner, 2003, 22).

Mangelen pa kunnskap er et klassisk eksempel pa feil bedrifter gjer i prosessen. Det er mange
som bruker for lite tid og ressurser pa a leere seg a kjenne og forsta det kinesiske markedet.
Kulturelle forskjeller er vanskeligere & handtere ved mangel pa erfaring, falsomhet ovenfor
den kinesiske mentalitet og farer ofte til ineffektivitet, darlige beslutninger og svakt
lederskap. Dette betyr at det mange ganger kreves en mer dyptgaende kunnskap om de
kulturelle forskjellene i Kina (Yang 2004, 642). Det & handterere de kulturelle skillene pa
riktig mate er helt avgjerende for om man klarer a etablere seg pa markedet eller ikke (Reid
og Walsh 2003, 300; Gassman og Han 2004, 431).
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Karakaya og Stahl (1991) utfgrte i 1987 en studie der de undersgkte betydningen av Porters
(1980a) seks inngangsbarrierer for markedsinngang pa konsument- og industrimarkeder.

Med konsumentmarkeder menes det bedrifter med virksomhet i markeder rettet mot
privatpersoner (heretter kalt B2C), mens bedrifter som retter seg mot forretningskunder holder
til i industrimarkedet (heretter kalt B2B). Utvalget i undersgkelsen bestod av 139
markedssjefer fra 49 store amerikanske bedrifter. | fglge resultatet er kostnadsfordeler hos
allerede etablerte bedrifter den inngangsbarrieren som anses a veere den av starst vekt ved
bade tidlig og sen inngang i markedet. Som nummer to kom kapitalbehov og den tredje var
produktdifferensiering hos etablerte bedrifter tett fulgt av kundenes byttekostnader. Blant de
av mindre vekt kom tilgang til distribusjonskostnader og aller sist - regjeringspolitikk. Det var
noen mindre forskjeller mellom B2C- og B2B — markeder, men ovennevnte rekkefalge er

gyldig nar de regnes sammen (Karakaya og Stahl 1991, 10).

Karakaya og Stahl (1991, 63) har i tillegg undersgkt falgende inngangsbarrierer: Kulturelle
forskjeller, produkttilpasning, distribusjonskanaler, politisk usikkerhet og regjeringspolitikk
hos ledere for 39 betydningsfulle amerikanse selskap med virksomhet i utlandet. Resultatet
fra denne undersgkelsen viser at den viktigste barrieren er tilgang til distribusjonskanaler fulgt
av regjeringspolitikk og politisk usikkerhet. Produkttilpassing endte opp som den nest minst
betydningsfulle mens kulturelle forskjeller var den minst viktige (Karakaya og Stahl 1991,
64).

Karakaya og Stahl (1991) hevdet far undersgkelsen at kulturelle forskjeller stort sett anses a
vaere den stgrste inngangsbarrieren pa det internasjonale markedet, men denne undersgkelsen
viste det motsatte. De forklarer dette ved & vise til kulturelle forskjellers kontrollbarhet,
ettersom det er en bevissthet rundt dem. Inngangsbarrierene som ble sett pa som starst er
barrierer som Karakaya og Stahl(1991, 6) anser a vaere mer eller mindre ukontrollerbare og av

den grunn vanskeligst & overkomme.

19



Tabell 2 — Oversikt over tidligere forskning

Porters seks inngangsbarrierer
(B2C og B2B marked)

Vekten av nedenforstédende

inngangsbarrierer ved etablering i utlandet

o g r w DN E

Kostnadsfordeler hos etablerte bedrifter
Kapitalbehov

Produktdifferensiering hos etablerte bedrifter
Kundenes byttekostnader

Tilgang til distribusjonskanaler

Regjeringspolitikk

1. Tilgang til distribusjonskanaler
2. Regjeringspolitikk

3. Politisk usikkerhet

4. Produkttilpassing

5. Kulturelle forskjeller

Karakaya og Stahl 1991, 10

Karakaya og Stahl 1991, 65

Da vi sgkte etter teori om inngangsbarrierer fant vi ut at Porter (1980a) var den ledende

personen med mest forskning pa omradet. Vi fant ogsa forskning fra Bain (1956) og Scherer

(1970), og senere kompletterende forskning av Karakaya og Stahl (1991) som har gjort

undersgkelser pa temaet inngangsbarrierer. Vi fant disse personene ved a sgke i ulike

databaser og lesning av ulike bgker, artikler og tidsskrifter gjennom arbeidet med denne

oppgaven. Vi har funnet noen bgker og artikler av blant annet Harbord og Hoehn (1994) ,

Varian, Farrel og Shapiro (2002) og Hoshi, E. Balcerowicz og L Balcerowicz (2003), men
samtlige utgar fra Porters (1980a;1980b) tidligere teori. Dette bekrefter at hans teori fortsatt er

gjeldende. Vi har derfor valgt & utga fra hans teorier og videre forskning med hjelp fra

Karakaya og Stahl (1991) og har dessuten valgt a trekke ut det som er relevant av Bain

(1956) og Scherer (1970). Inngangsbarrierene har blitt kategorisert under kontrollerbare og

ukontrollerbare. Dette sammendraget vil ligge til grunn for & undersgke hvilke

inngangsbarrierer norske bedrifter ser som sterst ved markedsinngang i Kina.
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Under er et sammendrag av de kontrollerbare og ukontrollerbare inngangsbarrierene som

generelt anses a vere store hindere ved markedsinngang samt spesifikke barrierer for Kina.

Tabell 3 — Oversikt kontrollerbare og ukontrollerbare inngangsbarrierer for Kina

Kontrollerbare inngangsbarrierer Ukontrollerbare inngangsbarrierer
Kapitalbehov Kostnadsfordeler og kontroll

Tilgang til distribusjonskanaler Regjeringspolitikk

Stordriftsfordeler Nasjonalisme

Produkttilpasning Korrupsjon

Relasjoner Brister i infrastrukturen

Kulturelle skiller Bevaring av lokale markeder

Sprak Begrenset innsyn

Lokale samarbeidspartnere Byrakrati



Her redegjares det for den valgte fremgangsmetoden i oppgaven. Farst forklares valgt
forskningsdesign, utvalgsstrategi og utvalgssterrelse. Deretter gjennomgar vi
datainnsamlingsmetoden og en forklaring av spgrreskjemaet. Avslutningsvis diskuteres

undersgkelsens validitet og reliabilitet.

Metode betyr planmessig fremgangsmate (Gripsrud, Olsson og Silkoset 2004). Videre er
samfunnsvitenskapelig metode hvordan man gar frem for a skaffe informasjon om
virkeligheten og hvordan man analyserer for & avdekke hva denne informasjonen betyr
(Johannessen, Kristoffersen og Tufte 2004).

For & kunne besvare ulike undersgkelsesspgrsmal finnes det forskjellige fremgangsmater.
Designet er en beskrivelse av hvordan hele analyseprosessen skal gjennomfgres for at
oppgaven skal lgses pa best mulig mate. Valg av design pavirkes av hvor mye man vet om det
aktuelle omradet og ambisjonsnivaet som varierer ut i fra om man gnsker en ustrukturert
beskrivelse av fenomenet, eller en detaljert kartlegging av kausale sammenhenger mellom

variabler (Gripsrud, Olsson og Silkoset 2004).

Ettersom vi sto overfor et fenomen vi gnsket a vite mer om, men ikke hadde noen klare ideer
om hvordan det skulle settes opp hypoteser og analyser, ansa vi det fornuftig a benytte oss av
et eksplorerende design. Dette designet kan ha som mal & klarlegge interessante
forskningsspgrsmal som det kan vaere spennende & se naermere pa i fremtiden (Johannessen,
Kristoffersen og Tufte 2004). Vi anser var oppgave som et forstudie som det senere kan
forskes videre pa. Det inneberer at vi farst har forsgkt & samle kunnskap om
inngangsbarrierer for & skape en best mulig oversikt. | sgken etter disse har vi tatt
utgangspunkt i tidligere forskning og undersgkelser som omhandler inngangsbarrierer. Den
eksplorative tilnermingen har blitt brukt i den hensikt a finne hvilke av de mange barrierer
som bedriftene vi har spurt anser a veere de stgrste ved markedsinngang i Kina (@stbye m.fl.
2004, 24).

Var undersgkelse ble utfgrt pa kun et tidspunkt pa grunn av oppgavens begrensninger. Det
innebar at spgrreskjemaet ble sendt ut til respondentene ved et tilfelle. Undersgkelsen faller
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derfor under kategorien tverrsnittsundersgkelse (Johannessen, Kristoffersen og Tufte 2004,
74).

Det finnes to grunnleggende metoder a anvende ved empiriske undersgkelser, nemlig den
kvalitative og den kvantitative metoden. De to ulike metodene er mer eller mindre egnet

avhengig av hvilket formal og problemstilling man har (Hussey og Hussey 1997).

Det kan veere vanskelig a praktisk bestemme hvor grensen gar mellom disse metodene. Grovt
forenklet kan man beskrive den kvantitative metoden som en prosess der informasjon
omgjares til siffre og mengder, hvorpa statistiske analyser utfares. For den kvalitative
metoden derimot star forskerens oppfatning eller tolkning av den innsamlede informasjonen
sentralt (Holme og Solvang, 1997). Datainnsamlingsmetode for eksplorerende design kan

veere spgrreundersgkelser eller andre kvalitative tilngerminger (Selnes, 1999,77-80).

Ettersom kvalitativ metode regnes som sveert tidkrevende, ofte har fa respondenter og er
vanskeligere & generalisere, vil kvantitativ metode vaere mest hensiktsmessig for a besvare var
problemstilling. Fordelen med & gjere en surveyundersgkelse er at den er generaliserbar og at
den gir en omfattende dekning (Gripsrud, Olsson og Silkoset 2004, 71).

Det er flere ulike mater & samle inn kvantitative data pa. Den vanligste er spgrreskjema, ogsa
kalt survey. Spgrsmalene som er formulert i sparreskjemaet er ofte standardisert med gitte
spgrsmal og svaralternativer. Det er ogsa mulighet for spgrreskjemaer med apne spgrsmal der
respondenten kan svare selv eller & kombinere apne og lukkede spgrsmal (semistrukturert). Vi
har valgt & bruke et semistrukturert sparreskjema fordi vi pa noen omrader er interessert i a fa

svar som ikke kan dekkes med avkrysningsspgrsmal.

Vi valgte a gjare en e-postundersgkelse ettersom vi hadde vanskeligheter med a rekruttere
respondenter som var villige til & sette av nok tid til & veere med i et kvalitativt intervju. Vi
hadde i tillegg vanskelig a kommunisere med de aktuelle personene pa grunn av

tidsforskijeller. Far selve sparreskjemaet ble sendt ut pa e-post til respondentene ble det delt ut
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til tre studenter og var veileder for a bedemme kvaliteten og forsikre oss om at spgrsmalene

ikke kunne mistolkes. Noen endringer ble gjort etter tilbakemelding fra disse.

Datainnsamlingen bestod av to steg. | fgrste omgang ble sparreskjemaene sendt ut via e-post
(se vedlegg 2), der de fikk en tekst som forklarte oppgavens mal og hensikt (se vedlegg 3).

Steg to innebar att vi pa nytt kontaktet alle de bedriftene som ikke hadde besvart
undersgkelsen for & minimere bortfallet og forsgke & pavirke antall besvarte
spgrreundersgkelser. Vi kontaktet samtlige med purring pa e — post i tillegg til at vi etter hvert

valgte & ringe opp de bedriftene som ikke hadde sendt inn svar (se vedlegg 4).

Ved & undersgke bedrifter som har lyktes med etablering pa det kinesiske markedet kan deres
erfaringer bidra til a forandre og forbedre bedrifters syn pa markedsinngang i Kina. Vi har
derfor i denne undersgkelsen valgt & gjere et ikke- sannsynlighetsutvalg, noe som innebzrer
at de bedriftene som inngar i utvalget ikke utgjer et tilfeldig utvalg. Bedriftene ble valgt ut fra
en liste vi fikk tilsendt fra Handels- og Neeringsdepartementet ved Anne Marit Skulberg (Se

vedlegg 1).

For & fa et representativt utvalg ble spgrreundersgkelsen sendt ut til bedrifter innen bade B2C
- og B2B markeder som har hatt virksomhet i Kina i bade kort og lang tid. Utvalget bestod av
norske bedrifter som hovedsakelig driver innen IT, offshore, maritim, salg, produksjon og
service. Totalt ble det sendt ut 80 sparreskjemaer, 77 purringer og vi kom i kontakt med 35

bedrifter pa telefon, noe som endte i totalt 24 respondenter.

Selve utgangspunktet for utformingen av spgrreskjemaet er undersgkelsens
forskningsspgrsmal. Spgrsmalene ma utformes pa en mate som gjar at man kan svare pa dette

(Johannessen, Kristoffersen og Tufte 2004).

Respondentene ble bedt om & besvare spgrsmal som bergrte Kina og barrierer for etablering
pa markedet. Inngangsbarrierene som er valgt kommer fra tidligere undersgkelser som vi har
gjennomgatt i teorikapittelet, der vi har inkludert de som tidligere har vist seg a veere
vanskeligst overkommelige. | tillegg har vi tatt med de inngangsbarrierene som anses som
spesifikke for Kina. For a holde sparreskjemaet relativt begrenset har vi valgt og kun stille 32

spgrsmal. Sparreskjemaet har blitt utformet slik at det ikke skal oppleves som en altfor stor
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arbeidsbyrde. Spgrsmalene var i tillegg enkelt formulert og vi har unngatt kompliserte begrep

for & forhindre misforstaelser (se vedlegg 5).

Respondentene fikk i oppgave & bestemme vekten av de ulike inngangsbarrierene pa en
syvgraders Likert — skala. Sparsmalene har blitt delt opp i ulike deler for a gjare den
oversiktlig og lettforstaelig. Vi begynte med allmenne spgrsmal, som sa falges opp av
spgrsmal om barrierer i egen organisasjon. Til slutt fikk respondentene mulighet til & krysse
av de fem hindrene de ansa som vanskeligst ved markedsinngang og avslutte
sparreundersgkelsen med a svare pa to apne spgrsmal som omhandler bedriftens egen

oppfatning av inngangsbarrierer.

Ut i fra resultatene har vi valgt a beregne inngangsbarrierenes gjennomsnittsverdi uavhengig
av hverandre, for a pa den maten ta rede pa hvilke inngangsbarrierer bedriftene anser som

vanskeligst overkommelige.

Deretter har forfatterne valgt a spgrre om de fem vanskeligste barrierene som bedriftene
opplevde ut i fra vare gitte alternativ. Pa den maten gnsker vi a skape et bilde og vise til et
mer spesifikt resultat enn det generelle og dermed gjare det mer interessant. Pa bakgrunn av

dette kan vi ogsa finne eventuelle forskjeller fra det generelle utfallet.

Vi har valgt seks kontrollvariabler i den hensikt & kontrollere om disse har noen innvirkning

pa resultatet og har ut ifra tidligere undersgkelser valgt disse:

- Antall ar i Kina

- Starrelse pa bedriften(antall ansatte)

- Kontrollerbare og ukontrollerbare inngangsbarrierer
- B2C

- B2B

- B2C og B2B (begge)

Denne inndelingen har vi gjort for a forsikre oss mot a fa sakalte tomme kategorier der hver

kategori har omtrent like mange respondenter.

Vi bruker ’antall ar i Kina’ for & se om eventuelle forskjeller pa resultatet kommer an pa

tidspunktet for etableringen. Denne kontrollvariabelen har vi delt inn i tre kategorier:
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1) Bedrifter med virksomhet i Kina i mindre enn fem ar(nyetablerte)
2) Bedrifter som har hatt virksomhet i Kina i seks til 15 ar(etablerte bedrifter)
3) Bedrifter som har hatt virksomhet i Kina i mer enn 16 ar(veletablerte bedrifter)

Kontrollvariabelen “storrelse pd bedriften” har vi brukt i den hensikt 4 finne eventuelle
forskjeller mellom store og sma bedrifters opplevelse. Vi har valgt & definere starrelse etter

antall ansatte i bedriften og denne variabelen er delt inn i tre kategorier:

1) Bedrifter med faerre enn 20 ansatte(smabedrifter)
2) Bedrifter med 21 — 300 ansatte(middels store bedrifter)
3) Bedrifter med flere enn 301 ansatte(store bedrifter)

Kategoriseringen av kontrollerbare og ukontrollerbare variabler er interessant for & kunne se
om bedrifter opplever en forskjell mellom disse variablene nar det gjelder vanskeligheten med

& overkomme barrierene.

Vi har ogsa valgt a skille markedene for a se om det er noen forskijell i svarene fra bedrifter
som er rettet mot B2C i forhold til de som er rettet mot det B2B markedet og de som opererer

pa begge.

Skalaen vi har valgt & bruke i undersgkelsen var kalles Likert-skala, og er oppkalt etter Rensis
Likert som i 1932 beskrev en mate & male holdninger pa (Gripsrud, Olsson og Silkoset 2004).
Ved a bruke skalaer i sparreskjemaet vil man kunne fa nyanserte svar fra respondentene ved
at de kan finne omradet pa skalaen som gjenspeiler deres oppfatning (Johannessen,
Kristoffersen og Tufte 2004). En slik skala kjennetegnes ved & ha minimum fem verdier som
rangeres fra helt uenig til helt enig. Dette gjar oss i stand til & foreta mer avanserte og
omfattende statistiske analyser senere i SPSS. Pa bakgrunn av tidligere undersgkelser har vi
valgt 4 tilfare ytterligere én nyanse pa hver side av midtpunktet, altsa en syvpunktsskala.
Respondentene har ogsa fatt muligheten til & svare “vet ikke” pd spersmél de anser at de ikke
har belegg for & besvare. Dette er for & unnga at spersmal forblir ubesvart, uten at vi vet
bakgrunnen for dette (Johannessen, Kristoffersen og Tufte 2004). De respondentene som har
svart ”vet ikke” har blitt lagt inn som missing i SPSS slik at de ikke skal trekke opp

gjennomsnittsverdiene pa spersmalene.
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Nar spgrreskjemaet skal sendes ut til et antall respondenter vil det vaere en prosentvis andel av
disse som ikke svarer pa undersgkelsen (Johannessen, Kristoffersen og Tufte 2004). Pa
bakgrunn av dette snakker vi om to begreper; bruttoutvalg og nettoutvalg. Bruttoutvalget av
respondentene er de man har sendt undersgkelsen til. I vart tilfelle utgjorde dette 80 bedrifter.
Selv om malet er & oppna hgyest mulig svarprosent er det lite sannsynlig at alle som mottar

sparreskjemaet vil svare (Johannessen, Kristoffersen og Tufte 2004).

| dag er det vanlig at svarprosenten i spgrreundersgkelser ligger pa 30-40 prosent
(Johannessen, Kristoffersen og Tufte 2004). Denne andelen av respondenter som svarer pa

undersgkelsen er de vi betegner som nettoutvalget. VVart nettoutvalg besto av 24 respondenter.

Svarprosenten i spgrreundersgkelser er ofte avhengig av hvilket tema og malgruppe som er
med i undersgkelsen. Videre vil ogsa hvordan man henvender seg til malgruppen og
utforming av sperreskjemaet vaere av betydning for svarprosenten (Johannessen, Kristoffersen
og Tufte 2004).

Vi fikk en svarprosent pa 30 % etter a ha purret pa respondentene opptil tre ganger pa e — post
og deretter over telefon til de bedriftene som hadde oppgitt telefonnummer men ikke svart. Vi
var i tvil pa om svarprosenten var god nok til & kunne ga videre og skrive analyse og vi tok
derfor kontakt med var veileder. Han fortalte oss at denne svarfrekvensen anses som vanlig og
et bortfall pa 70 % er normalt for en e — postundersgkelse og tilfredsstillende for en

bacheloroppgave.

Det har nok aldri blitt gjennomfart en undersgkelse der alle de utvalgte respondentene har
svart, det vil alltid veere et bortfall av ulike naturlige arsaker (Johannessen, Kristoffersen,
Tufte 2004, 237).

Det er flere arsaker til bortfall i en slik undersgkelse. Vi antar at noen av grunnene i var
undersgkelse kan veere at bedriften har hatt virksomhet i Kina over en lang tidsperiode. Dette
kan innebere at respondenten vi har sendt spgrreundersgkelsen til ikke har jobbet der siden
etableringen og derfor ikke har kunnskap om hvilke inngangsbarrierer de mgtte pa da. Vi har
ogsa opplevd at noen av e — postadressene vi har benyttet oss av har vert inaktive. | tillegg

kan det veere slik at noen av bedriftene vi har sendt til ikke lenger er norskeide eller at
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respondentene har vert bortreiste i svarperioden. I noen tilfeller har det ogsa vist seg at
bedriften utgjares av en rekke datterselskaper der alle driver virksomhet i Kina. Derfor vil

ikke "hovedselskapet” kunne gi en detaljert beskrivelse av barrierene for hvert datterselskap.

| flere tilfeller har vi hatt vanskeligheter med a na frem til rett person og pa telefon har vi flere
ganger kun blitt koblet videre uten & na frem til noen som mener at de har den rette
kunnskapen til & svare pa spgrsmalene vare. Andre ganger har respondentene gitt

tilbakemelding om at de ikke har tid eller lyst til & svare pa undersgkelsen.

Validitet innebzrer at det man har til hensikt & male faktisk blir malt. Validitet betyr gyldighet
og handler om i hvilken grad forskningsdata og datainnsamlingsmetoder anses som eksakte,
riktige og treffsikre. | tillegg til & vise i hvilken grad dataene faktisk gjenspeiler virkeligheten
og dekker de avgjgrende spgrsmalene i undersgkelsen (Johannessen, Kristoffersen, Tufte
2004, 229).

For & kunne oppna en hgy validitet har vi hatt som mal 4 stille de riktige spgrsmalene med
klare begrepsavklaringer. | og med at vi har utgatt fra tidligere undersgkelser kan vi relatere
dette til var undersgkelse, noe som styrker validiteten. Samtidig er undersgkelsen basert pa
tidligere spersmal der Kina ikke har veert i fokus, noe som kan fare til en minsket validitet.

Sparreskjemaene har blitt sendt ut til bedriftenes administrerende direktarer, markedssjefer og
tilsvarende. Valget av respondenter har veert strategisk ettersom personer i disse stillingene
ofte har kompetanse og kunnskap til a kunne svare pa spgrsmalene. Vi anser at vi har klart &
overfare var teoretiske forstaelse og antakelser til malbare spgrsmal pa en mate som gjor at
svarene blir betydningsfulle og dermed speiler det vi har til hensikt & undersgke. Ut i fra dette
mener vi at validiteten i denne oppgaven er relativt hgy, selv om denne kunne veert starre

dersom svarfrekvensen hadde veert hgyere.

Reliabilitet betyr palitelighet. Det vil si at malingene som er gjort i undersgkelsen er korrekt
utfgrte. Med andre ord vil det si at hgy reliabilitet tilsier at man vil komme frem til de samme

resultatene dersom andre forskere gjentar den samme undersgkelsen. Reliabiliteten gir uttrykk
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for ngyaktigheten i malingene og betyr heller at sparsmalene er palitelige snarere enn deres

relevans (Johannessen, Kristoffersen, Tufte 2004, 227).

For a styrke reliabiliteten har vi basert denne undersgkelsen og sparsmalene pa tidligere
undersgkelser med hgy troverdighet og med den samme kvantitative tilnaermingen. | tillegg
styrkes reliabiliteten ved at undersgkelsen er basert pa et standardisert sparreskjema med
tydelig formulerte sparsmal. Dette har vi gjort for & unnga bortfall og ledende spgrsmal som
lett kan fare til systematiske feil. Det at vi for selve utsendelsen av undersgkelsen sendte
spgrsmalene til fire personer for a forsikre oss om spgrsmalenes tydelighet og skjemaets

pedagogiske utforming gker ogsa reliabiliteten.

Det finnes allikevel begrensninger med dette studiet. Undersgkelsen utfgres kun én gang og
det innebeerer at det er en sakalt “’single respondent”, noe som gjar at vi kun far meningene til
en person i hver bedrift. I denne sammenheng kan man sette spgrsmalstegn ved
respondentenes oppriktighet og troverdighet. Dette vil pa den andre siden alltid vere et

problem i denne typen studier og er ikke noe som kun gjelder var undersgkelse.

Nar det bedrives forskning er det viktig a etterfalge etiske prinsipper og juridiske
retningslinjer (Johannessen, Kristoffersen, Tufte 2004, 91). Vi har tatt hensyn til dette

underveis og har spesielt lagt vekt pa retten til & veere anonym.

| e — posten ble alle respondentene forsikret om at undersgkelsen var anonym og ikke kunne
skade bedriften pa noen mate. For at vi skulle kunne sikre anonymitet sendte vi ut e — postene
direkte til hver respondent slik at de andre respondentene ikke kunne se i mottakerlisten

hvilke andre bedrifter/personer som deltok i undersgkelsen.
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| resultatavsnittet vil vi gi en beskrivelse av gjennomsnittsbedriften, fulgt av en forklaring av
det generelle resultatet og respondentenes fem sterste barrierer. Vi vil ogsa forklare

kontrollvariablenes resultat og til slutt gvrige inngangsbarrierer i Kina.

Under har vi satt opp en tabell som har beregnet gjennomsnittbedriften ut i fra respondentene i
undersekelsen. *Min’ star for de lavest gitte verdiene hos respondentene og *'maks’ star for de

hayest gitte verdiene.

Tabell 4 — Gjennomsnittshedriften (se vedlegg 6 for SPSS analyse)

Variabel Gjennomsnittsforetaket Min Maks
Bransje Maritim og offshore

Marked B2B (80 % av respondentene)

Alder pa foretak 54,13 ar 1ar 151 ar
Antall ar i Kina 9,6 ar 1ar 28 ar
Antall ansatte 1027,5 personer 12 p 17000 p
Hovedmotiv Stagrre marked med stgrre muligheter

Etablering andre markeder Farst og fremst i Asia og Europa

Gjennomsnittsbedriften er i bransjen maritim og offshore og har virksomhet pa B2B
markedet. Bedriften har eksistert siden 1960 — tallet og er 54,13 ar gammel. Den yngste
bedriften er 1 ar og den eldste er 151 ar.

Gjennomsnittsbedriften hadde markedsinngang i Kina for 9,6 ar siden og den tidligst etablerte
bedriften har veert pa det kinesiske markedet i 28 ar, mens den bedriften som nyligst ble

etablert har vart der i 1 ar.

Var gjennomsnittsbedrift har 1027,5 ansatte, den med flest har 17 000 ansatte og den med
feerrest har 12. Gjennomsnittsbedriften begrunnet valget om etablering i Kina med starre
marked og stgrre muligheter. Bedriften har i tillegg virksomhet pa andre markeder, men farst
og fremst i Asia og Europa.
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Da bedriftene skulle krysse av for hvor komplisert de trodde markedsinngangen i Kina ville
bli krysset bedriftene av for sin holdning pa en syvpunkts Likert — skala. Der 1 = ikke
komplisert i det hele tatt og 7 = veldig komplisert. Dette ga gjennomsnittsbedriften et resultat

pa 6.

9,1 % trodde det ville bli veldig komplisert, mens 4,5 % krysset av pa nummer 2 pa Likert —

skalaen. Gjennomsnittsbedriftens resultat for opplevde komplikasjoner ved etableringen ble 6.

Ingen opplevde det som ikke komplisert i det hele tatt. 13,6 % opplevde etableringen som

veldig komplisert.

| forhold til antakelsene mener gjennomsnittsbedriften at markedsinngangen har levd opp til
forventningene. Ingen av bedriftene mente at de ikke levde opp til forventningene i det hele
tatt. 77,2 % krysset av pa 5, 6 eller 7.

Tabell 5 — Generelt resultat av verdiene fra undersgkelsen, der gjennomsnittsverdien har blitt beregnet ut i fra en skala 1-7
(Se vedlegg 7 for SPSS analyse av inngangsbarrierene)

Inngangs- Gjennomsnitts- Prosent av Minimum Maksimum
barrierer verdi respondentene Verdi verdi
Bevaring av lokalmarkedet 4,00 21 1,00 7,00
Sprak 3,95 26,1 1,00 7,00
Kulturelle skiller 3,69 13 1,00 7,00
Konkurrentenes kost.fordeler 3,63 26,4 1,00 7,00
Lokale samarbeidspartnere 3,55 17,4 1,00 7,00
Relasjoner 3,54 21,7 1,00 7,00
Begrenset innsyn 3,5 21,7 1,00 7,00
Kapitalbehov 3,47 26,1 1,00 7,00
Tilgang til distribusjonskanaler 3,35 10 1,00 6,00
Prod.tilpasning - Kundenes krav 3,00 18,2 1,00 7,00
Byrakrati 3,00 19 1,00 7,00
Brister i infrastrukturen 2,63 8,6 1,00 7,00
Nasjonalisme 2,54 4,5 1,00 6,00
Korrupsjon 2,41 4,5 1,00 6,00
Prod.tilpasning - Regjeringens krav 2,40 9,1 1,00 6,00
Regjeringspolitikk 2,11 59 1,00 7,00
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| tabellen pa forrige side er Gjennomsnittsverdien den verdien vi har fatt frem ut i fra
respondentenes svar pa de 17 spgrsmalene vi har stilt angaende barrierene. Prosent av
respondentene vil si hvor mange prosent av respondentene som har svart at den aktuelle
barrieren har en vanskelighetsgrad pa 6 eller 7, der 1 = ikke noe hinder og 7 = sveert stort
hinder. Minimum verdi star for den lavest registrerte verdien gitt av respondentene og
maksimum verdi for den hgyest gitte verdien. Pa tre av spgrsmalene kan vi lese at 22

respondenter har svart, de gvrige 14 spgrsmalene har 23 respondenter.

| folge resultatene kan vi se at bevaring av lokalmarkedet er den barrieren som har hgyest
gjennomsnittsverdi pa 4,0, der 21 % av respondentene svarer at barrieren har en
vanskelighetsgrad pa 6 eller 7. Sprak fikk det nest starste gjennomsnittet pa 3,95, og en
prosentandel pa 26,1. Kulturelle skiller har i fglge resultatene en gjennomsnittsverdi pa 3,69,
med en prosentandel pa 13. Konkurrentenes kostnadsfordeler havnet pa et gjennomsnitt pa
3,63 0g her ser vi at 26,4 % av respondentene mente at stordriftsfordeler har en
vanskelighetsgrad pa 6 eller 7, noe som er undersgkelsens hgyeste score. Lokale
samarbeidspartnere havnet som nummer fem med et gjennomsnitt pa 3,55 og 17,4 %.
Relasjoner fikk et gjennomsnitt pa 3,54, begrenset innsyn pa 3,5, kapitalbehov pa 3,47,
tilgang til distribusjonskanaler pa 3,35 og produkttilpasning(ift kundene) pa 3,0 sammen med
byrakrati pa samme verdi. Etter byrakrati falger brister i infrastrukturen med
giennomsnittsverdi pa 2,63, nasjonalisme pa 2,54, fulgt av korrupsjon pa 2,41 og
produkttilpasning(ift regjeringen) pa 2,40. Til slutt kommer regjeringspolitikk med en

gjennomsnittsverdi pa 2,11.

Dersom vi kun ser pa prosentandelen som har svart 6 eller 7 pa undersgkelsens sparsmal

kommer barrierene i denne rekkefalgen:

Konkurrentenes kostnadsfordeler 26,4 %
Sprak 26,1 %

Kapitalbehov 26, 1 %

Begrenset innsyn 21,7 %

Bevaring av lokalmarkedet 21 %
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6.3 Respondentenes fem starste barrierer

31. Nedenfor har vi samlet alle inngangsbarrierer. Vennligst kryss av de 5
barrierene dere opplevde som vanskeligst for deres bedrifts inngang pa det

kinesiske markedet.
100%
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70% A
60% A
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40% 1
30% A
20% A

10% -
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[Z]
#*

| 23

Kapitalbehov

Tilgang til distribusjonskanal
Konkurrenters kostnadsfordeler
Stordriftsfordeler
Produkttilpasning

Kulturelle skiller

Sprak

Nasjonalisme
Utfordringer 3 finne lokal beidspartnere
10 Byrdkrati

11 Begrensetinnsyn

12 Korrupsjon

13  Bristeriinfrastrukturen

14 Relasjoner
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*N = antall respondenter som har besvart spersm3let

Figur 2 - Oversikt over barrierene som respondentene opplevde som vanskeligst overkommelige ved inngang i Kina.

Vi har bedt respondentene krysse av hvilke fem av de 16 barrierene de anser & vere
vanskeligst ved etablering i Kina. Resultatet viser derfor en generell oversikt over hvor mange
prosent av respondentene som ansa hver enkelt barriere som en av de fem vanskeligste.

Ovenfor vises kun de barrierene som har blitt krysset av for av respondentene.
Undersgkelsen viser at 58,3 % av respondentene anser sprak og relasjoner som to av de fem

vanskeligste. Konkurrentenes kostnadsfordeler ble av 50 % ansett & veere blant de fem
vanskeligste barrierene, kapitalbehov av 45,8 % og kulturelle skiller av 41,7 %.
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33,3 % inkluderte byrakrati, mens tilgang til distribusjonskanaler og begrenset innsyn deler

respondentenes prosent pa 25. Videre pa 20,8 % havner produkttilpasning og brister i

infrastrukturen. Pa 16,7 % finner vi utfordringer med a finne lokale samarbeidspartnere mens

nasjonalisme og korrupsjon ligger pa 12,5 %. Avslutningsvis har vi stordriftsfordeler pa 4,2

%. Barrierer som ikke ble krysset av pa er bevaring av lokalmarkedet og regjeringens krav.

Tabell 6 — Krysstabell (Se vedlegg 8, 9 og 10 for SPSS analyse av krysstabeller)

Marked Stgrrelse pa bedrift Antall ar i Kina
B2B B2C Begge | Liten Mellom Stor | Nyeta Etabl Veletab
stor blert ert lert
Sprak 3,84 4,00 5,00 4,5 3,66 4,5 566 3,21 4,00 | 4,26
Lokale 3,11 7,00 55 3,33 3,92 2,5 333 354 4,00 | 4,02
samarbeidspartnere
Bevaring av 3,87 6,00 2,00 | 4,00 3,66 5,22 3,5 4,33 3,33 | 3,99
lokalmarkedet
Relasjoner 3,27 55 4,00 | 3,25 3,64 3,5 4,2 3,07 4,6 3,89
Kulturelle skiller 3,63 2,5 55 4,00 3,53 4,00 45 3,35 3,66 | 3,85
Konkurrentenes kost.ford 3,66 4,00 3,00 | 3,66 3,61 3,66 | 500 3,00 4,00 | 3,73
Kapitalbehov 3,41 6,00 15 4,00 3,69 2,15 4.4 3,07 4,00 | 3,58
Begrenset innsyn 3,55 3,00 3,5 2,5 4,00 2,75 | 3,33 3,38 4,33 3,37
Produkttilpasning — 2,94 4,5 2,00 | 3,25 3,21 2,00 3,5 2,46 4,33 | 3,13
Kundenes krav
Tilgang til distr.kanaler 3,68 3,00 1,00 | 2,66 3,28 4,33 3,2 3,33 3,66 | 3,12
Byrakrati 2,94 2,00 4,5 2,5 3,57 2,00 | 2,75 292 3,66 | 2,98
Brister i infrastrukturen 2,66 3,5 15 2,5 2,64 2,75 3,2 2,14 4,00 | 2,76
Korrupsjon 2,22 3,00 3,5 2,00 2,57 2,5 2,00 2,53 2,66 | 2,55
Nasjonalisme 2,66 1,00 3,00 | 2,25 2,42 3,5 2,83 2,30 3,00 | 2,555
Produkttilpasning — 2,33 3,5 2,00 | 4,00 2,28 125 | 2,83 2,38 1,66 | 247
Regjeringens krav
Regjeringspolitikk 2,15 15 2,5 2,25 2,33 1,5 2,25 2,08 2,00 2,06

| tabellen ovenfor finner vi kontrollvariablenes gjennomsnittsverdi over hvor store de ulike

inngangsbarrierene anses a veere. Ut i fra disse resultatene kan man skille ut

kontrollvariablenes vanskeligste inngangsbarrierer.

Sprak vurderes i gjennomsnitt som en barriere med vanskelighetsgrad 4,26. Lokale

samarbeidspartnere fikk 4,02 i gjennomsnitt, bevaring av lokalmarkedet fikk 3,99, relasjoner

ble vurdert som 3,89 og kulturelle skiller som 3,85.
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For bedrifter som driver forretninger i B2C markedet vurderes lokale samarbeidspartnere som
7,00, bevaring av lokalmarkedet som 6,00, relasjoner som 5,50, sprak som 4,00 og kulturelle

skiller som 2,50.

B2B bedrifter vurderer bevaring av lokalmarkedet som 3,87, sprak som 3,84, kulturelle skiller
som 3,63, relasjoner som 3,27 og lokale samarbeidspartnere som 3,11. For bedrifter som
driver forretning i bade B2C og B2B markedet vurderes lokale samarbeidspartnere og
kulturelle skiller som 5,50 i gjennomsnitt, sprak som 5,00, relasjoner som 4,00 og bevaring av
lokalmarkedet som 2,00,

Nar det gjelder kontrollvariabelen starrelse pa bedriften ser vi at sma bedrifter, som i var
undersgkelse regnes som under 20 ansatte, vurderer sprak som 4,50, kulturelle skiller og
bevaring av lokalmarkedet som 4,00, lokale samarbeidspartnere som 3,33 og relasjoner som
3,25. Mellomstore bedrifter(mellom 21 — 300 ansatte) ser pa lokale samarbeidspartnere som
3,92, sprak og bevaring av lokalmarkedet som 3,66, relasjoner som 3,64 og kulturelle skiller
som 3,53.

Store bedrifter, altsa bedrifter med over 301 ansatte, vurderer bevaring av lokalmarkedet som
5,22, sprak som 4,50, kulturelle skiller som 4,00, relasjoner som 3,50 og lokale

samarbeidspartnere som 2,50.

Kontrollvariabelen antall ar i Kina deles inn i nyetablert(mindre enn fem ar), etablert(mellom
seks 0g 15 ar) og veletablert(over 16 ar). Farstnevnte bedrifter vurderer sprak som 5,66,
kulturelle skiller som 4,50, relasjoner som 4,20, bevaring av lokalmarkedet som 3,50 og
lokale samarbeidspartnere som 3,33. Etablerte bedrifter vurderer bevaring av lokalmarkedet
som 4,33, lokale samarbeidspartnere som 3,54, kulturelle skiller som 3,35, sprak som 3,21 og
relasjoner som 3,07. Veletablerte bedrifter vurderer relasjoner som 4,6, lokale
samarbeidspartnere og sprak som 4,00, kulturelle skiller som 3,66 og bevaring av

lokalmarkedet som 3,33.
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Bedriftene som har deltatt i undersgkelsen ble tilbudt muligheten til & legge til ytterligere

inngangsbarrierer i tillegg til de vi har presentert. Pa dette sparsmalet fikk vi tre svar:

«Det stgrste problemet for var, og mange andre bedrifters etablering og utvikling i Kina
var og er ikke korrupsjon og byrakrati eller liknende. Min fglelse er at disse problemene
overdrives kraftig i Europa. Kina har forandret seg veldig mye de senere arene med hensyn
til dette. Allikevel er det veldig store forskjeller avhengig av hvilken bransje man befinner
seg i, men ogsa hvor man etablerer seg. Det gar knapt & sammenlikne for eksempel
Shanghai med en third tier city i nordvestre Kina. Et betydelig starre problem, i fglge min
og mange andres erfaring, er priskonkurranse og a fa kinesiske kunder og partnere til &
forsta verdien til produktene. For mange kinesere er prisen det absolutt avgjgrende, noe
som gjgre at det for eksempel er vanskeligere a selge service i sammenheng med salg av

maskiner og tilbehgr. Men kunnskapen og forstaelsen utvikles na pa dette omradet.»

«Man ma ha talmodighet i Kina. Ting tar tid og de handler ikke med folk de ikke kjenner»

«Det som er det vanskeligste med & operere i Kina er behovet for a bygge relasjoner. Uten
de riktige relasjonene far man rett og slett ikke gjort ting. En del hindre kan overkommes
ved & benytte seg av underleverandgrer for & fa ting gjort. Men det generelle inntrykket er
at det tar tid & bygge seg opp det ngdvendige nettverket og relasjoner for a ha en effektiv
operasjon og fa til salgsvekst. Vi har veert i Kina i mer enn 15 ar, men det er fgrst i de siste

fem arene at veksten virkelig har tatt av.»
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Under viser vi en oppsummering av generelt resultat og de fem starste barrierene. Dette
innebaerer prosentandelen av respondentenes avkrysning av 6 eller 7 pa Likert skalaen i
forhold til opplevd vanskelighetsgrad ved markedsinngang i Kina, gjennomsnittsverdi i
samme tabell og de fem barrierene respondentene ansa som vanskeligst. *Prosent av
respondentene’ og ’gjennomsnittsverdi’ er rangordnet etter undersgkelsens resultat. Dette

gjelder ikke ’de 5 sterste barrierene’ da disse ikke har blitt rangert av respondentene.

De barrierene som gjentar seg innen topp fem i alle tre resultatene er sprak. Konkurrentenes
kostnadsfordeler, relasjoner, kapitalbehov, kulturelle skiller og lokale samarbeidspartnere
gjentar seg i to av tre. Bevaring av lokalmarkedet har en hgy gjennomsnittverdi men finnes
kun med i et av resultatene. Tilgang til distribusjonskanaler finnes ogsa en gang under

kategorien de 5 stgrste barrierene.

Tabell 7 — Oppsummering av resultat

Prosent av respondentene* Gjennomsnittsverdi De 5 stgrste barrierene
Konkurrentenes kostnadsfordeler ~ Bevaring av lokalmarked Relasjoner

Sprak Sprak Sprak

Relasjoner Konkurrentenes kostnadsfordeler Kapitalbehov

Kapitalbehov Lokale samarbeidspartnere Tilgang til distribusjonskanal
Lokale samarbeidspartnere Kulturelle skiller Kulturelle skiller
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| falgende avsnitt vil vi ut i fra vart teoretiske sammendrag diskutere de generelt sett
vanskeligst overkommelige inngangsbarrierene i falge gjennomsnittsverdien. Deretter skal vi
presentere de fem vanskeligst opplevde barrierene og kontrollere disse opp mot vare utvalgte
kontrollvariabler. Avslutningsvis diskuteres og analyseres svarene fra apne spgrsmal

Resultatet viser at bevaring av lokalmarkedet generelt anses som et stort hinder ved
markedsinngang i Kina. Det er denne barrieren som i var undersgkelse far hgyest
gjennomsnitt. Dette resultatet kan sammenliknes med tidligere forskning gjort av Karakaya og
Stahl (1991). I den undersgkelsen kom barrieren kostnadsfordeler hos etablerte bedrifter pa
gverste plass. Undersgkelsen omhandlet barrierer ved utenlandsetablering generelt og hadde
ikke med bevaring av lokalmarkedet som et alternativ/barriere og vi tror derfor at
respondentene kan ha tolket disse likt. Til tross for at vi hadde med kostnadsfordeler som
barriere i var undersgkelse og den kom lenger ned pa resultatlisten, kan man allikevel se at de
bedriftene som allerede finnes og er etablert pA markedet utgjer et stort hinder i Kina. Vi antar

at bevaring av lokalmarkedet og kostnadsfordeler har en sterk kobling.

Arsaken til dette kan veere at bedrifter og mennesker i Kina har en kultur som inneberer at de
vil og gnsker & verne om sine egne. Dette innebzrer at kinesiske konsumenter er lojale til
allerede etablerte bedrifter og merkevarer pa markedet noe som gjar det vanskelig for nye
aktarer. Bevaring av lokalmarkedet anses som en ukontrollerbar barriere ettersom det er
umulig a forutse hvordan mennesker og bedrifter vil opptre ved en etablering. Det som
utmerker seg ved Kina er at denne barrieren har en sterk kobling til relasjoner/Guanxi. | fglge
Simmons og Munch (1996) ma en relasjon skapes fgr man innleder forretninger i Kina. Dette
resultatet bekrefter derfor teorien om relasjoner og viser at disse to barrierene naermest hagrer
sammen. Nye bedrifter ma veere bevisste om at kinesiske konsumenter foretrekker a handle
hos bedrifter de kjenner eller har en relasjon til. Resultatet kan derfor ha blitt pavirket av hva
respondentene har inkludert i de ulike barrierenes egenskaper, ettersom disse to har
likhetstrekk.

Pa den andre siden viser resultatet at det var en relativt lav andel av respondentene som ansa

bevaring av lokalmarkedet som et veldig vanskelig overkommelig hinder. Dette kan forklares
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av at bevaring av lokalmarkedet er en barriere de fleste bedrifter mgter, slik at barrieren ofte
blir krysset av for, men ikke ngdvendigvis gverst pa skalaen. Dette bekreftes senere i
undersgkelsen da respondentene skulle krysse av hvilke barrierer de selv mener er de fem
starste. Her ble bevaring av lokalmarkedet en av to barrierer som ikke ble krysset av for en

eneste gang, mens relasjoner ble krysset av for flest ganger.

Sprak er en annen inngangsbarriere som generelt ogsa anses som en vanskelig overkommelig
barriere i var undersgkelse, og far den nest starste prosentandelen som har svart 6 eller 7 pa
skalen. Sprak er en inngangsbarriere som pavirker alle bedrifter og kan veere en arsak til det
hgye gjennomsnittetsresultatet. Dette bekrefter teorien som sier at bedrifter som gnsker a
etablere seg pa utenlandske markeder ma ta hensyn til spraket (Karakaya og Stahl 1991;
Green og Keegan 1999; Terpstra og Sarathy 2000; Czinkota og Romkainen 2007).

Resultatet kan i tillegg skyldes det kinesiske sprakets kompleksitet og de store forskjellene
mellom norsk og kinesisk som i sin tur kan gke risikoen for misforstaelser. |
forretningssammenheng snakker nordmenn med utgangspunkt i fakta og tall, mens kinesere

tar i bruk ordsprak og metaforer for a uttrykke seg.

For & overkomme denne inngangsbarrieren kan bedrifter ha behov for & ansette en tolk.
Problematikken med en tolk er at disse gjerne oversetter spraket direkte uten a oversette selve
budskapet. Dette er en bidragsyter til misforstaelser og feiltolkninger som bedrifter bgr vere
observante pa. Et alternativ til & bruke tolk er a snakke engelsk, men mange bedrifters

manglende engelskkunnskaper gjar at sprak i Kina fortsatt er en stor barriere.

Vért resultat viser at kulturelle skiller utgjer et hinder. Arsaken til dette kan veere de store
forskjellene mellom Norge og Kina hva gjelder tro, normer og verdier. Kinas kultur kan
fortsatt antas a gjenspeile en hgy grad av sosialisme, i tillegg til gamle tradisjoner og syn pa
verden. Det er noe som kan skremme bedrifter fra markedsinngang ettersom det kreves store

ressurser for a samle informasjon og tilpasse bedriftenes inngang etter disse forskjellene.

Var undersgkelse bekrefter Karakaya og Stahls (1991) antakelse, forut for undersgkelsen i
1987, om at kulturelle skiller er en av de absolutt vanskeligste inngangsbarrierene. Det er pa
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den andre siden interessant a se at prosentandelen som anser kulturelle skiller som veldig
komplisert er lav, i forhold til de andre barrierene med hgy gjennomsnittsverdi. Vi antar at
denne barrieren blant annet far dette resultatet ettersom den er kontrollerbar, noe som
innebeerer at de fleste bedrifter er forberedt og oppmerksomme pa de kulturelle forskjellene
som finnes mellom Norge og Kina. Vi kan anta at bedrifter som anser dette som en stor

barriere bruker for lite tid og ressurser pa a lere seg a kjenne og forsta det kinesiske markedet.

Konkurrentenes kostnadsfordeler har fatt den fjerde stgrste gjennomsnittsverdien i var
undersgkelse, og hver fjerde respondent har krysset av for at denne barrieren har
vanskelighetsgrad 6 eller 7 og far derfor den hgyeste prosentandelen. Konkurrentenes
kostnadsfordeler havner i tillegg blant de topp fem barrierene som anses som vanskeligst a
overkomme ved etablering. Det gjer at denne barrieren utmerker seg spesielt i var
undersgkelse, noe som betyr at norske bedrifter ser kostnadsfordeler som vanskelig

overkommelig ved inngang i Kina.

Vi kan dessuten se at konkurrentenes kostnadsfordelerer er av stor betydning pa andre
markeder. | tidligere forskning gjort av Karakaya og Stahl (1991), der de undersgkte Porters
seks inngangsbarrierer, havnet konkurrentenes kostnadsfordeler hos allerede etablerte
bedrifter som den vanskeligste ved bade tidlig og sen markedsinngang. Karakaya og Stahl
(1991) sier i tillegg at dette er den viktigste inngangsbarrieren.

Var undersgkelse bekrefter denne barrierens betydning og den har en stor pavirkning uansett
hvilket marked man som bedrift trer inn pa. Kostnadsfordeler betyr at en bedrift har
fordelaktig tilgang til ramateriale, posisjon og marked. Undersgkelsens resultat viser at dette
kan vere en avgjerende faktor for en bedrift som skal drive forretninger pa et marked med

konkurrenter.

Det at barrieren far et hgyt resultat i var undersgkelse tror vi skyldes det konkurransefylte og
prissensitive markedet. Ettersom det finnes mange trusler og konkurrenter i Kina blir det
vanskeligere for en liten bedrift & beholde gode marginer og kontroll over prisene. De mange

konkurrentene presser prisene ned og det kan veere vanskelig & ta godt betalt.
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Det at barrieren er ukontrollerbar skaper store trusler for en bedrift som gnsker
markedsinngang, da det blant annet innebarer at konkurrentene kan ha kostnadsfordeler pa et
eller flere omrader og det kan vare vanskelig a forhandle eller pavirke sin egen posisjon. Med
omrader mener vi alt fra antall, starrelse, konsentrasjon, vekst, modernitet, varemerke og sa

videre.

Vi antar at kostnadsfordeler har en sterk kobling til stordriftsfordeler og en bedrifts evne til &
gjere raske innovasjoner. | tillegg tror vi dette er en spesifikk barriere for det kinesiske
markedet ettersom vi anser at den er koblet til det unike relasjonsnettverket Guanxi.
Kostnadsfordeler er selvfglgelig markedsbasert, men det er tydelig at Kina har stor pagang pa
mange markeder og det innebarer at mange norske sma og mellomstore bedrifter ma veere
observante pa dette hinderet. De kinesiske konkurrentenes kostnadsfordeler kan dessuten veere
nettverket de besitter og dermed deres muligheter til a reagere tidligere ved forandringer i

markedsforutsetninger.

Lokale samarbeidspartnere er den femte og siste barrieren vi vil ga gjennom i dette avsnittet.
Det er en lav prosentandel av respondentene som ser lokale samarbeidspartnere som en veldig

hay barriere.

Dette kan begrunnes med at de fleste er klar over at hinderet er til stede men ser det ikke som
spesielt vanskelig & overkomme i forhold til andre barrierer. Vi tror at denne barrieren er
spesifikk for Kina ettersom vanskeligheter med a finne lokale samarbeidspartnere har en sterk
kobling med relasjoner. | og med at gode relasjoner er et viktig grunnlag for a drive
forretninger i Kina kan mangelen pa relasjoner gke hinderet med a finne lokale
samarbeidspartnere. | tillegg kan vi se at interessen for & bevare lokale markeder, som utgjer
det starste hinderet i var undersgkelse, kan prege vanskelighetsgraden av denne barrieren. At
barrieren kan oppleves som stor kan ogsa skyldes at det ofte er vanskelig & finne partnere som

er dyktige pa bedriftens spesifikke omrade.
Det kan ogsa vaere at den norske bedriften opererer pa et marked som tradisjonelt ikke har hatt

stort fokus i Kina. Videre kan det ogsa veere vanskelig a finne en partner med gode kontakter,

som er villig til & samarbeide og samtidig deler de samme verdiene som en selv.
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De fem barrierene som vi na har gjennomgatt anses generelt som store hindere ved
markedsinngang i Kina og det er derfor av stor vekt at norske bedrifter er bevisste pa disse
forut for markedsinngangen. Dersom man ikke er bevisst pa disse barrierene kan inngangen

mislykkes og bedriften kan ga glipp av forretningsmuligheter.

Det er verdt & notere at gjennomsnittsverdiene er relativt lave, noe som utifra vart resultat kan
forklares av at bedriftene opplever de ulike barrierene forskjellig i forhold til
vanskelighetsgrad. Hvilke barrierer som anses a veere enten lettoverkommelige eller vanskelig
overkommelige avhenger av hva slags bedrift det er dreier seg om. Et hinder som oppleves
som stort for en bedrift kan oppleves som lite av en annen. Vart resultat har et relativt lavt
gjennomsnitt pa mange av inngangsbarrierene, og ingen kommer over en gjennomsnittsverdi

paover 4 av 7.

Utover dette kan vi se at de ulike barrierene en sterk kobling til hverandre. Relasjoner
pavirker indirekte kulturelle skiller, bevaring av lokale markeder, sprak, konkurrentenes
kostnadsfordeler og lokale samarbeidspartnere som alle er store hindere i denne
undersgkelsen. Det er i tillegg et tolkningsspgrsmal hos respondenten i forhold til hva de

legger i hver barriere, som kan pavirke resultatet.

Undersgkelsens resultat viser at relasjoner var den barrieren som hyppigst ble krysset av som
en av de fem vanskeligste. Relasjoner er mer komplekst og omfattende i Kina enn i Norge, og
vi tror at det ulike synet kan gjare det vanskelig for norske bedrifter. De er ikke pa samme

mate er vant med a skape gode personlige relasjoner i forretningssammenheng.

| Kina er forretningsrelasjoner sveert personlige og man er like mye venner som
forretningspartnere. Det forventes at man holder liv i forretningsrelasjoner etter at
samarbeidet er over. Slik er det derimot ikke i Norge og forretningsforholdene er mer

prosjektbaserte.

Begrepet Guanxi er kjent blant alle kinesere, og det at en norsk bedrift ikke er insatt i
prinsippene i hvordan Guanxi fungerer kan alene fare til store oppstartsproblemer. Guanxi er
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fundamentalt nar det gjelder a bygge relasjoner i Kina og utenlandske bedrifter kan spare mye

ressurser pa a sette seg inn i hvordan det fungerer for etablering.

Det er viktig for bedrifter som gnsker a etablere seg i Kina a ta i betrakting at Guanxi har en
sterk kobling til stort sett alt som skal gjennomfares ved etablering og det pavirker bedriftene
daglig. Dette inneberer alt fra avtaler med produsenter, byrakratiske regler og tilnarmingen
mot sluttkunden. Vi tror at norske bedrifter ber veere oppmerksomme pa at Guanxi er veldig
tid- og energikrevende, og er formodentlig det sterste hinderet. Vi tror samtidig at forstaelsen

av Guanxi er bedriftens stgrste mulighet for a lykkes.

Sprak fikk samme resultat som relasjoner, og at denne barrieren ble krysset av flest ganger er
ikke spesielt overraskende. Kinesisk er et omfattende og sveert komplekst sprak og det tar lang
tid for en person a laere seg. Den mest apenbare forskjellen er at kinesisk ikke er konstruert
med bokstaver og tegnene falger et annet oppsett. | tillegg til at spraket i seg selv er vanskelig
a lere er det preget av a ta i bruk ordtak og metaforer. Ettersom hvert sprak har underforstatte
meninger, tror vi at selvom man forstar ordene kan betydningen bli feil ved oversetting. De
store forskjellene mellom sprakene kan skape store misforstaelser og tilpassing av reklame,
instruksjoner og garantier kan derfor bli en utfordring for de som ikke behersker spraket godit.
Sprak skiller seg ut i var undersgkelse ved a fa hgye resultater i alle tre malinger, noe som
gjer at vi tror at dersom en bedrift ikke behersker kinesisk vil sprakbarrieren bli en av de

starste hindrene de meter pa.

Det at respondentene mener at konkurrentenes kostnadsfordeler havner blant de fem starste
barrierene tolker vi til & ha med at det finnes ekstremt mange konkurrenter pa Kinas marked. |
tillegg ser vi at konkurrentenes kostnadsfordeler kan tolkes som en rekke ulike ting, noe som
avhenger av hvilket marked bedriften som har svart opererer i. Vi kan ogsa se at den hgye
svarprosenten kan skyldes at uansett hva slags bedrift man er og hvilket marked man opererer
i vil sansynligheten for at det finnes konkurrenter vare hgy, og de vil uansett oppfattes som en
trussel. Dette bekrefter derfor Porters (1980a) teori om at konkurrentenes kostnadsfordeler

alltid er en inngangsbarriere uavhengig av bedriftens starrelse.
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Kapitalbehov ble av respondentene inkludert blant de fem vanskeligst overkommelige
barrierene ved inngang i Kina. Med kapitalbehov menes den kapitalen som minst kreves for a
kunne gjennomfare et prosjekt. Dette kan for eksempel veere en investering, utvikling av et
nytt produkt eller etablering pa et nytt marked.

Arsaken til dette resultatet kan veaere maten respondenten har tolket spgrsmalet pa. P& den ene
siden kan det veere vanskelig for en bedrift a beregne ngdvendig kapitalbehov for inngang i
Kina. Dette fordi det kan komme opp mange uforutsigbare kostnader underveis i etableringen.
| tillegg er de byrakratiske bestemmelsene i landet forskjellige fra det vi er vant med, hva
gjelder regler og retningslinjer, og respondenten kan ha sett byrakrati og kapitalbehov i en

sammenheng.

Pa den andre siden kan kapitalbehov vere en barriere fordi kapitalbehovet man har regnet ut
er for stort til at bedriften har ressurser til & etablere seg. Ettersom samtlige av vare
respondenter har gatt inn pa markedet, tolker vi det som at det har vaert vanskelig a regne ut
hvilke kostnader og kapitalbehov som har veert ngdvending. Det innebaerer mest sannsynlig at
bedrifter har mgtt pA mange uforutsette kostnader underveis i etableringen. Denne barrieren

kan ha en sammenheng med korrupsjon.

Selvom denne barrieren er kontrollerbar, tror vi at kapitalbehovet oppleves som vanskelig
ettersom det kinesiske markedet er kapitalintensivt. Det innebeerer at tapet forbundet med a

mislykkes kan veere stort.

Tross at denne barrieren oppleves som kontrollerbar ettersom bedrifter har mulighet til &
samle inn informasjon om de ulike forskjellene, forberede og tilpasse seg er dette er et stort
hinder ved markedsinngang. Arsaken til det er farst og fremst den ekstreme forskjellen og
vanskeligeten med a lare seg a forsta en annen kultur, uten a ha bedrevet forretninger eller

oppholdt seq i det aktuelle landet over en viss tidsperiode

Karakaya og Stahl (1991) hevdet forut for sin undersgkelse at kulturelle skiller er den absolutt
stgrste inngangsbarrieren ved etablering i utlandet. Resultatet av deres undersgkelse viste

derimot at kulturelle skiller havnet sist av barrierene de malte. Var undersgkelse motbeviste
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igjen dette og bekrefter heller deres opprinnelige utsagn. Vi mener at dette kan begrunnes med
at deres undersgkelse gjaldt det generelle internasjonale markedet. Dette innebeerer i sin tur at
kulturelle skiller er en spesifikk barriere for norske bedrifter pa det kinesiske markedet. Kultur
som faktor kan ikke elimineres ettersom den er innlaert og ma derfor anses som en refleksjon
av samfunnet. Det er viktig a veere oppmerksom pa at denne barrieren kan fare bedrifter bak
lyset ved at de leser seg opp pa hva kulturen i Kina innebaerer, men ikke klarer a etterleve det

i praksis.

Sprak varierer i liten grad mellom B2B og B2C bedrifter, men vi kan se en litt hayere score
hos bedrifter som driver forretninger i begge markeder. Grunnen til at sprak ikke scorer sa
forskjellig avhengig av marked kan veere at spraket er en barriere uavhengig av hvilket
marked man retter seg mot. Ikke heller starrelse pa bedriften ser ut til & ha noen serlig

innvirkning pa hvor stor barriere sprak anses som.

En forskjell ser vi derimot mellom bedrifter som er nyetbelert og etablert/veletblert.
Farstnevnte ser sprak som en starre barriere enn bedrifter som er etablerte eller veletablerte.
Arsaken til dette resultatet tror vi kan skyldes respondentenes tolkning av spgrsmalet. |
utgangspunktet skal respondentene svare pa barrierens vanskelighetsgrad ved inntredelse, noe
som formodentlig skulle ha innebzrt et jevnt resultat ettersom spraket er en konstant barriere.
Vi mistenker at mange respondenter i dette sparsmalet har tolket det som hvordan de opplever
spraket pa navaerende tidspunkt. Det faller seg derfor naturlig at resultatet viser at etablerte og
veletablerte bedrifter har kunnet opparbeide seg mer kunnskap og erfaring med spraket enn
nyetablerte. En annen arsak kan ogsa vaere at bedrifter som etablerer seg i Kina i dag, har en
stor tro pa at engelsken er mer utbredt og at kunnskapene er stgrre enn det den er i
virkeligheten.

Resultatet viser at lokale samarbeidspartnere anses som ekstremt vanskelig & overkomme for
B2C bedrifter, til forskjell fra det mye lavere resultatet for B2B bedrifter. Forskjellen kan
begrunnes med at man trenger ulike typer samarbeidspartnere avhengig av hvilket marked
man opererer i. B2B trenger samarbeid med produsenter, altsa aktgrer som er kjente pa

markedet og allerede er vant med samarbeid med utenlandske bedrifter. Nar det gjelder B2C
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kan norske bedrifter ha et stgrre behov for & samarbeide med servicebedrifter og trenger
samtidig hjelp med & komme i kontakt med de kinesiske sluttkonsumentene, noe som kan

oppleves som vanskeligere.

Resultatet viser ogsa at bedrifter av ulik starrelse oppfatter barrieren ulikt. Mellomstore
bedrifter anser at dette er et stort hinder, sammenliknet med store bedrifter, noe vi tror kan ha
a gjere med at de ikke har like stort nettverk eller ressurser som de store bedriftene. Vi tror
dessuten at lokale partnere foretrekker & samarbeide med store bedrifter, noe som kan fare til
stgrre vanskeligheter med a tiltrekke kompetente lokale samarbeidspartnere for de mindre.
Videre ser vi en forskjell mellom sma og store bedrifter ettersom den interne kulturen i sma
bedrifter kan veere unike og de kan derfor mgte hinder med & lokalisere samarbeidspartnere

med samme verdier.

Bevaring av lokalmarkedet viser seg & veere en betydelig starre barriere for B2C bedrifter enn
for B2B og bedrifter som driver forretninger i begge markeder. En av grunnene til denne
forskjellen kan veere at forbrukermarkedet er mer lojale ovenfor lokale bedrifter og
merkevarer enn hva de lokale bedriftskundene er. Som vi har veert inne pa tidligere har
bevaring av lokalmarkedet en sterk kobling til relasjoner og vi kan utifra denne undersgkelsen
se at bedrifter som retter seg mot kinesiske sluttkunder har stgrre vanskeligheter med a
konkurrere med de lokale bedriftene. Arsaken kan veere at de allerede etablerte lokale
akterene har en naturlig relasjon til konsumentene og de nye utenforstaende aktgrene har

vanskeligheter med a skape Guanxi med konsumentene.

Barrieren viser seg ogsa a anses som stgrst av de store bedriftene. Dette kan skyldes at de
starre bedriftene har flere konkurrenter enn de sma, eller at de store bedriftene har

konkurrenter som beskyttes av regjeringen.

Relasjoner som barriere avhenger av hvilket marked bedriften opererer i. Barrieren oppleves i
gjennomsnitt som vanskeligere av B2C bedriftene, og etter a ha gjennomgatt teorien er vi
overrasket over resultatet. Bedrifter i Kina, uavhengig av hvilket marked man opererer i, ma
skape relasjoner med leverandgrer, myndigheter og gvrige aktgrer. Det som kan forklare at

B2C bedriftene opplever det som vanskeligere er at de har flere kunder (sluttkunder) a
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forholde seg til. Som regel opererer B2B mot et fatall kunder. Vi vil allikevel legge vekt pa at
Guanxi og relasjoner er helt avgjgrende for at du skal kunne lykkes pa markedet og det krever

uansett hardt arbeid, et velutviklet kontaktnettverk og tid.

| tillegg ser vi at en annen utfordring for B2C bedrifter er at dersom man skal operere mot
sluttkundene er man avhengige av a ha kinesiske ansatte for & kunne kommunisere med
kundene. Dersom ledelsen ikke snakker kinesisk kreves det at de ansatte er tospraklige
(kinesisk og engelsk), noe som stiller enda starre krav til B2C bedriftene. De blir derfor
avhengige av et nettverk i Kina, da det ikke finnes noen arbeidsformidlende organ i landet.
Om bedriften er liten, mellomstor eller stor viser seg a ha liten pavirkning pa opplevd
vanskelighetsgrad av relasjoner. Dette bekrefter relasjonens betydning som inngangsbarriere

ved markedsinngang i Kina.

Kulturelle skiller viser seg a oppleves som starst av bedrifter som retter seg mot begge
markedene, sammenliknet med de andre gruppene. Vi mener at dette kan skyldes at det er
komplisert & veere virksom i to markeder pa samme tid. Konsumentenes kultur kan skille seg
fra kulturen bedrifter seg i mellom og derfor virke forvirrende og vanskelig & handtere for nye
aktgrer i en oppstartsfase. Forskjellen i starrelse pa bedriften har liten innvirkning pa denne
barrieren. Vi mener dette kan skyldes at de kulturelle skillene er like mye tilstede for alle

bedrifter uavhengig av starrelse.

Barrieren anses som noe starre for nyetablerte bedrifter til forskjell fra de andre gruppene.
Dette kan skyldes flere ting, blandt annet at respondentene har feiltolket sparsmalet til
hvordan de opplever kulturelle skiller som barriere i dag og ikke pa etableringstidspunktet.
Dersom dette er tilfellet er det logisk at de som har veert pa markedet over lengre tid har

tilegnet seg mer kunnskap om kulturen og ser derfor dette som en mindre betydelig barriere.

Det er verdt & notere at tallene vi har fatt utifra kontrollvariablene kan ha gitt oss et skjevt
resultat. Nar det gjelder antall respondenter innen kontrollvariabelen marked var antall
respondenter i de ulike kategoriene veldig ugjevnt fordelt. B2B hadde 19 respondenter, B2C

hadde kun to og det samme for de bedriftene som opererer pa begge markedene. Dette
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innebeerer at resultatet vi har fatt ikke ngdvendigvis stemmer med virkeligheten da tallene
hadde kunnet gitt et helt annet resultat dersom vi hadde like mange respondenter i hver
kategori. Dette gjelder ogsa kontrollvariabelen starrelse pa bedrift der sma og store bedrifter

kun har fire respondenter hver seg, mens mellomstore bedrifter hadde 14.

Videre, hva gjelder kategoriene, kan vi i etterkant se at det er naturlig at flesteparten i var
undersgkelse havner i kategorien mellomstor bedrift ettersom det generelt eksisterer fa store
bedrifter i denne kategorien pa det norske markedet. Vi vil dessuten papeke umuligheten med
a avgjere om de ulike bedriftene har 16 eller 300 ansatte ettersom spennet i kategorien er sa
stort. | utgangspunktet gjorde vi en inndeling for & forsikre oss mot a fa sakalte tomme
kategorier. | etterkant innsa vi allikevel at inndelingen ble for stor og ga oss et skjevt resultat,

noe som gir undersgkelsen en lavere reliabilitet.

Nar det gjelder antall ar i Kina vil vi papeke at de veletablerte bedriftene ikke lenger har friskt
i minne hvordan de opplevde barrieren ved markedsinngangen. | tillegg kan det ha veert

annerledes for 20 ar siden i forhold til hvordan det oppleves i dag.

Nar vi ser pa det generelle resultatet anses bevaring av lokalmarkedet som den vanskeligste
barrieren & overkomme. Det er dog interessant a notere at det kun er denne barrieren som er
ukontrollerbar og at de pafglgende fire barrierene er kontrollerbare. Dette gar imot tidligere
forskningsresultat. Det samme gjelder for resultatet fra de fem starste barrierene hvor fire av
fem barrierer er kontrollerbare. Kun konkurrentenes kostnadsfordeler blir regnet som
ukontrollerbar. Pa grunn av dette resultatet kan det derfor anses som at de kontrollerbare

inngangsbarrierene er de vanskeligste & overkomme ved markedsinngang i Kina.

Vi kan anta at de kontrollerbare barrierene ble krysset av for ettersom de norske bedriftene i
var undersgkelse ikke hadde gjort tilstrekkelige forberedelser ved markedsinngangen. Det er
en mulighet for at disse bedriftene har fokusert for mye pa de ukontrollerbare barrierene slik

at de kan ha «glemt» de barrierene de faktisk kan gjgre noe med.

For & konkludere ovenstaende avsnitt sa opplever bedrifter inngangsbarrierer ulikt og

vanskelighetsgraden pa a overkomme barrierene avhenger av bedriftens sterrelse, antall ar i
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Kina, markeder og om inngangsbarrierene er kontrollerbare eller ukontrollerbare. Vi kan
dessuten se at det finnes sterke koblinger mellom de ulike barrierene. Relasjoner viser seg a

ha en betydningsfull innvirkning pa hvordan de ulike hindrene oppleves.

Det er viktig for bedriftene a identifiserer hvilke inngangsbarrierer som kan pavirke dem.
Desto tidligere en bedrift identifiserer de relevante inngangsbarrierene, desto mer gker

sjansene for & lykkes i det nye markedet og dermed skape sterre forretningsmuligheter.

Ut 1 fra var undersokelse har vi kunnet identifisere en “ny” inngangsbarriere som ikke
eksisterte i de tidligere teoriene. Vi har valgt a kategorisere denne under navnet «pris».
@vrige inngangsbarrierer, som bedriftene opplevde som hinder, har vi kunnet kategorisere
under allerede eksisterende barrierer. Tross dette resultatet vil vi papeke at andre barrierer kan
forekomme. Arsaken til at resultatet ikke viser til ytterligere barrierer kan skyldes situasjonen
respondentene var i ved undersgkelsestilfellet. Respondentene fikk spgrreskjemaet tilsendt pa
jobb — mailen og det er derfor sannsynlig at personen(e) kan ha veert forstyrret av en rekke
faktorer. Dette kan veere andre mail, telefonsamtaler, mgater, kolleger og ad hoc oppgaver. Vi
ser ogsa at antallet respondenter og eventuelle kunnskapsbrister hos respondenten kan ha

pavirket resultatet.

Vi nevnte i resultatet kommentaren om at Kina er et prissensitivt marked:

“Et betydelig sterre problem, i falge min og mange andres erfaring, er priskonkurranse og a
fa kinesiske kunder og partnere til a forsta verdien til produktene. For mange kinesere er
prisen det absolutt avgjgrende, noe som gjare at det for eksempel er vanskeligere & selge

service i sammenheng med salg av maskiner og tilbehor”

Farst og fremst vil vi papeke at dette er en kommentar vi kun har fatt fra én respondent, slik at
dette er ikke et oppsiktsvekkende resultat, men en barriere det kunne veert interessant a
inkludere ved et senere tilfelle. Karakaya og Stahl (1991) hadde med pris som barriere i sin
undersgkelse, og det er ogsa en anerkjent konkurransefaktor i tidligere forskning av Porter
(1980a).
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At pris nevnes av respondenten kommer ikke som en overraskelse, ettersom mange
utenlandske bedrifter flytter sin produksjon til Kina, nettopp pa grunn av prisen. Det faller seg
derfor naturlig at pris er en stor trussel. Vi tror at denne barrieren i utgangspunktet skyldes de
kulturelle skillene. En tanke kan ogsa veere at Kina som marked ligger flere ar tilbake enn
markeder i vestlige land. Markedsfgrere i vesten har i sterre grad har gatt fra
produktmarkedsforing (de 4 p’er) til kundemarkedsfering, og det er kanskje nettopp de fire
p’ene som er gjeldene i B2C markedet i Kina, hvorav «pris» er essensielt. Selv om vestlige
bedrifter kanskje gnsker en kundemarkedsfaringsstrategi i B2C markedet i Kina, kan det virke
som fokuset og behovet for kinesere er selve transaksjonen. Malet for konsumentene kan veere
a skaffe en best mulig pris, uten a tenke videre over pa selve relasjonen og tilliten bygd opp

mot produktet.

Vi ser ogsa at prisen vil pavirkes av stordriftsfordeler. For & kunne produsere varer til en
konkurransedyktig pris tilpasset markedet er bedriften avhengig av a ha tilstrekkelig med
ressurser. Her har allerede etablerte akterer et forsprang med kostnadsfordeler og
stordriftsfordeler som nye bedrifter ikke har hatt muligheten til a opparbeide seg i en tidlig
fase. Det er verdt & nevne at det ikke bare er de allerede etablerte vestlige bedriftene som er en
trussel. De kinesiske bedriftene er i aller hgyeste grad en faktor man ma ta hensyn til. Ingen
andre land i verden har et sa effektivt system for a presse ned lgnn og utnytte arbeidstakerne
som jobber i fabrikkene (Dagens nyheter). For vestlige bedrifter som ikke gnsker a arbeide
under slike vilkar blir priskonkurransen et stort dilemma og etiske holdninger blir derfor satt

pa prove.

En annen trussel for utenlandske bedrifter i Kina er piratkopieringen. Nar kineserne har et sa
annerledes syn pa kopiering er det vanskelig, som respondenten skriver, a snu denne
oppfatningen og fa de kinesiske konsumentene til a forsta den egentlige verdien av et produkt.
Det er allikevel viktig & huske at man kan kopiere et produkt, men ikke hvordan bedrifter

ledes og de verdiene bedrifter star inne for.

To av respondentene nevner viktigheten med Guanxi, noe som er et gjennomgaende tema i

analysekapittelet vart. Ettersom relasjoner er en barriere som havner hgyt ved avkrysning og
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som ogsa nevnes i apne spgrsmal er dette en av faktorene som er av svert stor betydning for

a drive forretninger i Kina i fglge var undersgkelse.

«Det som er det vanskeligste med a operere i Kina er behovet for a bygge relasjoner. Uten de

‘ riktige relasjonene far man rett og slett ikke gjort ting».

«Ting tar tid og de handler ikke med folk de ikke kjenner»
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Under vil vi presentere hvilke konklusjoner vi har kunnet gjere ut ifra tidligere gjennomgatt
resultat, analyse og diskusjon. Vi gir en redegjgrelse av de fem barrierene som flest

respondenter gjennomsnittlig anser som vanskeligst & overkomme ved etablering i Kina.

Vart mal med denne oppgaven har vert og generelt kunne belyse hvilke fem
inngangsbarrierer som betraktes som de vanskeligste & overkomme for norske bedrifter ved
markedsetablering i Kina og ut i fra dette se om vi kunne finne en sammenheng mellom de
ulike undersgkelsene.Vi gnsker med vare resultater & fremme en forstaelse for barrierene man
kan mgte pa i prosessen, selv om hver bedrifts etableringsprosess i seg selv er unik. Vi gnsker

ogsa a legge til rette for videre forskning pa omradet.

Resultatet fra undersgkelsen om de fem stgrste barrierene viser at de generelt stgrste hindrene
anses a veere relasjoner, sprak, kapitalbehov, tilgang til distribusjonskanaler og kulturelle
skiller. Det er viktig & vektlegge at relasjoner, sprak og kapitalbehov er blant de barrierene

som far hgyest prosent av respondentene ved spgrsmal om vanskelighetsgrad ved inngang.

Tabell 8 — Oppsummering av inngangsbarrierer

Prosent av respondentene* Gjennomsnittsverdi De 5 stgrste barrierene
Konkurrentenes kostnadsfordeler ~ Bevaring av lokalmarked Relasjoner

Sprak Sprak Sprak

Relasjoner Konkurrentenes kostnadsfordeler Kapitalbehov
Kapitalbehov Lokale samarbeidspartnere Tilgang til distribusjonskanal
Lokale samarbeidspartnere Kulturelle skiller Kulturelle skiller

* Respondenter som svarte 6 eller 7 — se vedlegg 7 (Inngangsbarrierer)

Etter en oppsummering av resultatene, analysen og diskusjonen har vi funnet en sammenheng.
Vi kan se at seks av barrierene nevnes i flere malinger og vi tolker derfor disse barrierene som
vanskeligst overkommelige. For a tydeligjgre sammenhengene gnsker vi & konkludere med en
rangordning av barrierene ut i fra resultatene for ”Prosent av respondentene” og ”De fem
starste barrierene”. Vi anser videre i denne undersgkelsen at resultatet av

”Gjennomsnittsverdi” pavirkes av de ekstereme verdiene gitt av fa respondenter. Vi har derfor
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valgt a se bort i fra denne kolonnen ettersom vi tolker det som misvisende. Rangordningen

blir derfor som falger:

Sprak
Relasjoner
Kapitalbehov

Konkurrentenes kostnadsfordeler

o r w0

Tilgang til distribusjonskanaler.

Var rangordning viser at sprak er den absolutt vanskeligste inngangsbarrieren & overkomme
og relasjoner den nest starste. Ettersom dette resultatet skiller seg fra tidligere forskning
innebzerer det at disse inngangsbarrierene er spesifikke hinder for norske bedrifters
markedsinngang i Kina. Vi kan derimot se at kapitalbehov som er rangert som nummer tre,
konkurrentenes kostnadsfordeler som nummer fire og distribusjonskanaler som nummer fem,
bekrefter resultat fra tidligere forskning. Var undersgkelse har dessuten identifisert ytterligere

en inngangsbarriere: pris.

Auvslutningsvis Vil vi tydeliggjere at bedrifter opplever inngangsbarrierer ulikt avhengig pa
bedriftens starrelse, antall ar i Kina, marked og om det er en kontrollerbar eller ukontrollerbar
barriere. Disse variablene pavirker hvor vanskelig overkommelig barrieren oppleves. Ved a
vaere oppmerksom pa de ovennevnte inngangsbarrierene og variablene ved markedsinngang i

Kina tror vi at sjansen for vellykkede forretningsmuligheter gker.
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Det ville veert interessant for videre forskning a gjere en kvalitativ undersgkelse av bedrifter
som har etablert seg pa det kinesiske markedet. Dette for & fa en forstaelse for hver enkelts
etableringsprosess, hvilke muligheter og hindere de mgtte og i tillegg undersgke hvorfor disse
inngangsbarrierene anses a vere vanskelige. | en slik undersgkelse kunne man ogsa tatt rede
pa hvordan man overkomme disse hinderne. Vi mener videre at det ville vart interessant om
bedriftene ble gitt muligheten til & rangordne barrierenes vanskelighetsgrad. Utifra dette
kunne vi samlet inn mer detaljert informasjon om hver barriere slik at man kunne brukt denne

kunnskapen til & veilede til mer spesifikke markedsinngangsstrategier.

Det er verdt & nevne at bedriftene vi har spurt er de som har etablert seg pa det kinesiske
markedet. De som har forsgkt a etablere seg pa markedet, men mislyktes, har ikke deltatt i var
studie. Allikevel er det fortsatt vanskelig & avgjere hvorvidt de nyetablerte bedriftene vil
Iykkes eller ikke pa lang sikt. Vi ser i tillegg at det skulle veert interessant & i fremtiden
studere bedrifter som har mislyktes med etableringen pa det kinesiske markedet for a gjare en
sammenlikning av hvordan disse bedriftene ser pa dette fenomenet i forhold til de som har

lyktes.
Selvsagt skulle det ogsa veert spennende a gjare en studie pa de resterende BRIC-landene

(Brasil, Russland, India). Alternativt kan man gjgre en sammenliknende studie med bedrifter

fra andre land enn Norge.
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Ettersom dette er var farste store akademiske oppgave mener vi at vi har lert oss mye, men
ser ogsa i etterkant hva vi kunne gjort bedre. Da vi begynte med oppgaven var vi inne pa a
skrive om e — handel samt hindere og muligheter i forbindelse med dette i Kina. Tross at vi
hadde lest oss godt opp pa temaet og hadde veldig hgye ambisjoner var vi nok litt i overkant
ivrige og skrev teorien uten & undersgke mulige respondenter som kunne hjelpe oss videre
med oppgaven. Malet var a reise til Kina for & gjennomfare de kvalitative intervjuene der,
men det viste seg etter mye arbeid at vi ikke klarte a fa tak i nok respondenter som hadde
kunnskap om e-handel i Kina. Vi bestemte derfor sammen med var veileder & skifte fokus og
gjere om problemstillingen, noe som innebar at mye av arbeidet vi hadde ble ubrukelig. Vi
gikk i tillegg fra kvalitativ til kvantitativ metode.

For oss gjorde dette at det ble knapt med tid mot slutten og ettersom bacheloroppgaven har
frist 1. juni ble svarfristen til respondentene betydelig forkortet sammenlignet med den
opprinnelige tidsplanen. Vi ser ogsa at vi kunne gjort en starre pretest av spgrreskjemaet far
det ble sendt ut til respondentene via e — post. Hadde pretesten nadd ut til flere personer,
hadde muligheten veert starre for & oppdage frafallet av spgrsmalet om stordriftsfordeler i

farste del.

Vi anvedte en e — postliste som vi hadde fatt fra Handels- og Neeringsdepartementet. Denne
listen var ikke oppdatert og vi innsa etterhvert at ikke alle bedrifter ngdvendigvis er etablerte i
Kina, men at noen av bedriftene pa listen kun hadde en form for tilknytning til landet. Det at
heller ikke alle e — postadressene var oppdaterte og at vi ikke visste hvem i bedriften som satt
med den rette kunnskapen gjorde at mange bedrifter falt bort. Dette innebar at vi har lagt mye
tid pa ringing og purring pa bedrifter som i ettekant viste seg & ikke kunne svare pa

sparsmalene vi hadde stilt. Svarfrekvensen ble dermed ikke sa hgy som vi hadde gnsket.

Etter & ha analysert resultatene i sparreundersgkelsen ser vi ogsa at vi skulle ha bedt
bedriftene rangordne de fem starste barrierene i stedet for a kun krysse av. Vi tror dette ville
gitt oss et mer interessant resultat. Sett bort ifra dette anser vi at underlaget er tilstrekkelig og
at vi har fatt nok informasjon for a kunne gjare en analyse og konklusjon. Spgrsmalene i
skjemaet omhandler problemomradet og vi har kun stilt sparsmal om det vi virkelig gnsket a

undersgke.
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Vedlegg 3 — Introduksjonsmelding pa e-post

Gmail ~ « a 0 [} [ R 2 Mer ~
-—Opprinnelig melding-—-
Fra:
Innboks (1) Sendt: 19. apil 2012 23:49
. Til:
RS Emne: Bacehlor undersokelse
Viktig :
Kjeere respondent.
Sendt e-post
Vi er tre studenter fra Markedshayskolen Campus Kristiania i Oslo som na skriver var avsluttende Bacheloroppgave.
Utkast (22) Vi skriver om hvilke etableringsbarrierer som kan oppsta ved markedsinngang i Kina og hvor vanskelig det er
overkomme disse. Formalet med denne sparreundersekelsen er & samle inn data fra norske bedrifter som har etablert
Notes seq pa det kinesiske markedet der de skal bedemme hvilke etableringsbarrierer de regner for & vaere de vanskeligste
ved inngang til det kinesiske markedet. Dette gjer vi for & fa en ekt forstaelse for markedet i Kina og pa den maten
Dasnon tic hjelpe bedrifter med & gjere markedsinngangen enklere.
Nettprat https://response questback com/isa/gbv dll/SQ?r=3877392871334738606975394E2833

3349466E517A6F765764743564564E607A396162374B60586570312F653444673D

Sok etter folk

Angi status her v Klikk her om du ensker a melde deg av:
http://response.questback.com/isa/gb_optout dll/confirm?0id=4337319-78084312-liZaMikV&action=signout

. Ring til telefon

b Tjenesten er levert av: http://www QuestBack com - "Ask & Act”
0
0

- Klikk her for a svare eller videresende



Vedlegg 4 — Purremelding pa e-post

Google

Gmail

SKRIV NY

Innboks (1)
Med stjeme
Viktig

Sendt e-post
Utkast (22)

Notes

Narannlia

Nettprat

Sok et

. Ring til telefon
-
v

v

Gmail

SEEEUPPIIICHY TSI YT
Fra: -

Sendt: 28. april 2012 16:16
Til:

Emne: Hjelp oss med bacheloroppgaven - vi trenger DITT svar!

m)
E
&

Mer ™

Kjeere respondent!

Vi har tidligere sendt ut en e - post der vi har bedt deg svare pa noen spersmal, men kan ikke se & ha fatt svar fra
deg. Vi er en gruppe pa tre studenter som skriver var avsluttende bacheloroppgave ved Markedsheyskolen Campus
Kristiania i Oslo. Oppgaven handler om norske og svenske bedrifters inngangsbarrierer ved markedsinngang pa det
kinesiske markedet. Vi synes temaet er ekstremt spennende og vi trenger nettopp deg, som har erfaring og kunnskap
om dette, til & svare for a kunne skrive en god oppgave med nytteverdi

Vi forstar selviolgelig at det virker tidkrevende & svare pa denne undersekelsen. | utgangspunktet var planen &
gjennomfere en kvalitativ studie, der vi skulle hatt et 2-3 times dybdeintervju med deg. Ved naermere ettertanke innsa
vi at dette ville blitt svaert tidkrevende for intenjuobjektene da vi selMolgelig forstar at dere har mye & gjere pa jobb. Av
den grunn har vi valgt & sende ut en kort e - post undersekelse.

Da vi har hatt problemer med 4 fa tak i nok e — postadresser ville vi satt ekstremt stor pris pa om du kunne ta deg fem
minutter til & svare pa sparsmalene vare. Innlevering av oppgaven har frist 1.juni og det haster derfor & fa inn svar sa vi
far lagt inn alle data og begynt pa analysen.

Ved a trykke pa linken vil du se en grundigere forklaring av oppgaven samt sparsmalene vi haper du kan svare pa.

Vi krysserfingrene for at du skal ta deg tid til & hjelpe oss! Du vil hjelpe oss mer enn du tror.

Vi garanterer sehvolgelig anonymitet.

Med vennlig hilsen

https://response.questback.com/isa/qbv.dIl/SQ?r=3877392871334738606975794C4D34
6A38762B576C2B377A36456E4C28384650446177576E6F28304264334E4A38493D

Klikk her om du ensker & melde deg av:
http://response questback com/isa/ab_optout dll/confirm?0id=4337319-82772963-mMBQGb&action=signout

Tjenesten er levert av: http://www. QuestBack.com - "Ask & Act”

1@gmail.com ¥

52av549 ¢ ) o B

[+ B
Vis detaljer

Annonser - Hvorfor akkurat disse
annonsene?

minTimeplan
Vikaradministrasjon og
elektroniske timelister for skole
www_triangel.no/minTimeplan

Bachelor: MusikkTeknologi
Studio, arrangering, instrument mm
Du finner oss i Kristiansand!
www.ansgarhogskole.no

Presentasjonsteknikk
Hvordan framsta trygg og
engasjerende? Kurs pa alle nivaer.
talefot.com

Merom...

Offshore Subsea »
Kongsberg Norway »
Bergen Norway »
Oslo Norway »



1 I hvilken bransje opererer deres bedrift i?

2 Huvilket marked operer deres bedrift pa?(B2C, B2B eller begge)

3 Hvilken stilling har du i bedriften?

4 Nar ble deres bedrift etablert?

5 NAr ble deres bedrift etablert i Kina?

6 Hvor mange ansatte er det totalt i bedriften?

7 Hva var hovedmotivet for deres inngang i Kina?

8 Har deres bedrift tidligere erfaring med etablering i utenlandske markeder? Om JA;
hvor mange etableringer er det snakk om og i hvilke verdensdeler?

Vennligst marker deres svar pa spgrsmalene under med en «X» i boksen

9 Hvor komplisert antok dere pa forhand at markedsinngang til Kina ville bli?
1= Ikke komplisert i det hele tatt, 7= Veldig komplisert

1 2 3 4 5 6 7 Vet ikke

10 Hvor komplisert opplevde dere det?
1= Ikke komplisert i det hele tatt, 7= Veldig komplisert

1 2 3 4 S) 6 7 Vet ikke

Vi



11 Har markedsinngangen levd opp til forventningene?
1=Ikke i det hele tatt, 7= Veldig bra

1 2 3 4 5 6 7 Vet ikke

Hinder innad i deres organisasjon

Pa en skala fra 1-7, der 1 = ingen hinder og7= veldig stort hinder, hvor vanskelige var
nedenstaende hinder innad i organisasjonen a overkomme ved deres markedsinngang i Kina?

Vennligst marker deres svar pa spgrsmalene under med en «X» i boksen

12 Utgjorde de finansielle investeringene(kapitalbehov) i markedet et stort hinder for
deres inngang pa markedet?

1 2 3 4 5 6 7 Vet ikke

13 Stemte det virkelige kapitalbehovet for inngang overens med tidligere antatte
finansielle kostnader? (tilgang til distribusjonskanaler)

JA NEI

Om NEI; hvorfor?
Svar:

14 Hvor stort hinder var tilgangen til distribusjonskanaler for deres inngang pa markedet?
(konkurrentenes kostnadsfordeler)

1 2 3 4 5 6 7 Vet ikke

15 Hvor stort var hinderet ved deres markedsinntreden som inneberer konkurrenters
produktteknologi, fordelaktig tilgang til ramateriale, fordelaktig beliggenhet og patent
pa deres oppfering? (stordriftsfordeler)

1 2 3 4 5 6 7 Vet ikke

vii




16 Hvor stort hinder ved deres inntreden pa markedet innebar det a tilpasse produktene
etter regjeringens spesifikke krav? (produkttilpasning)

1 2 3 4 5 6 7 Vet ikke

17 Hvor stort hinder for deres inntreden pa markedet innebar a tilpasse produktet etter
konsumentenes/kundenes behov? (produkttilpasning)

1 2 3 4 5 6 7 Vet ikke

Hinder relatert til det kinesiske markedet

Pa enskala 1 — 7, der 1 = ingen hinder og 7 = veldig stort hinder, hvor store var barrierene i
det kinesiske markedet nar det gjaldt & overvinne selskapets inntreden i markedet?

Vennligst marker deres svar pa spgrsmalene under med en «X» i boksen

18 Hvor stort hinder var regjeringens krav pa beskyttelse av folket og miljget gjennom
lisensieringen for din oppfering? (regjeringspolitikk)

1 2 3 4 5 6 7 Vet ikke

19 Opplevde dere regjeringspolitikken og landets politiske og sosiale struktur som
skremmende ved deres inntreden pa markedet?
1 = Ikke skremmende, 7 = Veldig skremmende

1 2 3 4 5 6 7 Vet ikke

20 Huvor stort hinder innebar de kulturelle skillene som for eksempelvis skiller i tro,
normer, verdier og skikker ved deres inntreden pa markedet? (kulturelle skiller)

1 2 3 4 5 6 7 Vet ikke

21 Hvor stort hinder var det kinesiske spraket ved deres inntreden pa markedet? (sprak)

1 2 3 4 5 6 7 Vet ikke

viii



22

23

24

25

26

27

Hvor stort hinder innebar de innenlandske virksomhetene og forbrukeres eventuelle
nasjonalisme og prioriteringer for innenlandske selskaper og produkter ved deres
inntreden pa markedet? (nasjonalisme)

1 2 3 4 5 6 7 Vet ikke

Hvor stort hinder innebar det a finne lokale samarbeidspartnere med gode kontakter
ved deres inntreden pa markedet? (lokale samarbeidspartnere)

1 2 3 4 5 6 7 Vet ikke

Hvor stort hinder var det kinesiske byrakratiet med sine lange og kostbare prosesser
ved deres inntreden pa markedet? (byrakrati)

1 2 3 4 5 6 7 Vet ikke

Hvor stort hinder var utfordringen a forutse forandringer i industrien, politikken og den
teknologiske utviklingen pa grunn av begrenset innsyn og vanskelig tilgang til
informasjon ved deres inntreden pa markedet? (begrenset innsyn)

1 2 3 4 5 6 7 Vet ikke

Hvor stort hinder utgjorde oppbygningen av en lojal kundebase ved deres inntreden pa
markedet i forhold til forbrukerens lojalitet til etablerte bedrifter og merkevarer?
(bevaring av det lokale markedet)

1 2 3 4 5 6 7 Vet ikke

Hvor stort hinder var den radende korrupsjonen i Kina for deres inntreden pa
markedet? (korrupsjon)

1 2 3 4 5 6 7 Vet ikke




28 Hvor stort hinder utgjorde den gjeldende infrastrukturen i Kina ved deres inntreden pa

markedet? (brister i infrastrukturen)

1 2 3 4 5 6 7 Vet ikke

29 Hvor stort hinder utgjorde opprettelsen av gode og meningsfulle relasjoner med
kinesiske forretningspartnere ved deres inntreden pa markedet i Kina? (relasjoner)

1 2 3 4 5 6 7 Vet ikke

30 Nedenfor har vi sammenfattet alle inntredshindre. Vennligst kryss av 5
inntredshindrene dere opplevde som vanskeligst for deres bedrifts inntreden pa det
kinesiske markedet i kolonnen til hgyre.

Inntredshinder Kryss av de fem starste hindrene ved
deres markedsinntreden i Kina

Kapitalbehov

Tilgang til distribusjonskanaler

Konkurrenters kostnadsfordeler

Stordriftsfordeler

Produkttilpasning

Kulturelle skiller

Sprak

Nasjonalisme

Utfordringer a finne lokale samarbeidspartnere

Byrakrati

Begrenset innsyn

Korrupsjon

Brister i infrastrukturen

Relasjoner

31 Stette deres foretak pa ytterligere inntredes hindre som vi ikke har foreslatt i
undersgkelsen? Om JA;
Hvilke?
Svar:




32 Har virkeligheten og tidligere forventninger stemt overens?
NEI

JA
Om, NEI hvorfor?
Svar:

xi




Inntreden i Kina

Sp5 Nar ble deres bedrift etablert i Kina?

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid  Under 5 ar siden 6 26,1 26,1 26,1
Mellom 6 og 15 ar siden 14 60,9 60,9 87,0
Mer enn 16 ar siden 3 13,0 13,0 100,0
Total 23 100,0 100,0
Foretakets stgrrelse
Sp6 Hvor mange ansatte er det totalt i bedriften?
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Under 20 ansatte 4 17,4 17,4 17,4
Mellom 21 og 300 ansatte 15 65,2 65,2 82,6
Mer enn 301 ansatte 4 17,4 17,4 100,0
Total 23 100,0 100,0
Hvilket marked opereres det pa
Sp2 Hvilket marked opererer deres bedrift p&? (B2C/B2B)
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid B2B 19 82,6 82,6 82,6
B2C 2 8,7 8,7 91,3
Begge 2 8,7 8,7 100,0
Total 23 100,0 100,0
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Kapitalbehov
Spl12 Utgjorde de finansielle investeringene i markedet et stort hinder for deres inngang

pa& markedet?

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid Ingen hinder 4 17,4 19,0 19,0
2,00 6 26,1 28,6 47,6
3,00 2 8,7 9,5 57,1
4,00 2 8,7 9,5 66,7
5,00 1 4,3 4.8 71,4
6,00 4 17,4 19,0 90,5
Veldig stort hinder 2 8,7 9,5 100,0
Total 21 91,3 100,0

Missing Vet ikke 2 8,7

Total 23 100,0

Relasjoner
Sp29 Hvor stort hinder utgjorde opprettelsen av gode og meningsfulle relasjoner med

kinesiske forretningspartnere ved deres inntreden pd markedet i Kina?

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid Ingen hinder 2 8,7 9,1 9,1
2,00 8 34,8 36,4 45,5
3,00 3 13,0 13,6 59,1
4,00 2 8,7 9,1 68,2
5,00 2 8,7 9,1 77,3
6,00 2 8,7 9,1 86,4
Veldig stort hinder 3 13,0 13,6 100,0
Total 22 95,7 100,0

Missing  System 1 4,3

Total 23 100,0
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Brister i infrastrukturen

Sp28 Hvor stort hinder utgjorde den gjeldende infrastrukturen i Kina ved deres inntreden

pé& markedet?

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid Ingen hinder 8 34,8 36,4 36,4
2,00 6 26,1 27,3 63,6
3,00 2 8,7 9,1 72,7
4,00 1 4,3 4.5 77,3
5,00 3 13,0 13,6 90,9
6,00 1 4,3 4,5 95,5
Veldig stort hinder 1 4,3 4,5 100,0
Total 22 95,7 100,0

Missing Vet ikke 1 4,3

Total 23 100,0

Korrupsjon

Sp27 Hvor stort hinder var den radende korrupsjonen i Kina for deres inntreden pa

markedet?
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid Ingen hinder 8 34,8 36,4 36,4
2,00 5 21,7 22,7 59,1
3,00 4 17,4 18,2 77,3
4,00 3 13,0 13,6 90,9
5,00 1 4,3 4,5 95,5
6,00 1 4,3 4,5 100,0
Total 22 95,7 100,0

Missing Vet ikke 1 4,3

Total 23 100,0
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Bevaring av lokalmarkedet

Sp26 Hvor stort hinder utgjorde oppbygningen av en lojal kundebase ved deres

inntreden p& markedet i forhold til forbrukerens lojalitet til etablerte bedrifter og

merkevarer?
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid Ingen hinder 1 4,3 53 53
2,00 6 26,1 31,6 36,8
4,00 3 13,0 15,8 52,6
5,00 5 21,7 26,3 78,9
6,00 2 8,7 10,5 89,5
Veldig stort hinder 2 8,7 10,5 100,0
Total 19 82,6 100,0

Missing Vet ikke 4 17,4

Total 23 100,0

Begrenset innsyn

Sp25 Hvor stort hinder var utfordringen & forutse forandringer i industrien, politikken og

den teknologiske utviklingen pa grunn av begrenset innsyn og vanskelig tilgang til

informasjon ved deres inntreden pa markedet?

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid Ingen hinder 3 13,0 13,6 13,6
2,00 4 17,4 18,2 31,8
3,00 7 30,4 31,8 63,6
4,00 1 4,3 4,5 68,2
5,00 2 8,7 9,1 77,3
6,00 4 17,4 18,2 95,5
Veldig stort hinder 1 4,3 4,5 100,0
Total 22 95,7 100,0

Missing Vet ikke 1 4,3

Total 23 100,0
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Byrakrati

Sp24 Hvor stort hinder var det kinesiske byrakratiet med sine lange og kostbare

prosesser ved deres inntreden pd markedet?

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Ingen hinder 4 17,4 19,0 19,0
2,00 6 26,1 28,6 47,6
3,00 5 21,7 23,8 71,4
4,00 2 8,7 9,5 81,0
6,00 4 17,4 19,0 100,0
Total 21 91,3 100,0
Missing Vet ikke 1 4,3
System 1 4,3
Total 2 8,7
Total 23 100,0

Lokale samarbeidspartnere

Sp23 Hvor stort hinder innebar det & finne lokale samarbeidspartnere med gode

kontakter ved deres inntreden p& markedet?

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid Ingen hinder 2 8,7 10,0 10,0
2,00 5 21,7 25,0 35,0
3,00 5 21,7 25,0 60,0
4,00 2 8,7 10,0 70,0
5,00 2 8,7 10,0 80,0
6,00 2 8,7 10,0 90,0
Veldig stort hinder 2 8,7 10,0 100,0
Total 20 87,0 100,0

Missing Vet ikke 2 8,7
System 1 4,3
Total 3 13,0

Total 23 100,0
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Nasjonalisme

Sp22 Hvor stort hinder innebar de innenlandske virksomhetene og forbrukeres

eventuelle nasjonalisme og prioriteringer for innenlandske selskaper og produkter

ved deres inntreden p& markedet?

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Ingen hinder 9 39,1 40,9 40,9
2,00 3 13,0 13,6 54,5
3,00 2 8,7 9,1 63,6
4,00 6 26,1 27,3 90,9
5,00 1 4,3 4,5 95,5
6,00 1 4,3 4,5 100,0
Total 22 95,7 100,0
Missing Vet ikke 1 4,3
Total 23 100,0
Sprak
Sp21 Hvor stort hinder var det kinesiske spréket ved deres inntreden pa markedet?
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Ingen hinder 2 8,7 8,7 8,7
2,00 4 17,4 17,4 26,1
3,00 5 21,7 21,7 47,8
4,00 2 8,7 8,7 56,5
5,00 4 17,4 17,4 73,9
6,00 4 17,4 17,4 91,3
Veldig stort hinder 2 8,7 8,7 100,0
Total 23 100,0 100,0

XVii



Kulturelle skiller

Sp20 Hvor stort hinder innebar de kulturelle skillene som tro, normer, verdier og

skikker ved deres inntreden p& markedet?

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid  Ingen hinder 2 8,7 8,7 8,7
2,00 4 17,4 17,4 26,1
3,00 5 21,7 21,7 47,8
4,00 4 17,4 17,4 65,2
5,00 5 21,7 21,7 87,0
6,00 2 8,7 8,7 95,7
Veldig stort hinder 1 4.3 4.3 100,0
Total 23 100,0 100,0

Regjeringspolitikk

Spl18 Hvor stort hinder var regjeringens krav pa beskyttelse av folket og miljget gjennom

lisensieringen for din oppfaring?

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid Ingen hinder 9 39,1 52,9 52,9
2,00 3 13,0 17,6 70,6
3,00 2 8,7 11,8 82,4
4,00 2 8,7 11,8 94,1
Veldig stort hinder 1 4,3 5,9 100,0
Total 17 73,9 100,0

Missing Vet ikke 6 26,1

Total 23 100,0
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Produkttilpasning - Kundenes krav

Spl17 Hvor stort hinder for deres inntreden pa markedet innebar a tilpasse produktet

etter kundenes behov?

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid Ingen hinder 6 26,1 27,3 27,3
2,00 6 26,1 27,3 54,5
3,00 3 13,0 13,6 68,2
4,00 2 8,7 9,1 77,3
5,00 1 4,3 4,5 81,8
6,00 2 8,7 9,1 90,9
Veldig stort hinder 2 8,7 9,1 100,0
Total 22 95,7 100,0

Missing Vet ikke 1 4,3

Total 23 100,0

Produkttilpasning - Regjeringens krav
Sp16 Hvor stort hinder ved deres inntreden pa markedet innebar det & tilpasse

produktene etter regjeringens spesifikke krav?

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid Ingen hinder 10 43,5 45,5 45,5
2,00 5 21,7 22,7 68,2
3,00 2 8,7 9,1 77,3
5,00 3 13,0 13,6 90,9
6,00 2 8,7 9,1 100,0
Total 22 95,7 100,0

Missing Vet ikke 1 4,3

Total 23 100,0
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Konkurrenters kostnadsfordeler

Sp15 Hvor stort var hinderet ved deres markedsinntreden som innebaerer konkurrenters

produktteknologi, fordelaktig tilgang til rAmaterialet, beliggenhet og patent pa deres

oppfering?
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid Ingen hinder 2 8,7 10,5 10,5
2,00 6 26,1 31,6 42,1
3,00 2 8,7 10,5 52,6
4,00 2 8,7 10,5 63,2
5,00 2 8,7 10,5 73,7
6,00 4 17,4 21,1 94,7
Veldig stort hinder 1 4,3 5,3 100,0
Total 19 82,6 100,0

Missing Vet ikke 4 17,4

Total 23 100,0

Tilgang til distribusjonskanaler

Sp14 Hvor stort hinder var tilgangen til distribusjonskanaler for deres inngang pa

markedet?
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid Ingen hinder 3 13,0 15,0 15,0
2,00 4 17,4 20,0 35,0
3,00 3 13,0 15,0 50,0
4,00 5 21,7 25,0 75,0
5,00 3 13,0 15,0 90,0
6,00 2 8,7 10,0 100,0
Total 20 87,0 100,0

Missing Vet ikke 3 13,0

Total 23 100,0
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Kapitalbehov vs. Antall ar i Kina

Sp5 Nar ble deres bedrift etablert i Kina? * Sp12 Utgjorde de finansielle investeringene i markedet et stort hinder for

deres innang pa markedet? Crosstabulation

Count
Kapitalbehov
Veldig
Ingen stort
hinder 2,00 3,00 4,00 5,00 6,00 hinder Total
Sp5 Nar ble deres  Under 5 ar siden |0 1 1 1 0 1 1 5
bedrift etablert i
Kina? Mellom 6 og 15 ar| 4 4 1 1 1 2 1 14
siden
Mer enn 16 ar 0 1 0 0 0 1 0 2
siden
Total 4 6 2 2 1 4 2 21

Relasjoner vs. Antall ar i Kina

Sp5 Nar ble deres bedrift etablert i Kina? * Sp29 Hvor stort hinder utgjorde opprettelsen av gode og meningsfulle

relasjoner med kinesiske forretningspartnere ved deres inntreden pa markedet i Kina? Crosstabulation

Count
Relasjoner
Veldig
Ingen stort
hinder 2,00 3,00 4,00 5,00 6,00 hinder Total
Sp5 Nar ble Under 5 ar siden ] 0 1 1 1 1 0 1 5
deres bedrift
etablert i Kina? Mellom 6 og 15 |2 6 2 1 0 2 1 14
ar siden
Mer enn 16 ar 0 1 0 0 1 0 1 3
siden
Total 2 8 3 2 2 2 3 22
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Brister i infrastrukturen vs. Antall ar i Kina

Sp5 Nar ble deres bedrift etablert i Kina? * Sp28 Hvor stort hinder utgjorde den gjeldende infrastrukturen i Kina ved

deres inntreden p& markedet? Crosstabulation

Count
Brister i infrastrukturen
Veldig
Ingen stort
hinder 2,00 3,00 4,00 5,00 6,00 hinder Total
Sp5 Nar ble deres  Under 5 ar siden |1 2 0 0 1 1 0 5
bedrift etablert i
Kina? Mellom 6 og 15 a&r | 7 3 1 1 2 0 0 14
siden
Mer enn 16 ar 0 1 1 0 0 0 1 3
siden
Total 8 6 2 1 3 1 1 22
Korrupsjon vs. Antall ar i Kina
Sp5 Nar ble deres bedrift etablert i Kina? * Sp27 Hvor stort hinder var den radende korrupsjonen i Kina for deres
inntreden pa markedet? Crosstabulation
Count
Korrupsjon
Ingen
hinder 2,00 3,00 4,00 5,00 6,00 Total
Sp5 Nar ble deres Under 5 ar siden 3 1 1 1 0 0 6
bedrift etablert i
Kina? Mellom 6 og 15ar |5 3 1 2 1 1 13
siden
Mer enn 16 ar 0 1 2 0 0 0 3
siden
Total 8 5 4 3 1 1 22

XXii




Bevaring av lokalmarkedet vs. Antall ar i Kina

Sp5 Nar ble deres bedrift etablert i Kina? * Sp26 Hvor stort hinder utgjorde oppbygningen av en lojal kundebase ved

deres inntreden p& markedet i forhold til forbrukerens lojalitet til etablerte bedrifter og merkevarer? Crosstabulation

Count
Bevaring av lokalmarkedet
Veldig
Ingen stort
hinder 2,00 4,00 5,00 6,00 hinder Total
Sp5 Nar ble deres  Under 5 ar siden ] 0 2 0 2 0 0 4
bedrift etablert i
Kina? Mellom 6 og 15 ar | 1 2 3 3 1 2 12
siden
Mer enn 16 &r 0 2 0 0 1 0 3
siden
Total 1 6 3 5 2 2 19

Begrenset innsyn vs. Antall ar i Kina

Sp5 Nar ble deres bedrift etablert i Kina? * Sp25 Hvor stort hinder var utfordringen a forutse forandringer i industrien,

politikken og den teknologiske utviklingen pa grunn av begrenset innsyn og vanskelig tilgang til informasjon ved

deres inntreden pa markedet? Crosstabulation

Count
Begrenset innsyn
Veldig
Ingen stort
hinder 2,00 3,00 4,00 5,00 6,00 hinder Total
Sp5 Nar ble Under 5 ar siden | 1 1 2 1 0 0 1 6
deres bedrift
etablert i Kina? Mellom 6 og 15 |2 2 5 0 1 3 0 13
ar siden
Mer enn 16 ar 0 1 0 0 1 1 0 3
siden
Total 3 4 7 1 2 4 1 22
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Byrakrati vs. Antall ar i Kina

Sp5 Nar ble deres bedrift etablert i Kina? * Sp24 Hvor stort hinder var det kinesiske byrakratiet med sine lange og

kostbare prosesser ved deres inntreden p& markedet? Crosstabulation

Count
Byrakrati
Ingen
hinder 2,00 3,00 4,00 6,00 Total
Sp5 Nar ble deres Under 5 ar siden 1 2 0 0 1 4
bedrift etablert i Kina?
Mellom 6 og 15 ar 3 3 4 2 2 14
siden
Mer enn 16 ar siden | 0 1 1 0 1 3
Total 4 6 5 2 4 21

Lokale samarbeidspartnere vs. Antall ar i Kina

Sp5 Nar ble deres bedrift etablert i Kina? * Sp23 Hvor stort hinder innebar det a finne lokale samarbeidspartnere med

gode kontakter ved deres inntreden pa markedet? Crosstabulation

Count
Lokale samarbeidspartnere
Veldig
Ingen stort
hinder 2,00 3,00 4,00 5,00 6,00 hinder Total
Sp5 Nar ble Under 5 ar siden | 1 1 2 0 1 1 0 6
deres bedrift
etablert i Kina? Mellom60og 15 |1 3 2 2 1 1 1 11
ar siden
Mer enn 16 ar 0 1 1 0 0 0 1 3
siden
Total 2 5 5 2 2 2 2 20
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Nasjonalisme vs. Antall ar i Kina

Sp5 Nar ble deres bedrift etablert i Kina? * Sp22 Hvor stort hinder innebar de innenlandske virksomhetene og

forbrukeres eventuelle nasjonalisme og prioriteringer for innenlandske selskaper og produkter ved deres inntreden

p& markedet? Crosstabulation

Count
Nasjonalisme
Ingen
hinder 2,00 3,00 4,00 5,00 6,00 Total
Sp5 Nar ble deres  Under 5 ar siden |2 0 2 1 1 0 6
bedrift etablert i
Kina? Mellom 6 og 15 ar | 6 2 0 5 0 0 13
siden
Mer enn 16 ar 1 1 0 0 0 1 3
siden
Total 9 3 2 6 1 1 22

Sprak vs. Antall ar i Kina

Sp5 Nar ble deres bedrift etablert i Kina? * Sp21 Hvor stort hinder var det kinesiske spraket ved deres inntreden pa

markedet? Crosstabulation

Count
Sprak
Ingen Veldig stort
hinder 2,00 3,00 4,00 5,00 6,00 hinder Total
Sp5 Nar ble deres  Under 5 ar siden 0 0 1 0 1 2 2 6
bedrift etablert i
Kina? Mellom 6 og 15 ar |2 3 4 1 3 1 0 14
siden
Mer enn 16 ar 0 1 0 1 0 1 0 3
siden
Total 2 4 5 2 4 4 2 23

XXV




Kulturelle skiller vs. Antall &r i Kina

Sp5 Nar ble deres bedrift etablert i Kina? * Sp20 Hvor stort hinder innebar de kulturelle skillene som tro, normer,

verdier og skikker ved deres inntreden p& markedet? Crosstabulation

Count
Kulturelle skiller
Veldig
Ingen stort
hinder 2,00 3,00 4,00 5,00 6,00 hinder Total
Sp5 Nar ble Under 5 ar 0 1 1 1 1 1 1 6
deres bedrift siden
etablert i Kina?
Mellom 6 og 15 |2 2 4 2 3 1 0 14
ar siden
Mer enn 16 ar 0 1 0 1 1 0 0 3
siden
Total 2 4 5 4 5 2 1 23

Regjeringspolitikk vs. Antall ar i Kina

Sp5 Nar ble deres bedrift etablert i Kina? * Sp18 Hvor stort hinder var regjeringens krav pa& beskyttelse av folket og

miljget gjennom lisensieringen for din oppfering? Crosstabulation

Count
Regjeringspolitikk
Ingen Veldig stort
hinder 2,00 3,00 4,00 hinder Total
Sp5 Nar ble deres Under 5 ar siden 1 1 2 0 0 4
bedrift etablert i Kina?
Mellom 6 og 15 ar 8 1 0 2 1 12
siden
Mer enn 16 ar siden | O 1 0 0 0 1
Total 9 3 2 2 1 17
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Produkttilpasning — Kundenes krav vs. Antall ar i Kina

Sp5 Nar ble deres bedrift etablert i Kina? * Sp17 Hvor stort hinder for deres inntreden pa markedet innebar a tilpasse

produktet etter kundenes behov? Crosstabulation

Count
Produkttilpasning — Kundenes krav
Veldig
Ingen stort
hinder 2,00 3,00 4,00 5,00 6,00 hinder Total
Sp5 Nar ble deres  Under 5 &r siden |1 2 0 1 1 0 1 6
bedrift etablert i
Kina? Mellom 6 og 15 5 3 3 0 0 2 0 13
ar siden
Mer enn 16 ar 0 1 0 1 0 0 1 3
siden
Total 6 6 3 2 1 2 2 22
Produkttilpasning — Regjeringens krav vs. Antall ar i Kina
Sp5 Nér ble deres bedrift etablert i Kina? * Sp16 Hvor stort hinder ved deres inntreden pa markedet innebar det &
tilpasse produktene etter regjeringens spesifikke krav? Crosstabulation
Count
Produkttilpasning — Regjeringens krav
Ingen hinder | 2,00 3,00 5,00 6,00 Total
Sp5 Nar ble deres Under 5 ar siden 2 1 1 2 0 6
bedrift etablert i Kina?
Mellom 6 og 15 ar 7 2 1 1 2 13
siden
Mer enn 16 ar siden |1 2 0 0 0 3
Total 10 5 2 3 2 22
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Tilgang til distribusjonskanaler vs. Antall ar i Kina

Sp5 Nar ble deres bedrift etablert i Kina? * Sp14 Hvor stort hinder var tilgangen til distribusjonskanaler for deres

inngang pa markedet? Crosstabulation

Count
Konkurrenters kostnadsfordeler
Ingen
hinder 2,00 3,00 4,00 5,00 6,00 Total
Sp5 Nar ble deres Under 5 ar siden 0 1 2 2 0 0 5
bedrift etablert i Mellom 6 og 15 &r |3 2 1 2 2 2 12
Kina? siden
Mer enn 16 ar 0 1 0 1 1 0 3
siden
Total 3 4 3 5 3 2 20

Konkurrenters kostnadsfordeler vs. Antall &r i Kina

Sp5 Nar ble deres bedrift etablert i Kina? * Sp15 Hvor stort var hinderet ved deres markedsinntreden som innebaerer

konkurrenters produktteknologi, fordelaktig tilgang til ramaterialet, beliggenhet og patent pa deres oppfearing?

Crosstabulation

Count
Stordriftsfordeler
Veldig
Ingen stort
hinder 2,00 3,00 4,00 5,00 6,00 hinder Total
Sp5 Nar ble Under 5 ar 0 0 1 1 1 1 5
deres bedrift siden
etablert i Kina?
Mellom 6 og 15 2 5 1 1 1 2 12
ar siden
Mer enn 16 &r 0 1 0 0 0 1 2
siden
Total 2 6 2 2 2 4 19
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Kapitalbehov vs. Starrelse pa foretak

Sp6 Hvor mange ansatte er det totalt i bedriften? * Sp12 Utgjorde de finansielle investeringene i markedet et stort

hinder for deres innang pa markedet? Crosstabulation

Count
Kapitalbehov
Veldig
Ingen stort
hinder 2,00 3,00 4,00 5,00 6,00 hinder Total
Sp6 Hvor mange Under 20 ansatte 0 1 0 4
ansatte er det totalt
i bedriften? Mellom 21 og 300 1 3 2 13
ansatte
Mer enn 301 1 0 0 4
ansatte
Total 2 4 2 21

Relasjoner vs. Starrelse pa foretak

Sp6 Hvor mange ansatte er det totalt i bedriften? * Sp29 Hvor stort hinder utgjorde opprettelsen av gode og

meningsfulle relasjoner med kinesiske forretningspartnere ved deres inntreden pd markedet i Kina? Crosstabulation

Count

Relasjoner
Veldig
Ingen stort
hinder 2,00 3,00 4,00 5,00 6,00 hinder Total
Sp6 Hvor mange Under 20 ansatte 0 3 0 1 4
ansatte er det
totalt i bedriften? Mellom 21 og 300 2 4 1 2 14
ansatte
Mer enn 301 0 1 1 0 4
ansatte
Total 2 8 2 3 22
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Brister i infrastrukturen vs. Stgrrelse pa foretak

Sp6 Hvor mange ansatte er det totalt i bedriften? * Sp28 Hvor stort hinder utgjorde den gjeldende infrastrukturen i Kina

ved deres inntreden pa markedet? Crosstabulation

Count
Brister i infrastrukturen
Veldig
Ingen stort
hinder 2,00 3,00 4,00 5,00 6,00 hinder Total
Sp6 Hvor mange  Under 20 ansatte 1 2 0 4
ansatte er det totalt pMellom 21 og 300 5 4 1 14
i bedriften? ansatte
Mer enn 301 2 0 0 4
ansatte
Total 8 6 1 22

Korrupsjon vs. Starrelse pa foretak

Sp6 Hvor mange ansatte er det totalt i bedriften? * Sp27 Hvor stort hinder var den radende korrupsjonen i Kina for deres

inntreden p& markedet? Crosstabulation

Count
Korrupsjon
Ingen
hinder 2,00 3,00 4,00 5,00 6,00 Total
Sp6 Hvor mange Under 20 ansatte 3 0 0 0 0 4
ansatte er det totalt i
bedriften? Mellom 21 og 300 3 5 4 1 14
ansatte
Mer enn 301 ansatte 2 0 0 2 0 4
Total 8 5 4 3 1 22
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Bevaring av lokalmarkedet vs. Starrelse pa foretak

Sp6 Hvor mange ansatte er det totalt i bedriften? * Sp26 Hvor stort hinder utgjorde oppbygningen av en lojal kundebase

ved deres inntreden p& markedet i forhold til forbrukerens lojalitet til etablerte bedrifter og merkevarer? Crosstabulation

Count
Bevaring av lokalmarkedet
Ingen Veldig stort
hinder 2,00 4,00 5,00 6,00 hinder Total
Sp6 Hvor mange Under 20 ansatte 0 1 1 2 0 0 4
ansatte er det totalt
i bedriften? Mellom 21 og 300 1 5 1 2 2 1 12
ansatte
Mer enn 301 0 0 1 1 0 1 3
ansatte
Total 1 6 3 5 2 2 19

Begrenset innsyn vs. Sterrelse pa foretak

Sp6 Hvor mange ansatte er det totalt i bedriften? * Sp25 Hvor stort hinder var utfordringen & forutse forandringer i

industrien, politikken og den teknologiske utviklingen pa grunn av begrenset innsyn og vanskelig tilgang til informasjon

Count

ved deres inntreden p& markedet? Crosstabulation

Begrenset innsyn

Veldig
Ingen stort
hinder 2,00 3,00 4,00 5,00 6,00 hinder Total
Sp6 Hvor mange  Under 20 ansatte 1 0 3 0 0 4
ansatte er det
ansatte
Mer enn 301 1 0 2 1 0 4
ansatte
Total 3 4 7 1 4 22
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Byrakrati vs. Starrelse pa foretak

Sp6 Hvor mange ansatte er det totalt i bedriften? * Sp24 Hvor stort hinder var det kinesiske byrakratiet med sine lange og

Count

kostbare prosesser ved deres inntreden p& markedet? Crosstabulation

Byrakrati
Ingen hinder 2,00 3,00 4,00 6,00 Total

Sp6 Hvor mange Under 20 ansatte 0 0 0 4
ansatte er det totalt i
bedriften? Mellom 21 og 300 3 2 4 14

ansatte

Mer enn 301 ansatte 1 0 0 3
Total 4 2 4 21

Lokale samarbeidspartnere vs. Starrelse pa foretak

Sp6 Hvor mange ansatte er det totalt i bedriften? * Sp23 Hvor stort hinder innebar det a finne lokale samarbeidspartnere med

gode kontakter ved deres inntreden pa markedet? Crosstabulation

Count
Lokale samarbeidspartnere
Veldig
Ingen stort
hinder 2,00 3,00 4,00 5,00 6,00 hinder Total
Sp6 Hvor mange  Under 20 ansatte 0 1 0 1 3
ansatte er det
totalt i bedriften? Mellom 21 og 300 1 4 2 1 13
ansatte
Mer enn 301 1 0 0 0 4
ansatte
Total 2 5 2 2 20
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Nasjonalisme vs. Starrelse pa foretak

Sp6 Hvor mange ansatte er det totalt i bedriften? * Sp22 Hvor stort hinder innebar de innenlandske virksomhetene og

forbrukeres eventuelle nasjonalisme og prioriteringer for innenlandske selskaper og produkter ved deres inntreden pa

Count

markedet? Crosstabulation

Nasjonalisme

Ingen
hinder 2,00 3,00 4,00 5,00 6,00 Total
Sp6 Hvor mange Under 20 ansatte 2 1 1 0 4
ansatte er det totalt i
bedriften? Mellom 21 og 300 6 1 3 1 14
ansatte
Mer enn 301 ansatte 1 0 2 0 4
Total 9 2 6 1 22

Sprak vs. Stgrrelse pa foretak

Sp6 Hvor mange ansatte er det totalt i bedriften? * Sp21 Hvor stort hinder var det kinesiske spraket ved deres inntreden pa

Count

markedet? Crosstabulation

Sprak
Ingen Veldig stort
hinder 2,00 3,00 4,00 5,00 6,00 hinder Total
Sp6 Hvor mange Under 20 ansatte 0 0 0 4
ansatte er det totalt i
bedriften? Mellom 21 og 300 4 1 2 15
ansatte
Mer enn 301 ansatte 1 1 0 4
Total 5 2 2 23
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Kulturelle skiller vs. Starrelse pa foretak

Sp6 Hvor mange ansatte er det totalt i bedriften? * Sp20 Hvor stort hinder innebar de kulturelle skillene som tro, normer,

Count

verdier og skikker ved deres inntreden pa markedet? Crosstabulation

Kulturelle skiller

Veldig
Ingen stort
hinder 2,00 3,00 4,00 5,00 6,00 hinder Total
Sp6 Hvor mange  Under 20 ansatte 0 0 1 2 1 0 4
ansatte er det
totalt i bedriften?  Mellom 21 og 300 2 3 3 2 3 1 15
ansatte
Mer enn 301 0 1 1 0 1 1 4
ansatte
Total 2 4 5 4 5 2 23

Regjeringspolitikk vs. Stgrrelse pa foretak

Sp6 Hvor mange ansatte er det totalt i bedriften? * Sp18 Hvor stort hinder var regjeringens krav pa beskyttelse av folket og

Count

miljget gjennom lisensieringen for din oppfegring? Crosstabulation

Regjeringspolitikk

Veldig stort
Ingen hinder 2,00 3,00 4,00 hinder Total

Sp6 Hvor mange Under 20 ansatte 1 2 0 1 0 4
ansatte er det totalt i
bedriften? Mellom 21 og 300 5 1 1 1 1 9

ansatte

Mer enn 301 ansatte 3 0 1 0 0 4
Total 9 3 2 2 1 17
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Produkttilpasning — Kundenes krav vs. Starrelse pa foretak

Sp6 Hvor mange ansatte er det totalt i bedriften? * Sp17 Hvor stort hinder for deres inntreden pa markedet innebar a tilpasse

Count

produktet etter kundenes behov? Crosstabulation

Produkttilpasning —Kundenes krav

Ingen Veldig stort
hinder 2,00 3,00 4,00 5,00 6,00 hinder Total
Sp6 Hvor mange Under 20 ansatte 0 0 1 0 4
ansatte er det totalt
i bedriften? Mellom 21 og 300 4 1 0 2 14
ansatte
Mer enn 301 2 1 0 0 4
ansatte
Total 6 2 1 2 22

Produkttilpasning — Regjeringens krav vs. Stgrrelse pa foretak

Sp6 Hvor mange ansatte er det totalt i bedriften? * Sp16 Hvor stort hinder ved deres inntreden pa markedet innebar det &

Count

tilpasse produktene etter regjeringens spesifikke krav? Crosstabulation

Produkttilpasning - Regjeringens krav

Ingen hinder 2,00 3,00 5,00 6,00 Total
Sp6 Hvor mange Under 20 ansatte 0 1 1 1 4
ansatte er det totalt i
bedriften? Mellom 21 og 300 7 1 2 1 14
ansatte
Mer enn 301 ansatte 3 0 0 0 4
Total 10 2 3 2 22
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Konkurrenters kostnadsfordeler vs. Starrelse pa foretak

Sp6 Hvor mange ansatte er det totalt i bedriften? * Sp15 Hvor stort var hinderet ved deres markedsinntreden som innebaerer

konkurrenters produktteknologi, fordelaktig tilgang til rAmaterialet, beliggenhet og patent pa deres oppfearing? Crosstabulation

Count
Stordriftsfordeler
Veldig
Ingen stort
hinder 2,00 3,00 4,00 5,00 6,00 hinder Total

Sp6 Hvor mange  Under 20 ansatte 1 0 0 1 0 1 0 3
ansatte er det
totalt i bedriften?  Mellom 21 og 300 0 6 2 0 2 2 1 13

ansatte

Mer enn 301 1 0 0 1 0 1 0 3

ansatte
Total 2 6 2 2 2 4 1 19

Tilgang til distribusjonskanaler vs. Stgrrelse pa foretak
Sp6 Hvor mange ansatte er det totalt i bedriften? * Sp14 Hvor stort hinder var tilgangen til distribusjonskanaler for deres
inngang pa markedet? Crosstabulation
Count
Konkurrentenes kostnadsfordeler
Ingen
hinder 2,00 3,00 4,00 5,00 6,00 Total
Sp6 Hvor mange Under 20 ansatte 1 0 1 1 0 0 3
ansatte er det totalti ~ Mellom 21 og 300 2 4 1 3 3 1 14
bedriften? ansatte
Mer enn 301 ansatte 0 0 1 1 0 1 3

Total 3 4 3 5 3 2 20
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Kapitalbehov vs. marked

Sp2 Hvilket marked opererer deres bedrift pa? (B2C/B2B) * Sp12 Utgjorde de finansielle investeringene i markedet et

stort hinder for deres innang pa markedet? Crosstabulation

Count
Kapitalbehov
Ingen Veldig stort
hinder 2,00 3,00 4,00 5,00 6,00 hinder Total
Sp2 Hvilket marked B2B 2 4 1 17
opererer deres bedrift
pa? (B2C/B2B) B2C 0 0 1 2
Begg 0 0 0 2
e
Total 2 4 2 21

Relasjoner vs. marked

Sp2 Hvilket marked opererer deres bedrift pd? (B2C/B2B) * Sp29 Hvor stort hinder utgjorde opprettelsen av gode og

meningsfulle relasjoner med kinesiske forretningspartnere ved deres inntreden pa markedet i Kina? Crosstabulation

Count

Relasjoner
Ingen Veldig stort
hinder 2,00 3,00 4,00 5,00 6,00 hinder Total
Sp2 Hvilket marked B2B 2 1 1 2 18
opererer deres
bedrift pa? B2C 0 1 0 1 2
(B2C/B2B)
Begg 0 0 1 0 2
e
Total 2 2 3 22
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Brister i infrastrukturen vs. marked

Sp2 Hvilket marked opererer deres bedrift pa? (B2C/B2B) * Sp28 Hvor stort hinder utgjorde den gjeldende infrastrukturen

i Kina ved deres inntreden pa markedet? Crosstabulation

Count

Brister i infrastrukturen

Ingen Veldig stort
hinder 2,00 3,00 4,00 5,00 6,00 hinder Total
Sp2 Hvilket marked B2B 7 4 2 1 1 18
opererer deres bedrift
p&? (B2C/B2B) B2C 0 1 0 0 0 2
Begg 1 1 0 0 0 2
e
Total 8 6 2 1 1 22
Korrupsjon vs. marked
Sp2 Hvilket marked opererer deres bedrift pa? (B2C/B2B) * Sp27 Hvor stort hinder var den réddende korrupsjonen i Kina
for deres inntreden p& markedet? Crosstabulation
Count
Korrupsjon
Ingen
hinder 2,00 3,00 4,00 5,00 6,00 Total
Sp2 Hvilket marked B2B 5 4 3 0 18
opererer deres bedrift
pa? (B2C/B2B) B2C 0 0 0 0 2
Begge 0 0 0 1 2
Total 5 4 3 1 22
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Bevaring av lokalmarkedet vs. marked

Sp2 Hvilket marked opererer deres bedrift pa? (B2C/B2B) * Sp26 Hvor stort hinder utgjorde oppbygningen av en lojal
kundebase ved deres inntreden p& markedet i forhold til forbrukerens lojalitet til etablerte bedrifter og merkevarer?

Crosstabulation

Count
Bevaring av lokalmarkedet
Veldig stort
Ingen hinder 2,00 4,00 5,00 6,00 hinder Total

Sp2 Hvilket marked B2B 1 5 3 4 2 1 16
opererer deres bedrift
pér) (BZC/BZB) BZC O O 0 1 O 1 2

Begge 0 1 0 0 0 0 1
Total 1 6 3 5 2 2 19

Begrenset innsyn vs. marked

Sp2 Hvilket marked opererer deres bedrift pa? (B2C/B2B) * Sp25 Hvor stort hinder var utfordringen & forutse
forandringer i industrien, politikken og den teknologiske utviklingen pa grunn av begrenset innsyn og vanskelig tilgang

til informasjon ved deres inntreden pa markedet? Crosstabulation

Count
Begrenset innsyn
Ingen Veldig stort
hinder 2,00 3,00 4,00 5,00 6,00 hinder Total
Sp2 Hvilket marked B2B 2 4 5 1 2 3 1 18
opererer deres
bed”ft pé? BZC O 0 2 O 0 0 0 2
(B2C/B2B)
Begg 1 0 0 0 0 1 0 2
e
Total 3 4 7 1 2 4 1 22
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Byrakrati vs. marked

Sp2 Hvilket marked opererer deres bedrift pa? (B2C/B2B) * Sp24 Hvor stort hinder var det kinesiske byrakratiet med sine

lange og kostbare prosesser ved deres inntreden pa markedet? Crosstabulation

Count
Byrakrati
Ingen hinder 2,00 3,00 4,00 6,00 Total
Sp2 Hvilket marked B2B 3 2 3 17
opererer deres bedrift
pa? (B2C/B2B) B2C 1 0 0 2
Begge 0 0 1 2
Total 4 2 4 21
Lokale samarbeidspartnere vs. marked
Sp2 Hvilket marked opererer deres bedrift p4? (B2C/B2B) * Sp23 Hvor stort hinder innebar det & finne lokale
samarbeidspartnere med gode kontakter ved deres inntreden pa markedet? Crosstabulation
Count
Lokale samarbeidspartnere
Ingen Veldig stort
hinder 2,00 3,00 4,00 5,00 6,00 hinder Total

Sp2 Hvilket marked B2B 2 1 1 17
opererer deres
bedrift pa? B2C 0 0 1 1
(B2C/B2B)

Begg 0 1 0 2

e
Total 2 2 2 20
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Nasjonalisme vs. marked

Sp2 Hvilket marked opererer deres bedrift pa? (B2C/B2B) * Sp22 Hvor stort hinder innebar de innenlandske

virksomhetene og forbrukeres eventuelle nasjonalisme og prioriteringer for innenlandske selskaper og produkter ved

deres inntreden pa markedet? Crosstabulation

Count

Nasjonalisme

Ingen hinder 2,00 3,00 4,00 5,00 6,00 Total
Sp2 Hvilket marked B2B 7 2 1 18
opererer deres bedrift
pa? (B2C/B2B) B2C 2 0 0 2
Begge 0 0 0 2
Total 9 2 1 22

Sprak vs. marked

Sp2 Hvilket marked opererer deres bedrift p4? (B2C/B2B) * Sp21 Hvor stort hinder var det kinesiske spraket ved deres

inntreden pa markedet? Crosstabulation

Count
Sprak
Veldig stort
Ingen hinder 2,00 3,00 4,00 5,00 6,00 hinder Total

Sp2 Hvilket marked B2B 2 5 2 2 19
opererer deres bedrift
pa? (B2C/B2B) B2C 0 0 0 0 2

Begge 0 0 0 0 2
Total 2 5 2 2 23
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Kulturelle skiller vs. marked

Sp2 Hvilket marked opererer deres bedrift pa? (B2C/B2B) * Sp20 Hvor stort hinder innebar de kulturelle skillene som tro,

normer, verdier og skikker ved deres inntreden p& markedet? Crosstabulation

Count
Kulturelle skiller
Ingen Veldig stort
hinder 2,00 3,00 4,00 5,00 6,00 hinder Total
Sp2 Hvilket marked B2B 1 5 3 4 1 1 19
opererer deres
bedrift p&? B2C 1 0 1 0 0 0 2
(B2C/B2B)
Begg 0 0 0 1 1 0 2
e
Total 2 5 4 5 2 1 23

Regjeringspolitikk vs. marked

Sp2 Hvilket marked opererer deres bedrift pa? (B2C/B2B) * Sp18 Hvor stort hinder var regjeringens krav pa beskyttelse av

folket og miljget gjennom lisensieringen for din oppfegring? Crosstabulation

Count
Regjeringspolitikk
Veldig stort
Ingen hinder 2,00 3,00 4,00 hinder Total

Sp2 Hvilket marked B2B 7 2 1 1 13
opererer deres bedrift pa?
(B2C/B2B) B2C 1 0 0 2

Begge 0 1 0 2
Total 9 3 2 1 17
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Produkttilpasning — Kundenes krav vs. marked

Sp2 Hvilket marked opererer deres bedrift p4? (B2C/B2B) * Sp17 Hvor stort hinder for deres inntreden pa markedet

innebar & tilpasse produktet etter kundenes behov? Crosstabulation

Count
Produkttilpasning — Kundenes krav

Ingen Veldig stort

hinder 2,00 3,00 4,00 5,00 6,00 hinder Total
Sp2 Hvilket marked  B2B 5 1 2 1 2 18
opererer deres bedrift g2c 0 1 0 0 0 2
pa? (B2C/B2B) Begg 1 1 0 0 0 2

e

Total 6 3 2 1 2 22

Produkttilpasning — Regjeringens krav vs. marked
Sp2 Hvilket marked opererer deres bedrift p4? (B2C/B2B) * Sp16 Hvor stort hinder ved deres inntreden pa markedet

innebar det a tilpasse produktene etter regjeringens spesifikke krav? Crosstabulation

Count
Produkttilpasning — Regjeringens krav
Ingen hinder 2,00 3,00 5,00 6,00 Total
Sp2 Hvilket marked B2B 8 5 1 3 1 18
opererer deres bedrift pa? B2c 1 0 0 0 1 2
(B2C/B2B) Begge 1 0 1 0 0 2
Total 10 5 2 3 2 22

Tilgang til distribusjonskanaler vs. marked

Sp2 Hvilket marked opererer deres bedrift p4? (B2C/B2B) * Sp14 Hvor stort hinder var tilgangen til distribusjonskanaler for

deres inngang pa markedet? Crosstabulation

Count
Konkurrenters kostnadsfordeler
Ingen hinder 2,00 3,00 4,00 5,00 6,00 Total
Sp2 Hvilket marked B2B 1 3 3 4 3 2 16
opererer deres bedrift B2C 0 1 0 1 0 0 2
pa? (B2C/B2B) Begge 2 0 0 0 0 0 2
Total 3 4 3 3 2 20
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Konkurrenters kostnadsfordeler vs. Marked

Sp2 Hvilket marked opererer deres bedrift p4? (B2C/B2B) * Sp15 Hvor stort var hinderet ved deres markedsinntreden

som innebaerer konkurrenters produktteknologi, fordelaktig tilgang til rAmaterialet, beliggenhet og patent pa deres

oppfering? Crosstabulation

Count
Stordriftsfordeler
Veldig

Ingen stort

hinder 2,00 3,00 4,00 5,00 6,00 hinder Total
Sp2 Hvilket marked B2B 2 2 1 15
opererer deres B2C 0 0 0 2
bedrift pa? Begg 0 0 0 2
(B2C/B2B) e
Total 2 2 1 19
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