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Sverige halkar efter på
tillväxtmarknaderna

Den sanna bilden av Sveriges roll i globaliseringen är att vi ligger efter. 
De övriga europeiska länderna är de som lyckats ta plats på de nya
marknaderna. Svenska företag kan bättre, anser Per Juth, på det statliga
riskkapitalbolaget Swedfund, som verkar för hållbar utveckling.

J
ust nu tappar Sve-
rige i rask takt
marknadsandelar
till övriga Europa
på den snabbt väx-

ande kinesiska marknaden.
År 2006 växte den svenska
exporten till Kina med 10
procent när importen ökade
med drygt 15 procent.
Exporten till Belgien är 2,5
gånger större än vad svens-
ka företag exporterar till
Kina. Närvaron av svenska
företag i Kina är mycket låg
om vi bortser från ett fem-
tontal företag som startade
sin etablering runt sekel-
skiftet 1900. Och den kine-
siska marknaden är bara ett
av många exempel.

Detta är den sanna bilden
av svenskt deltagande i glo-
baliseringen: svensk export
växer snabbt och vi är repre-
senterade i flera länder, men
då talar vi nästan ute-
slutande om de gamla eko-
nomierna. På marknader
utanför de etablerade OECD-
länderna är svenska företag
starkt underrepresenterade.
Det allvarliga problemet lig-
ger i att svenska företag inte

bara tappar marknadsande-
lar till de nya ekonomierna –
traditionella konkurrentlän-
der som Tyskland och övriga
Europa är de som tar Sveri-
ges plats när globaliseringen
möjliggör etablering på de
nya marknaderna.

Historiskt har svenska
företag varit mycket fram-
gångsrika på den interna-
tionella arenan. Från mitten
av 1800-talet fram till mit-
ten av 1900-talet har ibland
kallas ”de hundra guld-
åren”. Tillväxten i Sverige
låg under denna period i
topp i världen. Varför? Jo,
svenska företag var tidigt
etablerade och framgångs-
rika på de dåvarande nya
tillväxtmarknaderna – da-
gens OECD-länder. 

I dag finns tillväxtmark-
naderna i framför allt Asien
och Afrika. Men för att nå
dessa marknader måste nya
affärsstrategier utvecklas
och fler svenska företag
måste inse möjligheterna i
att tidigt etablera sig på
plats.

Det vore förmätet av mig
att påstå att jag kan detta

bättre än företagarna – men
det finns dock utvecklings-
områden som verkar ha gått
svenska företag förbi. Ett
exempel är ”Base of the
pyramid”. Konceptet bygger
på tanken att för att lyckas
på de nya marknaderna,
exempelvis Afrika, måste
man tänka nytt och använda
ett annorlunda angrepps-
sätt vad gäller efterfrågan
på varor och tjänster. 

De fattiga har inte sam-
ma köpkraft utan produk-
terna måste i högre grad an-
passas till konsumenterna.
Lägre tillverkningskostna-
der, enklare förpackningar
och lägre marginaler ger i
gengäld mycket större voly-
mer. Men det räcker inte
med nya affärsstrategier,
svenska företag måste även
verka på plats.

Av egen erfarenhet, bland
annat genom tidigare arbete
vid organisationerna Före-
tagarna och Svenskt Nä-
ringsliv, vet jag att potentia-
len för svenska företag är
stor. Små och medelstora
exportföretag har redan bör-
jat inse de nya marknader-

nas potential. Detta är dock
bara i sin linda och för en
snabb och slagkraftig inter-
nationalisering krävs instru-
ment för att kunna göra det
lättare för svenska företag
att tidigt etablera sig på de
kommande marknaderna. 

Svenska företagare är
skickliga och har fullt till-
räcklig kunskap och teknolo-
gi för att kunna vara konkur-
renskraftiga på dessa nya
marknader. Det som behövs
är verktyg för att en tidig
etablering på nya marknader
inte ska innebära en allt för
stor risk för det enskilda
bolaget. Om än i liten och
outnyttjad form finns dessa
instrument etablerade sedan
länge, Swedfund.

Alla måste tillsammans
bidra med ett nytänkande
för att hjälpa svenska före-
tag att nå ut till de nya mark-
naderna. Kundanpassade
produkter, närvaro och tidig
etablering är A och O på
marknaderna där Sveriges
framtid finns. Som grädde
på moset bidrar vi på så sätt
också till fattigdomsbe-
kämpning i dessa länder. 

”Fler
svenska
företag
måste
inse möj-
ligheterna
i att tidigt
etablera
sig på
plats.”

Per
Juth
avdelningschef
på Swedfund


