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1. Bakgrund

I foljande avsnitt presenteras bakgrunden till undersokningens dmne for att ge en
forstaelse for det problem vi avser undersoka. Didrefter presenteras

undersokningens forskningsfraga och syfte.

Kinas framvixt som en riktigt stor ekonomi dr idag en realitet. Landets ekonomi
fortsitter att vixa, vilket till stor del beror pa de investeringar som gors i landet.
Kinas utveckling skiljer sig dock inte fran tidigare historiska exempel pa snabb
integration 1 vérldsekonomin, exempelvis Japan, men vintas ddaremot spela en

betydligt storre roll pa langre sikt till f61jd av landets storlek. (Widman, 2005)

Forut fanns en allmin forestéllning att USA &r det land i vérlden som forbrukar
mest resurser. Bilden av USA som den storsta konsumenten i vérlden stimmer
emellertid inte langre (Brown, 2005). I takt med att den kinesiska ekonomin véxer
sa gar landet om USA i fraga om konsumtion pa flera omraden menar Brown.
Kina har exempelvis for linge sedan gatt om USA vad giller konsumtion av TV-
apparater. Redan ar 2000 hade Kina 374 miljoner TV-apparater jamfort med
USAs 243 miljoner (Ibid.). Wibelius (2005) har undersokt konsumtionen av
lyxprodukter i vdarlden och menar att den kinesiska befolkningen dven har gatt om
USA vad betriffar “lyxgodskonsumtion”. Nir 1,4 miljarder kineser okar sin
konsumtion lockar det troligtvis foretag att forsoka etablera sig pa den kinesiska

marknaden.

Till f6ljd av den Okade kinesiska konsumtionen Okar dven utbudet av reklam och
reklamutgifterna har darfor viaxt markant de senaste aren enligt Sin et. al. (2000).
Fore 1979 fanns det emellertid ett mycket begrinsat utbud av reklam, vilket innebér
att den kinesiska befolkningens ackumulerade exponering av reklam inte &r lika stor
som for befolkningen i vist. Kina dr ett land som under manga ar har varit

kommunistiskt och det kommunistiska synséttet forknippade reklam med kapitalism



och ondska menar bade Sin et. al. och Gao (2003). Denna tankegang har enligt
forfattarna frangatts mer och mer i och med kulturrevolutionen som varade mellan
1966 och 1976. Baserat pa Sin et. al. och Gaos undersokningar dr kinesernas

instéllning till reklam idag mer positiv.

Aven Wen-Ling et. al. (2002) har undersokt hur kinesiska konsumenters attityder
till reklam har fordndrats. De barn som foddes under “one child policy” som
infordes 1979, har utvecklats till en kopstark grupp konsumenter i Kina. Gruppen ér
idag inflytelserik géllande val av produkter och Wen-Ling et. al. menar att det
darfor dr viktigt att skapa en forstaelse for individernas instdllning till reklam.
Studien visar att de anser att reklam &r ett bra sétt att fa information om produkter
medan 35+ konsumenternas instidllning var direkt negativ. Arwidi et. al. (2005) har
gjort en undersokning i syfte att beskriva hur foretag skall na segmentet 15-24 ar i
Kina. Uppsatsen syftar till att beskriva segmentets livsstil och beteende nu och i

framtiden.

Den positiva instéllningen till reklam idag hos de konsumenter som foddes efter
1979 kan bero pa att all reklam var oreglerad i Kina mellan 1979 och 1995.
Reklambudskap var da ofta oanstindiga och produkter framstilldes i vissa fall pa
felaktiga sétt (Sin et. al., 2000). Regeringen instiftade darfor en ny lag 1995 med
harda restriktioner for att kontrollera reklam som den kinesiska befolkningen blev

exponerad for (Sin et. al., 2000).

Trots harda restriktioner i Kina efter 1995 sa forsoker foretag att marknadsfora
sina produkter i Kina och etablera sig pa den kinesiska marknaden. Nér foretag
expanderar och etablerar sig i Kina kan emellertid kulturskillnader utgéra hinder
och ibland vara orsaken till att nyetableringar misslyckas. De mdjliga problem
som kan uppkomma nir foretag ska kommunicera med intressenter i frimmande
kulturer har legat till grund for forskning om interkulturell kommunikation. De
Mooij (1994) ir en forskare som exempelvis beskriver hur reklam bor utformas i
olika kulturer. Hon har dock inte behandlat landet Kina utan ger mer generella

riktlinjer for marknadskommunikation i1 frimmande kulturer.



Det finns exempel pa foretag som i sina forsok att na den kinesiska marknaden
har anvint sig av symboler, bilder och farger i reklam, vars budskap tolkas pa ett
visst sétt i hemlandet, men som i Kina har uppfattats pa ett helt annat sitt (Ricks,
1993). Hogberg (2003) har undersokt symbolers betydelse i reklam och menar att
tolkningen av symboler beror pa vilka associationer personen far och att
associationerna i sin tur paverkas av den kulturella bakgrunden. Hogbergs
resonemang ligger i linje med Fiske’s (1993) som anser att en symbols betydelse
beror pa sedvinjor och normer i en viss kultur. Nir symboler anvénds i reklam,
utan kunskap om vilka associationer personer fran olika kulturer far, borde det

darfor finnas risk for att tolkningen av symbolerna inte blir den avsedda.

Trots att forskning pavisar att symboler kan ha olika betydelser i olika kulturer sa
har ett flertal foretag misslyckats med reklamkampanjer i Kina da symboler i den
visuella kommunikationen har tolkats pa fel sitt. Biljdtten Toyota utformade
exempelvis en reklamkampanj for nya Land Cruiser vilken visade tva kinesiska
drakar som i Kina &r traditionella symboler for makt. Reklamen framstéllde de
bada drakarna pa ett sitt som gav Kineserna associationer till kriget med Japan da
draken anvindes flitigt pa krigsfordon. Toyota var dérfor tvungen att ga ut med en

offentlig ursikt till det kinesiska folket. (People’s Daily Online, 2003)

Toyotas misstag tyder pa att det finns behov hos foretag av att forsta den kinesiska
kulturen vid utformning av visuella budskap. Hofstede (2005) dr en vélkédnd
kulturforskare vars teorier fran 70-talet om kulturskillnader har legat till grund for
senare forskning om Kinas kultur. Han genomforde en mangarig studie pa det
internationella foretaget IBM, intervjuade 116 000 respondenter och skapade en
teori som delar in kulturer i fem dimensioner. Hofstede identifierar olika kulturers
sdardrag genom att ge samtliga kultur ett index for varje dimension. Worm (1997) ar
en annan kulturforskare som utifran Hofstede’s teori har studerat skillnader mellan
skandinavisk och kinesisk kultur. Worm tar dock inte de kulturella skillnaderna

mellan de skandinaviska ldnderna i beaktning.

Ghauri et. al. (2005) menar precis som Hogberg och Fiske att kulturen spelar roll
for tolkningen av reklambudskap men anser att det dr kulturens estetik som maste

tas 1 beaktning vid utformandet av visuell kommunikation. Kulturens estetiska



virderingar handlar om symbolik, olika fargers betydelse och vad som anses vara
vackert. Ghauri et. al. anser att produkter, annonser och all annan kommunikation
maste folja kulturens estetiska virderingar for att budskapet ska tolkas pa onskvirt
sitt. Aven Cateora och Graham (2005) anser att det dr viktigt att kinna till alla
dimensionerna i en kultur for att forsta konsumenternas behov och

konsumtionsbeslut.

Hur budskap tolkas har det forskats kring sedan andra virldskriget da Shannon &
Weaver utvecklade en enkel kommunikationsmodell som har legat till grund for
senare kommunikationsforskning (Fiske, 1993). Modellen beskriver en linjér
kommunikationsprocess vars informationsflode gar fran sidndare till mottagare. Det
avsedda budskapet kan tolkas annorlunda av mottagaren pa grund av brus i form av
exempelvis kulturella skillnader (Ibid.). Kotler (2003) dr en av manga forskare som
har vidareutvecklat Shannon & Weavers modell och menar att budskap maste kodas
pa ett sitt som gor det mojligt for mottagaren att avkoda meddelandet och forsta

budskapet som sdndaren har for avsikt att formedla.

Det finns saledes forskning om kultur och kommunikation som gor det mojligt att
forsta pa vilket sitt tolkning av reklambudskap dr beroende av den kulturella
kontexten. Vi har dock inte identifierat nagon undersokning vars resultat ger
foretag insikt i vilka aspekter som bor tas i beaktning vid utformning av
reklambudskap for den kinesiska marknaden. Pa grund av ett flertal
misslyckanden vid marknadskommunikation i Kina kan vi konstatera att manga
foretag utformar reklamkampanjer for den kinesiska marknaden utan kunskap om
hur den kinesiska kulturens sidrdrag paverkar individers tolkning av visuell
kommunikation. Det finns saledes ett behov av att fa insikt i vilken typ av visuell
kommunikation som kan anvindas i syfte att formedla avsett budskap till den
kinesiska konsumenten. Vi kommer darfor att, med hjilp av relevanta kultur- och
kommunikationsteorier samt primirdata i form av intervjuer, besvara
undersokningens forskningsfraga som lyder; Vilka aspekter bor foretag beakta vid

utformning av visuell kommunikation for den kinesiska marknaden?



1.2 Syfte

Syftet dr att ge insikt i vilka aspekter som bor tas 1 beaktning vid utformning av

visuell kommunikation i Kina.

1.3 Avgransningar

Enbart industriella stider pa Kinas Ostkust dr relevanta for undersokningen
eftersom den hastiga ekonomiska utvecklingen har skett ddr. Vistra Kina é&r
fortfarande ett jordbrukssamhille vars konsumenter inte exponeras for

reklambudskap i samma omfattning.



2. Metod

I detta kapitel redogor vi for vilka forskningsmetoder vi kommer att anvinda i
undersokningen. Forklaringar ges till hur vi har gjort vart urval samt hur vi

praktiskt har gatt tillviga vid insamling av data.

2.1 Forskningsansats

2.1.1 Positivism och hermeneutik

Det finns tva vetenskapliga huvudinriktningar, positivism och hermeneutik, vars
synsitt betrdffande kunskap skiljer sig at (Thurén, 2000). Positivisterna tror pa
absolut kunskap, medan hermencutikers tankegangar &r relativistiska. Thurén
forklarar vidare att hermeneutik #r vetenskap som bygger pa tolkningar av
forstaende slag samt att en hermeneutiker, till skillnad fran en positivist, anser att
det #r individen som ir utgangspunkt for forstaelsen. Var ansats i denna
undersokning dr hermeneuistisk eftersom vi anser att tolkning av vara kvalitativa
data krévs for att generera en forstaelse for hur Kinas kultur paverkar individernas

uppfattning av visuell kommunikation.

2.1.2 Kvalitativ och kvantitativ metod

Kvalitativ metodteori #r inriktad pa tolkning och forstaelse och har den
hermeneutiska vetenskapsteorin som grund, medan en kvantitativ metod beskriver
materialet i siffror (Lundahl et. al. 1999). Vi har samlat in data genom intervjuer
som kraver tolkning och forstaelse och saledes har vi valt att tillimpa en kvalitativ
metod. Genom att tolka och forsta respondenternas svar har intervjuerna genererat

kunskap som vi har analyserat med utgangspunkt i var teoretiska referensram.
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2.1.3 Induktion och deduktion

Thurén (1991) forklarar induktion som ett sitt att dra allmédnna, generella
slutsatser utifran empiriska fakta. Reinecker et. al. (2000) menar att ett induktivt
arbetssitt innebédr att utga fran verklighet och praxis och direfter behandla
empirisk data med befintlig teori. Deduktion &r ett sétt att komma fram till
slutsatser genom att prova befintlig teori och Reinecker et. al. menar att ett
deduktivt arbetssitt utgar fran teorier for att rationalisera sig fram till svar pa

undersokningens fragor.

Vi har inspirerats av en induktiv metod, d v s att vi drar slutsatser utifran empiri
med hjdlp av vald teori. Undersokningen har till viss del utgatt fran kvalitativa
data fran intervjuer som har analyseras med utgangspunkt i den teoretiska
referensramen. Vi har dock dven rationaliserat oss fram till slutsatser med
utgangspunkt i var teoretiska referensram. Saledes har vi ocksa varit inspirerade

av ett deduktivt tillvigagangssitt.

2.2 Unders6kningsmetodik

2.2.1 Urval

Den kinesiska kulturen har analyserats utifran ett svenskt perspektiv for att fa
insikt 1 vad som utmirker den kinesiska kulturen. Svenskar som bor i Kina kan
upptécka kulturella skillnader mellan Sverige och Kina som foretag kan behova ta
1 beaktning vid utformandet av reklam for den kinesiska marknaden. Vi valde
saledes att intervjua svenskar som dr bosatta i Kina eller som har vistats i Kina

under en langre period.

En annan undersokningsmetod som vi tog i beaktning var att genomftra
intervjuer med kineser som &r nyinflyttade till Sverige. Vi ansag dock att metoden
inte skulle generera den kunskap som vi behdvde for att kunna besvara var
forskningsfraga da det &r relevant att undersoka hur kinesiska konsumenter i Kina

tolkar reklambudskap. Kinesiska respondenter som é&r bosatta i Sverige éar

11



troligtvis inte representativa for majoriteten av Kinas invanare. Kineser i Sverige
talar ofta engelska medan majoriteten av Kinas invanare inte alls dr bekanta med
det engelska spraket. De har dven exponerats for visterldndsk reklam i Sverige da
de har vistats en tid i landet. Deras tolkning av reklam dr darfor inte representativ

for befolkningen i Kina.

Da vi hade knappa ekonomiska resurser och endast tio veckor till forfogande for
att genomfora undersokningen hade vi inte mojlighet att aka till Kina. Troligtvis
hade intervjuer med kineser bosatta i Kina genererat bittre kunskap om deras
tolkning av visterldndska reklambilder. Om vi hade latit dessa respondenter tyda
varierande reklambilder hade det genererat relevant kunskap om vad foretag bor
ta i beaktning vid utformandet av visuell kommunikation i Kina. Denna

undersokningsmetod kommer saledes att vara ett forslag till fortsatt forskning.

Vi ansag att det bidsta sittet att samla in data, utan att ha mojlighet att besoka
landet, var att stilla fragor till svenska respondenter som ir eller har varit bosatta i
Kina. De kan ndmligen se den kinesiska kulturen och visuell kommunikation i
Kina ur ett svenskt perspektiv. Samtliga utvalda respondenter &r saledes svenskar
som har erfarenhet och kunskap om den kinesiska kulturen. Vissa respondenter dr
yrkesverksamma i mobiltillverkande foretag och besitter kunskap om det egna
foretagets marknadskommunikation Kina. Det tror vi bidrar till att de
uppmirksammar visuell kommunikation i Kina mer dn om de hade varit icke

yrkesverksamma personer.

Respondent 1 och 2 ir bosatta i Peking och anstillda pa Sony Ericsson respektive
Ericsson. De valdes ut eftersom de dagligen exponeras for kinesisk visuell
kommunikation och lever i den kinesiska kulturen. De uppfattar den kinesiska
kulturen utifran ett svenskt perspektiv och kan dirmed uppticka kulturens
sirdrag. Det kan dven respondent 3 gora som har 10-arig erfarenhet av handel
med Kina genom Sony Ericsson, har rest runt i landet samt varit bosatt i Peking.
Respondent 4 har arbetat mot den kinesiska marknaden for Sony Ericsson under
de senaste 3 aren och kan dérfor dven han bidra med kunskap om kinesisk kultur

och visuell kommunikation i landet.
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Respondent 5 dr svensk, bor i Kina och valdes ut eftersom hon &r bosatt i Hong
Kong. Staden dr pa grund av sin historia mer vésterlandsk dn andra stdder i Kina.
Intervjun kan ge oss svar pa hur den visuella kommunikationen sirskiljer sig i
Hong Kong fran 6vriga stidder i Kina och svaren kan didrmed generera kunskap
om hur Kinas fastland kommer att se ut i takt med okade influenser fran vést i

framtiden.

2.2.2 Datainsamling

I var undersokning arbetar vi med primdirdata, d v s data som vi samlar in pa egen
hand for den egna studien (Lundahl et. al., 1999). Primdrdata samlade vi in via
intervjuer med utvalda respondenter. Nagra av intervjuerna genomfordes via
telefon eftersom personerna befinner sig i Kina eller pa annan ort i Sverige, och

en respondent besokte vi personligen.

Eftersom vi innan intervjuerna inte visste vilken kunskap om den kinesiska
kulturen som respondenten hade, sa ansag vi att icke-standardiserade, fria
intervjuer var den mest limpade intervjumetoden for var undersokning. En fri
intervju ska enligt Lundahl et. al. (1999) ha en bred inriktning och vara mindre
fokuserad. Lundahl et. al. anser vidare att intervjufragorna i fria intervjuer ska
vara dialogutvecklande, det vill sidga stimulera respondenten att utveckla sina
egna fragor och tankar kring @mnet. Flertalet av undersokningens intervjufragor
var saledes Oppna och breda for att det skulle ge respondenten en mojlighet att

utveckla svaren utifran sina egna forutsittningar.

Vara fragor var vidare anpassade till varje enskild respondent och valet av fragor
var beroende av personens kunskap om den kinesiska kulturen. Sadana icke-
standardiserade intervjuer tilldt oss att vara mer flexibla och situationsanpassade
dn om vi hade valt att genomfora standardiserade intervjuer med identiska fragor
till samtliga respondenter (Lundahl et. al., 1999). Lundahl et. al. menar att icke-

standardiserade intervjusvar dessutom dr mer uttdmmande och nyanserade.
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2.2.3 Tillvagagangssatt

Samtliga respondenter fick en frageguide innan intervjutillfillet for att kunna
forbereda sig och inhdmta eventuell information som saknades for att kunna
besvara fragorna. Syftet med ett forberedande formuldr med fragor var att fa
respondenten att fundera over dmnet innan intervjutillfillet. Vi ansag att det skulle

leda till mer uttdmmande och genomténkta svar.

Intervjuerna per telefon genomfordes via IP-telefoni och spelades in for att
sdkerstilla att atergivningen av svaren blev korrekt. Respondenterna fick dppna
fragor som gjorde det mojligt att vinkla och utveckla svaren efter eget tycke. Vi
stillde dven foljdfragor ndr vi ansag att respondentens svar var intressant att

fordjupa ytterligare.

2.2.4 Kallkritik

Primédrdata som inhdmtas fran kvalitativa telefon- och besoksintervjuer kan
paverkas pa grund av intervjuareffekten. Eftersom vi var medvetna om problemet

med intervjuareffekt formulerade vi 6ppna, icke ledande fragor.

Vi dr dven medvetna om att respondenternas varierande asikter om samt

erfarenheter av den kinesiska kulturen kan ha paverkat intervjusvaren.
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3. Teori

I foljande kapitel kommer relevant teori att presenteras for att skapa forstdelse
for de slutsatser som presenteras i undersokningens analys. Kapitlet avslutas med
en teoridiskussion som fortydligar relevanta fragestdillningar efter

teorigenomgangen.

For att kunna analysera hur den kinesiska kulturen paverkar befolkningens
tolkning av visuell kommunikation har vi valt att forena relevanta kulturteorier i
nedanstaende modell (fig.1). Modellen visar hur olika komponenter i ett samhélle
paverkar kulturens innehall sasom virderingar och ritualer. Kulturens innehall
paverkar i sin tur hur befolkningen viljer att konsumera. For att kunna resonera
oss fram till de aspekter som bor tas i beaktning vid utformandet av visuell
kommunikation i Kina &r det viktigt att fa en helhetsbild av den kinesiska

kulturen.

For att forsta hur reklambudskap skickas respektive tas emot har vi valt att skapa
en egen modifierad kommunikationsteori som har sitt ursprung i klassiska
kommunikationsmodeller. Modellen &r skapad for att fa en forstaelse for hur
inkodning och avkodning paverkas av den kulturella kontexten. Resultatet av

denna modifikation visas i figur 2.

3.1 Kulturteori

For att fa en helhetsbild av den kinesiska kulturen har vi valt att modifiera Cateora
och Grahams (2005) modell ”Origins, elements, and consequenses of culture”,
genom att de delar av modellen som vi inte anser &r vdésentliga for
undersokningen har tagits bort. Vi kommer enbart att beskriva de delar som é&r

relevanta med hjilp av olika kulturteorier. Nedan visas en schematisk bild av de
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komponenter i kulturteorin som vi utgar ifran nér vi i undersokningens analys ska

resonera oss fram till vilka aspekter som bor tas 1 beaktning vid utformandet av

visuell kommunikation 1 Kina.

Fig 1. (Cateora och Graham, 2005)

Ursprung
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Adaption
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Kulturella element
Virderingar och symboler
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3.1.1 Historia och Politik

Historiska hindelser paverkar tillsammans med industrier och teknologier olika
linders kulturer menar Cateora et. al. (2005). For att bittre forsta historiens

inverkan pa Kinas kultur f6ljer en kortfattad genomgang av landets historia.
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Kina grundades redan ar 200 fére Kristus och &r saledes virldens éldsta nation.
Sedan dess har Kina aldrig blivit helt uppldst som nation eller varit ockuperat av
en nation i vist (Worm 1997). Det &r dirfor den kinesiska kulturen dr bestaende,
homogen och stark och sirskiljer sig fran andra kulturer (Ibid.). Kina har en
gammal tradition av innovationer och som exempel nimner Bjerke (1998) hjulet,
bandsagen, diamantborren och armborsten. Dessa uppfanns redan under Chou-

dynastin som varade fran ar 1122-256 fore Kristus (Ibid.).

Kulturrevolutionen 1966-1976, ledd av Mao Ze Dong, hade som framsta syfte att
omvandla det kinesiska samhillet. Resultatet av kulturrevolutionen var ett
samhdlle i kaos och ledde till ekonomisk stagnation (Wikipedia, 2005). Efter ar
1979 6ppnades dorrarna till och fran Kina, vilket enligt Bjerke (1998) gav nya
mojligheter for Kinas ekonomi att védxa. Kinas kultur dr dock fortfarande stark
eftersom landet inte har globaliserats 1 takt med Ovriga vidrlden. Den starka,
homogena kulturen tror vi kan bidra till de problem som kan uppsta nir foretag

forsoker etablera sig pa den kinesiska marknaden.

3.1.1.1 Reklamens Historia i Kina

Erevelles et. al. (2002) har forskat om reklam i Kina och menar att utformandet av
reklam for den kinesiska marknaden &dr problematiskt pa grund av de
marknadsforingslagar som finns i landet. Annonskostnader fér importerade varor
ar exempelvis hogre dn for inhemska produkter i syfte att gynna den egna

produktionen (Erevelles et. al., 2002).

I samband med en kommunistisk revolution i Kina 1949, skapades restriktioner
for reklam (Erevelles et. al., 2002). Erevelles et. al. menar att den kommunistiska
ideologin som genomsyrade Kina betraktade reklam som ett medel att vilseleda
befolkningen. Den socialistiska filosofin gillande reklam borjade dock fallera
under Deng Xiopeng’s styre under slutet av 1970-talet eftersom Xiopeng ansag att

en nations starkaste vapen dr ekonomisk makt (Ibid.).
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Ar 1979 tillits reklam, men konsumenterna klagade p4 att en stor del av reklamen
var opassande (Ibid.). Tre ar efter legaliseringen infordes dérfor restriktioner for
att kontrollera produkterna som marknadsfordes och reklamens utformning
(Ibid.). Vidare berittar Erevelles et. al. att den kinesiska staten ar 1995 inforde en
ny marknadsforingslag, PRC Advertising Law, som giller @n idag. I stora drag ska
lagen skydda konsumenten fran vilseledande reklam, skydda den kinesiska statens
intressen och sikerstilla att reklamen stimmer Gverens med radande etik och
sociala normer (Ibid.). De tidigare socialistiska virderingarna som tog avstand
fran reklam finns dock fortfarande kvar i den kinesiska kulturen och Erevelles et.
al. anser att foretag bor ta det i beaktning nédr de ska marknadsfora sig pa den

kinesiska marknaden.

3.1.2 Sociala institutioner

Sociala institutioner bestar enligt Cateora et. al. av familjen, religionen och
medierna. Vi kommer nedan att redogora hur de sociala institutionerna ser ut i
Kina for att fa en forstaelse for hur de paverkar tolkningen av visuell

kommunikation.

3.1.2.1 Familj

Bjerke (1998) menar att familjen &r en viktig social enhet inom kinesisk kultur, da
den beskyddar dess medlemmar i1 utbyte mot lojalitet (Ibid.). Denna lojalitet leder
enligt Bjerke fram till dmsesidigt fortroende mellan individerna inom familjen.
Aven Hofstede (2005) for ett liknande resonemang om familjens betydelse i Kina.
Hofstedes undersokning visar att Kinas kultur dr avsevirt mer kollektivistisk dn
individualistisk. Kollektivismen i kinesisk kultur kan vara bra att ha i atanke vid
utformningen av annonser menar De Mooij (1994) som anser att en reklambild
med fordel kan innehélla en storre grupp minniskor for att tilltala individer i

kollektivistiska kulturer.
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3.1.2.2 Religion

Religionen paverkar virderingar hos individer i en kultur, vilket i sin tur influerar
utformningen av reklam menar Cateora et. al. och anser att forstaelse for
religionen i en kultur dr viktig for att inte utforma stotande reklambudskap. Worm
menar dock att kineser generellt sett d4r mindre religiosa och mer vidskepliga. Om
Worms resonemang stimmer borde risken for att utforma reklambudskap som

anses stotande pa grund av religionstillhorighet vara liten i Kina.

3.1.2.3 Media

De Mooij (1994) anser att den kinesiska regeringens kontroll av kinesiska medier
ar pa vag att luckras upp. Det bekriftas dven av Guérin (2001) som skriver att
intrddet 1 World Trade Organisation 2001 hjilper till att 6ppna upp det kinesiska
systemet. Trots det idag mer Oppna systemet anser forfattaren att sex, religion och
politik fortfarande kommer att granskas hart. Den minskade kontrollen tror vi
leder till ett storre medieutbud i Kina pa sikt, vilket borde gora den kinesiska

kulturen mindre homogen och stark.

3.1.3 Kulturella element

Det dr viktigt att forsta hur vissa element ser ut i en kultur eftersom de paverkar
konsumenters tolkning av visuella budskap. Om en kultur dr mest individualistisk
eller kollektivistisk samt grad av osdkerhetsundvikning tror vi har betydelse for

vilka reklambilder som ar att foredra i en viss kultur.

3.1.3.1 Individualism och kollektivism

Kulturer som é&r individualistiska fokuserar pa den enskilde individen menar
Cateora et. al.. Regioner som enligt Hofstede genomsyras av individualistiska
virderingar dr USA, England, Australien och Skandinavien. En kollektivistisk
kultur fokuserar didremot mer pa grupper bestiende av nidra vinner och

familjemedlemmar (Hofstede, 2005). Worm menar att kollektivistiska kineser dr
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mindre dedikerade till sitt arbete i forhallande till mer individualistiska
skandinaver och anser vidare att det beror pa att kineser enbart dr lojala mot familj
och vinner. Vidare dr det mycket viktigt for kineser att inte tappa ansiktet anser

Worm (1997) och menar att det dr ett generellt drag hos kollektivistiska kulturer.

3.1.3.2 Osdkerhetsundvikande

Osikerhetsundvikande dr en dimension i Hofstedes kulturteori som handlar om
hur villiga ménniskor i olika kulturer dr att ta risker samt adoptera fraimmande
saker. Cateora et. al. anser att personer som lever i en kultur med hogt
osidkerhetsundvikande index dr mer intoleranta till tvetydiga budskap. Hofstedes
undersokning visar att Kinas index for osidkerhetsundvikande dr néstan identiskt
med indexet for Sverige. Det borde sialedes inte vara svarare att med

reklambudskap paverka individer att prova nya produkter i Kina &n i Sverige.

3.1.4 Symboler

Symboler dr enligt Hofstede bilder, gester, ord eller andra objekt som har en
sarskild innebord for en viss kultur. Cateora et. al. tycker att spraket dr den mest
uppenbara symbolen och anser att det dr essentiellt att ldra sig tala och forsta
spraket for att kunna marknadsfora sin produkt effektivt i en viss kultur. Da dr det
namligen mojligt att forsta strakets underforstadda betydelser menar forfattarna.
Att Oversitta budskap direkt kan orsaka stora missforstand anser Ricks (1993).
Ricks tar upp flera exempel pa misstag som begatts vid Oversdttningar fran
engelska till kinesiska. Da foretaget Kentucky Fried Chicken skulle Gversitta sin
slogan “Finger lickin” good” till kinesiska, tolkade kineserna oversittningen som
“Eat your fingers off”, vilket inte var det budskap som KFC ville formedla till

sina konsumenter.

Bilder utgor ocksa en essentiell del av kulturella symboler menar Cateora et. al.
och anser att den kulturella kontexten paverkar hur en bild tolkas. Nir ett 6lmérke
skulle lanseras i Kina inneholl reklamen bilder pa en irlindare som drack olet

1ford en gron hatt (Ricks, 1993). Skaparna av reklamen kan dock inte ha haft
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kunskap om hur symboler tolkas i Kina. Att bdra en gron hatt i Kina dr ndmligen
en symbol for en man som blivit bedragen av sin fru (Ibid.). Det borde saledes
vara extremt viktigt att skaffa information om hur spraket ska utformas och vilka
betydelser symboler har i olika kulturer for att undvika att visuella budskap

misstolkas eller uppfattas som stétande.

Da vi tror att kulturella skillnader kan orsaka problem i kommunikationsprocessen

kommer vi i nédsta avsnitt att presentera olika kommunikationsteorier.

3.2 Kommunikationsteori

For att forsta hur tolkning av budskap sker i kommunikationsprocesser har vi valt
att anvianda en kommunikationsmodell av Kotler (2003) som vi har modifierat
genom att addera ytterligare ett paverkande element, namligen “kontext” till

modellen.

Fig.2

A
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Kontext Kontext
Sindare Kodning Budskap Avkodning Mottagare
Media
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«— —
Feedback y Respons

Modellen bygger pa att sindaren maste veta vilken malgrupp de vill na, med vilket
budskap och genom vilken mediekanal. Budskapet maste kodas pa ett sitt som gor
det mojligt for mottagaren att avkoda meddelandet och forsta budskapet som

sdndaren har for avsikt att formedla. Det finns hédr en risk i att mottagaren inte
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avkodar meddelandet sa som sindaren avsett, vilket kan leda till missforstand och
feltolkningar. Kotler menar att foljande anledningar kan vara orsak till att

mottagaren inte tolkar budskapet pa ritt sitt.

e Konsumenter exponeras for ca.1600 meddelanden per dag. Av dessa
uppmirksammas endast ca 80 st. och endast ca 12 st. meddelanden skapar
en reaktion. Var bristande uppmirksamhet bidrar saledes till att vi inte
uppfattar reklambudskap.

e Konsumenter vill tolka budskap sa att de passar deras virldsbild. Det leder
till att de lagger till och drar ifran komponenter i budskap som egentligen

inte existerar.

Kotler menar vidare att sindaren maste sinda sitt budskap genom de mediekanaler
som tilltalar och anvinds av den utvalda malgruppen. Séndaren maste dven ha
kanaler for feedback, vilket dr viktigt for att kunna utvédrdera hur budskap har

tolkats av den mottagande malgruppen.

Nér sdandaren kodar sitt budskap till ett meddelande menar Kotler att det &r viktigt
att koda budskapet pa ett sdtt som gor det mojligt for mottagaren att avkoda
meddelandet och forsta budskapet pa det sitt som sdndaren avsett. Om kodning och
avkodning sker i tva skilda kontexter borde det kunna uppsta problem vid tolkning

av budskapet.

Aven “brus” i kommunikationsmodellen paverkar forstielsen av budskap menar
Kotler. Brus definieras av Fiske (1993) som “allt som ldggs till signalen mellan
sdndare och mottagare och som inte avsetts av kdllan”. Brus bor saledes dven vara
kulturella element som bidrar till att eventuella missfoérstand uppstar mellan sindare
och mottagare. Fiske menar vidare att brus alltid paverkar det mottagna budskapet

vilket ddrmed leder till att mdngden mottagen information minskar.

Aven Dumas (1988, i Messaris 1996) instimmer med Fiskes resonemang om att
kulturskillnader leder till olika tolkningar av budskap i reklam. Dumas studie av
kinesiska studenters tolkning av typiska amerikanska reklambilder visade att de

hade svart att forsta och tolka relationer samt kénsloyttringar, da kanslor inte visas
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Oppet 1 den kinesiska kulturen (Messaris, 1996). Undersokningen visade dven att
de kinesiska studenterna hade svart att pa bild identifiera sociala klasskillnader.
De forstod exempelvis inte att jeans anvidnds som fritidsklddsel for medel och
ovre medelklass i USA. Undersokningens visar saledes att kulturbundna bilder
kan feltolkas av individer fran frimmande kulturer eftersom de inte har den
kulturella kunskapen som krivs for att tolka budskapet pa avsett sitt.

Det finns ytterligare kulturbundna element som kan paverka tolkningen av
reklambudskap, namligen det som Messaris kallar cultural practices. Cultural
practicies ar enligt Messaris ritualer kring kulturbundna hindelser som
exempelvis svensk midsommar eller amerikansk spring break. Messaris studie
visar att amerikanska studenternas okunskap om USAs historia bidrog till att
deras tolkning av bilder som visar ritualer kring kulturbundna héndelser inte
sarskiljer sig fran de kinesiska studenternas tolkning. En persons kulturella
okunskap kan alltsa leda till att reklambilder innehallande kulturbundna element
inte tolkas pa avsett sitt, men att okunskapen inte nodvindigtvis behover bero pa
kulturell bakgrund. Messaris menar dven att det kanske inte dr nodvéandigt att
forsta bakgrunden till de kulturbundna ritualerna som visas i reklambilder for att
reklamens essentiella budskap ska formedlas. Saledes borde kulturbundna bilder

vara anvindbara trots kulturell okunskap hos mottagaren.

3.2.1 Global kommunikation

De Mooij (1994) beskriver tva olika strategier for global marknadsforing varav den
ena strategin innebér att marknadsforing bor utforas lokalt for att nd bdsta resultat.
Den andra strategin gar ut pa att foretag skapar en standardiserad marknadsforing,
det vill sdga att de anvidnder identisk prissittning, distributionssitt och
reklamutformning oavsett kultur och marknad. Enligt De Mooij skulle det vara
mojligt da globaliseringen har fort linder och kulturer ndrmare varandra. Vidare
identifierar De Mooij fordelarna med en standardiserad marknadskommunikation
och menar att anvindandet av identiska reklambilder pa alla marknader ger ligre
kostnader. De Mooij menar att en standardiserad reklam ger en mer sammanhallen

och konsekvent bild av foretaget och produkten som boér minska risken att
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konsumenter misstolkar budskap. McDonalds, Coca-Cola och Esso dr exempel pa

foretag som har lyckats med en standardiserad reklam menar De Mooij.

De Mooij anser att produktens egenskaper har betydelse for mojligheten att utforma
en effektiv standardiserad marknadskommunikation och anser att det &r lattare att
utveckla identisk reklam for hogteknologiska @n for generiska produkter. Tekniska
produkter har ndmligen inte stark kulturell anknytning som exempelvis mat (De
Mooij, 1994). Kreativa inslag i reklam paverkar ocksa graden av standardisering
och De Mooij menar att ett kreativt koncept eller tema dr enklare att standardisera
dn om marknadskommunikationen fokuserar pa att framhdva produktens

funktionella fordelar.

Aven humor anser De Mooij #r svart att anvinda i standardiserad
marknadskommunikation eftersom humor ofta &dr kulturbunden. Enligt en
undersokning finns det dock en viss typ av humor som har visat sig fungera i flera
lander med avvikande kulturer, nimligen reklambilder som visar nagot helt ovintat,
nagot som avviker fran det forvintade (De Mooij, 1994). De Mooij menar att
reklambilder som visar grupper innehallande flera individer kan gora reklam mer
tilltalande for kollektivistiska kulturer. Aaker et. al. (1998) studie visar daremot att
dven kollektivistiska kulturer kan tilltalas av reklambilder med tydliga
individualistiska drag, om bilden avviker fran normalt foreckommande bilder i den
egna kulturen. De Mooij anser slutligen att det dr viktigt att ha kunskap om olika
kulturers sitt att uttrycka kénslor ndr man marknadsfor en produkt med visuell

kommunikation som formedlar emotionella virden.
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3.3 Teoridiskussion

For att fortydliga hur teoriavsnitten kultur och kommunikation dr sammankopplade
viljer vi att konstruera en modell som innehdller utvalda variabler fran de tva
tidigare presenterade modellerna i figur 1 och 2. Modellens variabler i figur 3 bestar
av de element som vi anser paverkar tolkningen av visuella budskap i den kinesiska

kulturen.

Fig.3

Kontext 1 med skilda
kulturella element

Kontext 2 med skilda
kulturella element
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Modellen forklarar hur tolkningen av budskap paverkas av skillnaden mellan de
kulturella kontexter i vilka budskap kodas samt avkodas i. Om kulturen i kontext 1
avviker fran kulturen i kontext 2 kommer troligtvis risken for feltolkning av
reklambudskap att 6ka. Eftersom presenterade kultur- och kommunikationsteorier
indikerar att den kulturella kontexten paverkar tolkningen av budskap ir det
relevant att undersoka vilka aspekter foretag bor ta i beaktning vid utformning av
reklam vars bilder, farger och symboler tolkas pa avsett sitt av mottagare i den
kinesiska kulturen. Det dr dven intressant att ta reda pa vilka problem som kan

uppsta da meddelande kodas i en kultur och avkodas i en annan.

Om Hofstedes presenterade teori om kollektivistiska kulturer stimmer sa #r det

mojligt att ett visuellt budskap tas emot mer positivt i Kina om reklambilder
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innehaller ett flertal individer som igar i vinskapsgrupper eller familjer. Bade
Hofstede och Worm anser ndmligen att Kinas kultur dr priaglad av kollektivistiska

drag.

De Mooij anser att det dr viktigt att kdnna till hur individer i olika kulturer uttrycker
kinslor vid marknadsforing av produkter som féormedlar emotionella virden. Det ér
dérfor relevant att undersoka om reklam som framhéver produkters funktionella
fordelar dr mer tilltalande for kinesiska konsumenter @n reklam som formedlar

emotionella fordelar.

Teorin som har presenterats i kommer att utgéra underlag for den analys som ska
leda till en forstaelse for vilka aspekter som bor tas i beaktning vid utformning av

visuell kommunikation for den kinesiska marknaden.
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4. Empiri

I foljande avsnitt presenterar vi kvalitativ data som har legat till grund for
undersokningens analys. Relevanta delar av intervjuer med fem respondenter har
sammanstdllts och kommer vidare att analyseras utifran teori i undersokningens

analys.

4.1 Respondent 1, Niklas Finné

R1 dr CFO och Vice President pa Sony Ericsson i Kina och bor i landet sedan
nagra ar tillbaka.

R1 menar att reklambudskap i Kina &r av varierande karaktir men anser att det dr
valigt forekommande med “promotional advertising”, exempelvis fraser som
“Buy this and get this for free” samt att det dr vanlig forekommande med starka
farger i reklambilder. De symboler som anvénds i foretags logotyper i Kina
bestar ofta av symboler som i den kinesiska kulturen symboliserar nagot positivt,

exempelvis Yin och Yang.

R1 berittar att Kina har forindrats radikalt de senaste fem aren genom att landet
har blivit mer kapitalistiskt och visterlandskt. Peking har enligt R1 legat efter i
utvecklingen jamfort med exempelvis Shanghai, men tror att Peking inom kort

kommer att bli mer visterlandskt.

Angaende reklam som inte fungerar i Kina berittar R1 att reklam som utrycker
missnoje gentemot Kinas regeringsform inte dr tilliten enligt Kinas
marknadsforingslag. James Bond-filmer dr exempelvis inte tillatna pa biograferna

eftersom de anses vara antikommunistiska. Den reklam som R1 tror fungerar bést
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pa den kinesiska marknaden dr reklam direkt i butiken samt promotion driven

reklam.

De storsta skillnaderna mellan reklam i Kina och i Sverige dr médngden reklam
som anvénder sexuella anspelningar for att attrahera konsumenter. R1 anser att
sexuella anspelningar inte dr lika vanligt forekommande i1 Kina som 1 Sverige. R1
papekar dessutom att han uppfattar att reklam i Kina 4r mindre estetiskt

tilltalande.

R1 anser att reklam bor anpassas till den lokala marknaden 1 Kina och berittar att
Sony Ericsson har hyrt in lokal personal som skoter marknadsforing och PR. R1
menar att man bor ha i atanke att politik och familjevirderingar dr mycket
annorlunda jamfort med Sverige. Vidare sdger han att Kineser ar mycket
vidskepliga och berittar att siffrorna 4 och 7 inte bor anvindas eftersom de
betyder dod respektive otur. Didremot kan siffran 8 anvindas eftersom den betyder
tur i den kinesiska kulturen. R1 avslutar med att sdga att det &r bra att anvédnda sig
av lokal expertis vid utformning av marknadskommunikation i Kina samt att

foretag bor vara medvetna om att reklamutrymme i Kina &r dyrt.

4.2 Respondent 2, Fredrik Lindell

R2 ir positionerad pa Ericsson i Peking, arbetar som Strategic Program Manager
och arbetar med att bygga upp en konsultverksamhet for Ericssons kunder i Kina.
Eftersom R2 lever i den kinesiska kulturen, men samtidigt dr svensk, har han
mojlighet att se kulturella skillnader mellan Kina och Sverige samt observera den

visuella kommunikationen 1 Peking ur ett svenskt perspektiv.

Pa Ericsson i Kina édr endast 5 % av de anstillda visterldnningar, vilket innebér att
den stora majoriteten av Kkineser paverkar foretagskulturen hos Ericsson.
Arbetsklimatet dr enligt R2 hardare @n i Sverige. Detta yttrar sig, bland annat, i
attityden gentemot frimlingar eller foretagskontakter som man inte har en
personlig relation till. R2 upplever inte att Kineser dr vinliga och tillmotesgaende

om de inte tror att de sjalva kommer att gynnas av att vara det. For att skapa bra
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relationer med kineser anser R2 att man maste bevisa nagot for motparten, visa att

man &r duktig och kan tillféra nagot till relationen som den andre kan dra nytta av.

En annan viktig aspekt som inte finns i den svenska kulturen dr riadslan for att
forlora ansiktet menar R2. Att bli pAkommen med att gora oritt innebir stor skam,
inte bara for den enskilde individen, utan @ven for familj och vinner. Det innebir
dock inte att kineser foljer regler och beter sig béttre @n i andra kulturer beréttar
R2. For kineser sa ir det endast skamligt att bli pakommen, inte att gora oritt och

komma undan med det.

Enligt Hofstede sa dr den kinesiska kulturen mer kollektivistisk @n den svenska.
R2 ir vil bekant med Hofstedes kulturteori men anser att individualism har blivit
mer mirkbar i Kina i takt med landets ekonomiska utveckling. Kollektivismen
mirks genom kinesernas familjevérderingar och individualismen blir tydlig nér
framgangsrika affarsmén hojs till skyarna. R2 berittar vidare att Kina &r det land i

virlden som har flest entreprendrer.

R2 upplever att reklamspraket i Peking néstan uteslutande ar pa kinesiska. I
staden sa har skyltar och Billboards kinesiska tecken eftersom manga kineser inte
forstar engelska. R2 menar att befolkningens begrinsade sprakkunskaper leder till
att nistan all text i visuell kommunikation ir pa kinesiska. Bara en TV-kanal ar

engelsksprakig och det finns inget utbud av visterldndsk TV.

Humor fungerar i reklam for den kinesiska marknaden menar R2. Han tror dock
att den endast fungerar for dem som kinner till Kinas historia och kultur eftersom
humorn ofta grundar sig pa kulturbundna hindelser inom den kinesiska kulturen.

Foremalen for skdamt skiljer sig alltsa enormt fran de i Sverige.

Sexuella anspelningar i reklam &r véldigt sédllsynt och R2 berittar att han forst

nyligen sag en underklddesreklam i Peking.

R2 berittar vidare att nagra firger har en viss betydelse i Kina. Ljusgult
symboliserar pornografi medan morkgult associeras med kunglig bord. Vid

utformandet av reklam bor man ha kunskap om firgers och symbolers betydelse i
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Kina anser R2 och berittar vidare att lokalt anpassad reklam skulle fa mest

genomslagskraft pa den kinesiska marknaden.

4.3 Respondent 3, Anders Toller

R3 dr Business Manager pa Sony Ericsson i Kista och har arbetat i drygt tio ar

mot den kinesiska marknaden.

Nir R3 arbetar i Kina anser han att det svaraste med kommunikationen dr spraket.
Kineserna har pa senare tid blivit bittre pa engelska, mycket beroende pa
visterldandska influenser samt OS i Peking 2008 som tvingar invanare i staden att
lara sig spraket. Landet ligger dock fortfarande langt efter de flesta visterlindska

lander.

R1 berittar att han tvingas anvinda en tolk vid samtal med myndighetspersoner
trots att de ofta forstar och kan tala engelska. Syftet med att anvinda en tolk dr att
myndighetspersonen ska fa extra tid pa sig at fundera ut nésta fras for att undvika

att siga fel saker som innebér att han “tappar ansiktet”.

R3 beriittar att den ekonomiska utvecklingen har gatt fort de senaste aren och att
marknaden dr enorm. For att exemplifiera det berdttar R3 att det séljs fem
miljoner mobilabonnemang varje manad i Kina. Han fortsitter att tala om hur fort
det har gatt for Kina att ga fran jordbrukssamhdlle till industrisamhélle: “de har
gatt fran kérra till bil i ett kliv”’. Han podngterar dock att det enbart dr de Ostra
delarna av Kina som haft en snabb utveckling. De vistra delarna &r fortfarande

relativt outvecklade.

Visuell kommunikation i Kina skiljer sig inte avsevirt fran véstlinderna anser R3.
Globala foretag anvinder sig ofta av samma logotyper som i ovriga vérlden. Han
anser dock att reklamen dr mer rakt pa sak och strikt dn i Sverige. Vidare anser
han att det inte gar att avgora om reklamen har mest kollektivistiska eller
individualistiska drag. R3 tycker emellertid att reklam 1 Kina &r mer serios och

forst och framst framhiver produkten och dess funktioner.
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R3 anser att kineser &r mycket vidskepliga vilket paverkar forsdljning och
marknadsforing 1 Kina. Siffran fyra symboliserar dod i den kinesiska kulturen
vilket exempelvis bidrar till att mobilabonnemang med manga fyror i numret siljs
billigare. Siffran 8 symboliserar ddremot rikedom och abonnemang med attor dr
darfor mest attraktiva. Det kinesiska nyaret &r viktigt i den kinesiska kulturen och

R3 berittar att ett djur symboliserar varje ar.

R3 anser att foretag som ska marknadsfora sig i Kina bor undersoka
marknadsforingslagen som ar vildigt restriktiv. Den tillater exempelvis inte

sexistisk reklam.

4.4 Respondent 4, Claes Hovstadius

R4 jobbar som Business manager pa Sony Ericsson i Lund. Han ansvarar for

kontrakt med Sony Ericssons leverantorer som har sin bas i Peking, Kina.

R4 upplever att kineser inte &r initiativtagande och menar att de stdndigt maste
kontaktas for att sikerstilla att de har gjort vad de ska. R4 menar att dven spraket
gor det svart for visterldndska foretag att arbeta tillsammans med kineser, da de
fortfarande &r vildigt daliga pa engelska. Han tror dock att de i takt med Gkade

visterldndska influenser lér sig spraket mer och mer.

R4 beriittar att det kinesiska nyaret #r en otroligt viktig hidndelse i den kinesiska

kulturen. Det kinesiska nyaret dr mycket storre @n det nyar vi firar i Sverige.

Gillande den visuella kommunikationen i Kina sa tycker R4 att det liknar reklam
som visas i Sverige forutom anvindandet av firger. Fargerna i reklam som visas i

Kina dr betydligt starkare.

Den reklam som R4 anser fungerar bést och som dr mest forekommande 1 Kina &r
informativ reklam. Han har anser att kineser dr inte lika mirkesintresserade som
svenskar och dirmed attraheras mer av funktionell reklam dn emotionell. Darfor

menar R4 att det dr viktigt att i reklamen informera om produktens egenskaper
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och nytta. Aven pris pa produkter spelar stor roll for kopbeslut eftersom kineser

ofta viljer det biligaste alternativet vid val av tva likartade produkter.

R4 anser att kineser dr mycket vidskepliga och berittar att siffran 4 bor undvikas

och att siffran 8 betyder tur eller rikedom.

Det viktigaste nidr man ska utforma sin visuella kommunikation tycker R4 &r att ta
reda pa vilken reklam som ir tillaten i landet. Han tror dven att kommunicera ett

enkelt och rakt budskap borde vara effektivt.

4.5 Respondent 5, Gina Aspelin

R5 har under hosten studerat Business Management i Hong Kong samt rest runt i
Kina och sett hur den visuella kommunikationen skiljer sig mellan olika

provinser.

R5 upplever att det finns stora skillnader mellan Hong Kong och Kinas fastland
da Hong Kong &dr mycket mer vistinfluerat. RS berittar att invanarna i Hong
Kong dr mer mirkesfixerade dn 1 6vriga Kina och tror att exklusiva mérken dr
viktigare dn modet for manga kineser. Det spelar saledes ingen roll hur kldderna

sitter eller om de har det senaste snittet, bara mérket ar exklusivt.

RS anser vidare att reklam i Kina formedlar budskap tydligt samt innehaller
mycket roda fiarger. Den dr manga ganger traditionellt bunden och visar ofta
historiska platser och traditionella kinesiska kldder. R5 har dven lagt mérke till att
familj och framgangsrika affirsmidn dr vanligt forekommande i reklaminslag.
Vidare uppfattar hon reklam i Kina som barnslig med innehall av speciell humor

som visterldnningar har svart att forsta.

Nér R5 ger tips om vilka aspekter man bor ta hinsyn till vid utformning av visuell
kommunikation for den kinesiska marknaden, tror hon att det &ar viktigt att inte
generalisera budskap utan att istéllet utforma lokala kampanjer for olika provinser

eller stider i1 landet. Hong Kong tillhor visserligen Kina men kulturen ser helt
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annorlunda ut. RS tror dven att OS i Peking 2008 kommer att medfora mindre
restriktiva regler for marknadsforing eftersom Kina kommer att exponeras for

mycket visterlindsk marknadsforing i samband med arrangemanget.
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5. Analys

I nedanstdende kapitel kommer undersokningens teori och primdrdata att
analyseras for att ge en forstaelse for vilka aspekter som bor tas i beaktning néir
reklambudskap ska utformas for den kinesiska marknaden. Undersokningens

slutsatser presenteras och avslutas med forslag till vidare forskning.

5.1 Restriktioner

Den kinesiska regeringens harda granskning av reklam i Kina begrinsar
kreativiteten vid utformning av reklam for den kinesiska marknaden. De harda
restriktionerna bor darmed tas i beaktning for att fa insikt i vilken reklam som inte
ar tillaten i Kina. Kostnaden for reklamutrymme i kinesiska medier dr ocksa hogre
for utlindska foretag. En reklamkampanj i Kina kan saledes bade bli byrakratisk

och kostsam.

5.2 Engelska i Kina

Anvindandet av engelska i visuell kommunikation sirskiljer sig mellan de olika
staderna 1 Kina enligt samtliga respondenter. Eftersom Hong Kong tidigare har
varit brittiskt sa dr naturligtvis engelska mer forekommande dir. I Peking &r det

diaremot ovanligt med engelsk text i visuell kommunikation.

OS ska arrangeras 1 Peking 2008 och de kinesiska arrangorerna tvingar
befolkningen att ldra sig engelska infor evenemanget. OS kommer férmodligen
att bidra till att det dven i Peking blir mer vanligt med anvidndandet av engelska

framover.

Om befolkningen i Kinas industriella stider pa sikt kommer att forsta engelska,

underlittar det for visterlindska foretag att marknadsfora sina produkter. Da ar
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det inte langre nodvandigt att Oversitta engelsk text i reklam till kinesiska, vilket
ar nagot som enligt Cateora et. al. kan bli ett misslyckande. Ricks ger forslag pa
hur foretag bor ga till viga for att forsikra sig om att 6versittningen blir korrekt.
Han menar att foretag bor lata kineser Oversitta tillbaka till engelska for att
forsdkra sig om att det blir ritt. Saledes bor foretag lata engelsktalande kineser
granska Oversittningar for att undvika att reklambudskap feltolkas av

konsumenter 1 Kina.

Engelsk text i logotyper uppfattas av kineser som en del av logotypens grafiska
element tror R3. Eftersom majoriteten av befolkningen i Kina inte kan det
engelska spraket forstar de saledes inte en slogan pa engelska. Majoriteten av
globala foretag fordndrar inte sin logotyp for den kinesiska marknaden men de ger
ett varde till varumirket genom att ldgga till en kinesisk Overséttning. Vi anser
dock att foretag bor vara forsiktiga vid dversdttning fran engelska till kinesiska for

att undvika de misstag som redan har begatts av ett flertal foretag i Kina.

5.3 Standardiserad eller lokalt anpassad reklam

Enligt De Mooij kan foretag vilja att marknadsfora sig internationellt pa tva olika
satt. Det kan antingen ske genom att utforma lokalt anpassad reklam eller genom
att anvidnda en standardiserad reklam som ska tilltala den utvalda malgruppen i
alla ldander. Eftersom Kina inte har globaliserats i1 takt med 6vriga vérlden och
saledes fortfarande r en stark, homogen kultur sa anser vi att féretag bor utforma
en lokalt anpassad reklam for den kinesiska marknaden. Den svenska
sprittillverkaren Absolut Vodka #r ett exempel pa ett svenskt foretag som
forandrade sin standardiserade globala marknadskommunikation for forsta gangen
nir foretaget skulle ta marknadsandelar i Kina (Brand strategi, 2005). De lyckades
med att anvinda komponenter i sin reklam med ursprung i den kinesiska kulturen
for att attrahera konsumenter 1 Kina genom att anvénda kinesiska symboler vid

firandet av det kinesiska nyaret (Ibid.).

Om det kommunistiska styret i landet avskaffas framover och regleringarna

forsvinner sa kommer troligtvis Kinas kultur att pa sikt bli mer vistinfluerat. Det
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ar da mojligt att en standardiserad marknadskommunikation kan fungera dven i

Kina.

5.4 Emotionell eller funktionell reklam

Plagiat av mirkesvaror dr vanligt forekommande i Kina. Manga visterldnningar
koper dessa varor pa den kinesiska marknaden da befolkningen i vést ofta anser
att det dr viktigt att formedla en viss status till omgivningen genom att béra klidder
med exklusiva mérken. Sa dr dock édven fallet i Hong Kong som tidigare har varit
en brittisk koloni. Staden &r saledes betydligt mer influerat av vist dn Ovriga

kinesiska stéder.

Enligt respondenterna &r kinesernas val av produkter mer beroende av produktens
funktionella @an emotionella virde. Kineser har ingen forstaelse for varfor det
skulle vara bittre att kopa mirkesvaror till ett hogt pris nér det ar mojligt att kopa
en produkt med samma produktattribut till en ldgre kostnad. Om respondenternas
iakttagelser stimmer kan det vara svart att fa lojala kunder i Kina eftersom
kopbeslut till stor del @r beroende av pris och funktion. Respondenternas
iakttagelser av visuell kommunikation i Kina stddjer det resonemanget da de
menar att det dr vanligt forekommande med “promotional advertising”. Eftersom
konsumenterna verkar tilltalas av funktionella fordelar borde saledes @ven reklam

som framhéver produktattribut vara effektiv i Kina.

5.5 Kollektivistiskt vs individualistiskt

Enligt Hofstedes teori sa #r kulturen i Kina kollektivistisk, det vill sdga familj och
den nirmaste gruppen av vénner virderas hogre dn den enskilda individen. Det
stimmer dven Overens med respondenternas iakttagelser av Kinas kulturella
sardrag. Deras iakttagelser om hur reklam i Kina ser ut idag ger dock indikationer
pa att det inte dr mer vanligt med reklam innehallande bilder av familj och vinner
an reklam som visar enskilda individer. De Mooij anser att bilder pa flera
personer borde anvindas i1 reklam 1 kollektivistiska kulturer. Om hennes

resonemang stimmer borde saledes reklam som formedlar en gemenskap mellan
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vianner eller familj vara effektiv i Kina. Aaker et. al. (1998) menar ddaremot att
dven kollektivistiska kulturer kan tilltalas av reklambilder med tydliga
individualistiska drag om bilden har ett nyhetsvirde och didrmed avviker fran

normalt forekommande bilder i den egna kulturen.

5.6 Humor

Respondenterna anser att det dr svart for vésterlanningar att forsta humorn i Kina.
De anser att skdmten dr svara att uppfatta utan att tillhora den kinesiska kulturen
da foremalen for skamt ofta har en historisk anknytning. Utan att kidnna till Kinas
kultur eller historia kan det saledes vara svart att forsta den kinesiska humorn.
Eftersom humorn i Kina dr sa olik den i vist, borde det dven vara problematiskt
for Kineser att forsta visterlindsk humor. Om féretag som ska marknadsfora sig i
Kina anvénder visterlindsk humor i reklam kan det dirfor bli ett misslyckande.
Vart resonemang stods av De Mooij som anser att det dr svart att anvanda humor i
standardiserad global marknadskommunikation. Foretag bor alltsa vilja att inte
anvinda humor alls i sin marknadskommunikation eller lata en kinesisk
reklambyra utforma en lokalt anpassad reklam med innehall av humor som forstas

av kinesiska konsumenter.

5.7 Vidskeplighet

Kulturforskare menar att befolkningen i Kina dr mer vidskeplig dn religios.
Vidskepligheten dr darfor nédvindig att kdnna till for att inte bega misstag i sin
marknadskommunikation. Enligt flera av respondenterna bor siffrorna 4 och 7
undvikas eftersom de star for dod respektive otur. Det &r saledes troligt att det
finns fler symboler, farger och bilder som bor undvikas for att inte formedla fel
budskap till kinesiska konsumenter. Vidare forskning kridvs saledes for att
undersoka hur kinesers vidskeplighet paverkar tolkning av symboler. For att
undvika misstag anser vi att en kinesisk reklambyra bor anlitas vid utformning av
visuell kommunikation for marknaden i1 Kina. Eftersom de kénner till

vidskepligheten i Kina minimeras risken for att bega misstag.
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6. Slutdiskussion

I foljande avsnitt sammanfattas analysens slutsatser och avslutas med forslag till

fortsatt forskning.

6.1 Slutsatser

- Lokalt anpassad reklam

Den visuella kommunikationen bor vara lokalt anpassad eftersom den kinesiska
kulturen sirskiljer sig fran kulturen i vést och innehaller komponenter som kan
bidra till att visuell kommunikation kan tolkas pa fel sitt. Spraket bor vara
kinesiska eftersom majoriteten av befolkningen i Kina inte forstar engelska. I de
olika provinserna i Kina talas det olika sprak, vilket bor tas i beaktning vid

oversittning av reklamtext.

- Kinesisk reklambyra

For att sdkerstélla att reklam inte kommer att misstolkas vid exponering pa den
kinesiska marknaden bor individer som kommer fran Kina vara delaktiga vid
utformning av reklambudskap. Lokala reklambyraer bor anlitas for att skapa
reklambudskap som tolkas pa avsett sitt. De har troligtvis kunskap om symboler,
farger och bilders betydelse i den kinesiska kulturen vilket minskar riskerna for

missforstand.

- Produktens funktionella fordelar

Reklam for den kinesiska marknaden bor lyfta fram en produkts funktionella
fordelar eftersom det troligtvis dr komponenter som funktion och pris som tas i
beaktning ndr konsumenter i Kina fattar kopbeslut. Kineser har nimligen svart att

forsta en produkts emotionella virde.
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- Kulturbunden humor

Den kinesiska humorn dr svar att forsta for visterlanningar eftersom den &r
kulturbunden och ofta anspelar pa historiska hiandelser. Det &r saledes troligt att
kineser har svart att forsta vésterlandsk humor. Eftersom humor dr kulturbunden
bor reklam innehallande humor utformas av individer fran Kina for att den ska

forstas och vara tilltalande for kinesiska konsumenter.

- Regleringar

Regleringarna i Kina utgor hinder for foretag att marknadsfora sig fritt i Kina. All
reklam granskas och stoppas om den strider mot Kinas marknadsforingslag.
Foretag bor déarfor inhdmta kunskap om lagen innan utformning av visuell
kommunikation eller anlita lokal kompetens som kénner till hur lagen begransar

kreativiteten vid utformning av reklambudskap.

- Sexistisk reklam

Fran det empiriska underlaget kan vi dra slutsatsen att sexistisk reklam &r séllsynt
i Kina. I takt med okade influenser fran vist bor dock sexistisk reklam bli mer
forekommande. I nuldget bor dock foretag vara forsiktiga med att formedla
sexistiska budskap eftersom risken finns att sexistisk reklam stoppas av den

kinesiska regeringen.

-Vidskeplighet
Siffrorna 4 och 7 bor undvikas eftersom de star for dod respektive otur. Siffran 8

symboliserar ddremot tur och kan med fordel anvéndas i reklam.

6.2 Forslag till fortsatt forskning

De Mooij menar att kollektivistiska kulturer bor tilltalas av reklambilder som
innehaller grupper av individer, vilket inte stods av Aaker et. al. Vi anser att det
dérfor kan vara intressant att undersoka om kinesiska konsumenter tilltalas mer av

reklambilder med inslag av kollektivism &@n individualism.
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Symboler och firger tolkas inte pa samma sitt av kineser som av personer i vést
enligt bade teori och empiri som har presenterats i uppsatsen. Det dr sdledes av
intresse att genomfora en studie som askadliggor hur symboler och firger tolkas

av kinesiska konsumenter.

Det skulle dven vara intressant att undersoka hur ménniskor i vist tolkar kinesisk
reklam. I takt med internationaliseringen 1 Kina tror vi att kinesiska foretag i
storre utstrickning kommer etablera sig pa visterlindska marknader. Vad bor da

kinesiska foretag ta i beaktning nér de utformar visuell kommunikation?

Under OS i Peking 2008 kommer invanarna i Kina troligtvis att exponeras for
mycket utlandsk reklam. Det kan déarfor vara intressant att undersoka kinesernas
attityd till visterldndsk visuell kommunikation bade fore och efter OS for att se

hur den har paverkats av evenemanget.
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Bilaga 1

Intervjuguide
Respondent 1: Niklas Finné, Vice President, Sony Ericssons Kina bolag

Syfte: Underlag till kandidatuppsats, Visuell kommunikation, HT 05

Vad har du for position pa Sony Ericsson? Kan du beritta om dina arbetsuppgifter

och ansvarsomraden?

Vad anser du utmirker reklam i1 Kina betrdffande grafisk framstéllning, val av

symboler och reklambudskap?

Hur tror du kineser uppfattar/tolkar typisk vésterlandsk reklam?

Vilken typ av visuell framstédllning/symboler tror du inte funkar i Kina?

Vilken typ av reklam tror du fungerar bist pa den kinesiska marknaden?

Anvinder Sony Ericsson en standardiserad global marknadsforing eller anpassar

ni kampanjer till lokala marknader?

Vilka kulturella skillnader tror du bidrar till att vissa vésterldndska foretag som

forsoker etablera sig i Kina lyckas/misslyckas med sina reklamkampanjer?

Tror du att kineser uppfattar Sony Ericsson som hélften svenskt, hilften japanskt?

Tror du att det dr positivt/negativt?
Kan du ge nagra rad till foretag som ska etablera sig i Kina? Vad bor man tidnka
pa nédr man utformar reklamkampan;j? Vilka kulturella skillnader boér man vara

uppmirksam pa?

Om du jamfor utformningen av reklam/anvindandet av symboler i Sverige med

den 1 Kina, vilka dr de storsta skillnaderna tror du?
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Bilaga 2

Intervjuguide
Respondent 2: Fredrik Lindell, Ericsson, Peking, Kina
Syfte: Underlag till kandidatuppsats, Visuell kommunikation, HT 05

Vad har du for position pa Ericsson? Kan du beritta om dina arbetsuppgifter och

ansvarsomraden?

Vad anser du utmérker reklam i Kina betriffande grafisk framstillning, val av

symboler och reklambudskap?

Hur tror du kineser uppfattar/tolkar typisk vésterlandsk reklam?

Vilken typ av visuell framstéllning/symboler tror du inte funkar i Kina?

Vilken typ av reklam tror du fungerar bést pa den kinesiska marknaden?

Anvinder Ericsson en standardiserad global marknadsforing eller anpassar ni

kampanjer till lokala marknader?

Om du jamfor utformningen av reklam/anvédndandet av symboler 1 Sverige med

den 1 Kina, vilka dr de storsta skillnaderna tror du?

Finns det mycket humor i reklamen i Kina?

Hur upplever du att reglerna kring reklam i Kina paverkar utformningen av

reklam 1 landet?

Tycker du att reklamen 1 Kina dr huvudsakligen kollektivistisk eller

individualistisk?

Upplever du att reklamen innehaller religion?
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Finns det nagot i Kina som motsvarar svensk midsommar och som anvénds i

reklam (Pripps bla)

Har du sett nagra misstag som utlédndska foretag har gjort nér de har utformat

reklam for den kinesiska marknaden?

Vilka kulturella skillnader tror du bidrar till att vissa visterldndska foretag som

forsoker etablera sig i Kina lyckas/misslyckas med sina reklamkampanjer?

Kan du ge nagra rad till foretag som ska etablera sig i Kina? Vad bor man tinka
pa ndar man utformar reklamkampan;j? Vilka kulturella skillnader bér man vara

uppmérksam pa?
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Bilaga 3

Intervjuguide

Respondent 3 och 4: Anders Toller , Sony Ericsson, Kista, Claes Hovstadius, Sony
Ericsson, Lund

Syfte: Underlag till kandidatuppsats, Visuell kommunikation, HT 05

Vad har du for position pa Sony Ericsson? Kan du beritta om dina arbetsuppgifter

och ansvarsomraden? Vilken koppling har du till Kina?

Vad anser du utmirker reklam 1 Kina betriffande grafisk framstéllning, val av

symboler och reklambudskap?

Hur tror du kineser uppfattar/tolkar typisk vésterlandsk reklam?

Vilken typ av visuell framstédllning/symboler tror du inte funkar i Kina?

Vilken typ av reklam tror du fungerar bist pa den kinesiska marknaden?

Anvinder SE en standardiserad global marknadsforing eller anpassar ni

kampanjer till lokala marknader?

Om du jamfor utformningen av reklam i1 Sverige med den i Kina, vilka &r de

storsta skillnaderna tror du?

Finns det mycket humor 1 reklamen 1 Kina?

Hur upplever du att reglerna kring reklam i Kina paverkar utformningen av

reklam 1 landet?

Tycker du att reklamen i Kina dr huvudsakligen kollektivistisk eller

individualistisk? Familj, grupper?
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Upplever du att reklamen innehaller religion?

Finns det nagot i Kina som motsvarar svensk midsommar och som anvénds i

reklam (Pripps bld)? Ritualer, hogtider?

Har du sett nagra misstag som utlédndska foretag har gjort nér de har utformat

reklam for den kinesiska marknaden?

Vilka kulturella skillnader tror du bidrar till att vissa vésterldndska foretag som

forsoker etablera sig i Kina lyckas/misslyckas med sina reklamkampanjer?

Kan du ge nagra rad till foretag som ska etablera sig i Kina? Vad bor man tidnka
pa nédr man utformar en reklamkampanj? Vilka kulturella skillnader bor man vara

uppmérksam pa?
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Bilaga 4

Intervjuguide
Respondent 5: Gina Aspelin, student, Hong Kong
Syfte: Underlag till kandidatuppsats, Visuell kommunikation, HT 05

Vad studerar du i Hong Kong?

Vad anser du utmérker reklam i Hong Kong betriffande grafisk framstillning, val

av symboler och reklambudskap?

Hur tror du kineser uppfattar/tolkar typisk vésterlandsk reklam?

Vilken typ av visuell framstéllning/symboler tror du inte funkar i Kina? Farger

etc?

Vilken typ av reklam tror du fungerar bést pa den kinesiska marknaden? Humor,

kollektiv etc?

Om du jamfor utformningen av reklam/anvindandet av symboler i Sverige med

den 1 Kina, vilka &r de storsta skillnaderna tror du?

Hur upplever du att reglerna kring reklam i Kina paverkar utformningen av

reklam 1 landet?

Tycker du att reklamen 1 Kina dr huvudsakligen kollektivistisk eller

individualistisk?

Upplever du att reklamen innehaller religion?

Finns det nagot i Kina som motsvarar svensk midsommar och som anvénds i

reklam (Pripps bla)
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Har du sett nagra misstag som utlédndska foretag har gjort nér de har utformat

reklam for den kinesiska marknaden?

Vilka kulturella skillnader tror du bidrar till att vissa vésterlindska foretag som

forsoker etablera sig 1 Kina lyckas/misslyckas med sina reklamkampanjer?

Kan du ge nagra rad till foretag som ska etablera sig i Kina? Vad bor man tinka
pa ndar man utformar reklamkampanj? Vilka kulturella skillnader bér man vara

uppmirksam pa?
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