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The purpose of this thesis is to give insight in what a Western
Europe apparel-chain should consider while creating its
communication in the Middle East. This to the greatest extent
possible avoid complications regarding cultural differences.

The study is of a qualitative type, with individual online
interviews. To get a wide range, we examined how the question at
issue appeared from four different perspectives within the apparel
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The theoretical perspective is primarily based on Shannon &
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of symbols, colours, gestures and religions meanings and finally
even consider differences within the region Middle East.
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1

INLEDNING

Forsta kapitlet inleds med en faktabaserad bakgrund kring vart amnesval, vilken mynnar ut i
en praktisk problemdiskussion. Darefter gors en positionering mot tidigare forskning och
studier. Avslutningsvis redogors for fragestallningen och syftet med studien.

1.1 Bakgrund

“En arab kysser passionerat en israelisk kvinna. Otéankbart i Mellanéstern. Fullt
genomforbart i vast. Det handlar om en stor kladfirmas nya reklamkampanj. Den later tala
om sig som vanligt - men den har gangen med budskap om fred och kéarlek. ”

— Hansson (1998, s. 15)

Intresset for mode har okat avsevért under de senaste dren 1 Mellandstern, enligt Hedstrom
(2006). Stora klddeskedjor ser numera den delen av vérlden som en potentiell och attraktiv
marknad, vidare enligt Hedstrom (2006). Enligt Rolf Eriksen, VD f6r Hennes & Mauritz, ér
just Mellanostern en snabbvéxande region didr modemedvetenheten dr hog, enligt foretagets
hemsida (2007). Daremot har Shejk Majed Al-Sabah, som tog in det vésterlindska modet till
Mellanostern, sagt i ett uttalande att internationella modeforetag fram tills nu har agerat
passivt i Mellandstern, enligt Hedstrom (2006).

Forden (2006) ndmner faktorer som befolkningsokning samt en enorm tillstromning av
turister, som bidragande faktorer till att antalet butiker har okat betydligt i omradden som
Dubai 1 Forenade Arabemiraten. En vésentlig orsak till den héga konsumtionen, menar
Forden (2006), kan vara de oljefyndigheter som sténdigt patréffas. Shejk Majed Al-Sabah har,
enligt Forden (2006) sagt i ett uttalande, att det vore en forlust om man som foretagare inte
utnyttjar tillfdllet att etablera sig i omradet.

Hedstrom (2006) anser att modeklimatet globalt sett 4r detsamma betriffande trender och de
influenser som paverkar modets framatskridande. Dock menar Hedstrém (2006) att en
etablering 1 Mellandstern kan medfora komplikationer for vistereuropeiska foretag.
Exempelvis, enligt Hedstrom (2006), har Zraikat, som &ar redaktér pd ett modemagasin i
Mellanostern, sagt i ett uttalande att det kan vara en svérighet att finga bilden av en kvinna
som dr modemedveten i hemmet, men som bar traditionella drikter eller sldja offentligt.
Zraikat fortydligar, enligt Hedstrom (2006), att liksom i véstvdrlden forekommer det olika
kladkoder for olika tillfdllen. Dock kan kanske klddkoderna vara mer patagliga i Mellandstern
eftersom kvinnan, enligt Hedstrdm (2006), i minga fall har olika klddrestriktioner for inom-
och utomhusbruk. De fotomodeller som ska skildra modet generellt sett 1 védrlden ser ofta
annorlunda ut 4n den bild kvinnor i Mellanostern relaterar till. Kvinnorna som hirstammar
frdn de omradena &r oftast kortare och kurvigare dn den stereotypa visterlandska modellen,
fortsétter Zraikat, enligt Hedstrom (2006).



1.1.1 Mellandstern

Enligt Nationalencyklopedin (2007) bestdr Mellandstern dels av Arabiska halvon, dels av
landerna Turkiet, Syrien, Libanon, Israel, Egypten, Jordanien, Irak och Iran. Arabiska halvon
ar vidare uppdelad 1 atta stater politiskt sett: Forenade Arabemiraten, Saudiarabien, Kuwait,
Qatar, Yemen, Oman samt Bahrain, enligt Nationalencyklopedin (2007). Inte sé séllan riknas
dven Libyen, Sudan, Cypern och Afghanistan in i regionen, enligt Nationalencyklopedin
(2007).

Mellanéstern dr ett sammanhéngande kulturomrade, enligt Nationalencyklopedin (2007), dir
tre religioner har sina rotter; judendomen, kristendomen och islam. Mellandstern gestaltas
alltfor ofta som ett konfliktfyllt omréade, vilket UD (2007), Sveriges utrikesdepartement, anser
ar en missvisande bild. Nationalencyklopedin (2007) redogor for att i dagens Mellandstern
kinnetecknas konflikterna till storsta del av tre omstandigheter; oljan, islam samt konflikten
mellan Israel och Arabstaterna. Sida (2007), styrelsen for internationellt utvecklingsarbete,
menar att manga EU-ldnder forsvarar utvecklingen mellan vistvirlden och Mellanostern
genom att de har en nedlatande syn pa islam och det muslimska sittet att leva. En orsak till
det, enligt Sida (2007), &r att islams ldra och den kulturella sedvidnjan har en betydande
funktion betriffande bade lagstiftning och sattet att leva. Sida (2007) menar vidare att det gor
avtryck pé termer sdsom demokrati, médnskliga réttigheter samt kvinnans roll i samhéllet.

1.1.2 Makt, ledarskap och politik inom islam

Islam dr, enligt Esposito (1999), den andra storsta och snabbast vixande religionen i vérlden.
Den instiftades av profeten Muhammed pa 600-talet, vilket d&ven gor religionen till den yngsta
1 vdrlden, enligt Magnusson et al (2006). Islams heliga skrift, Koranen, bestdr av Muhammeds
uppenbarelser, vidare enligt Magnusson et al (2006). Enligt religionshistorikern Hjirpe (2004)
kan de muslimer som idag finns vérlden over, delas in i tvd huvudinriktningar; shia och sunna.

Shiiter, eller shiamuslimer som de ocksd bendmns, star for cirka 10 procent av den muslimska
befolkningen, enligt Hjdrpe (2004). Shiamuslimer erkdnner endast Koranen och hadith, det
vill sédga traditioner om Muhammeds uttalanden, som auktoriteter, enligt Magnusson et al
(2006).

Enligt Hjarpe (2004) méste shiamuslimer ledas av Muhammeds narmaste slédkting, som kom
att bli den forste imamen, vilket betyder den rittsméktige ledaren. Shiamuslimerna har i
dagsliaget en sa kallad dold imam, som gick in i den stora férdoldheten pd 900-talet och de
véntar dn idag pa hans aterkomst, enligt Hjérpe (2004).

Sunnerna innefattar ca 90 procent av vérldens muslimer, enligt Hjarpe (2004). Till skillnad
frdn shiamuslimerna f6ljer sunnerna inte bara Koranen utan dven sunna, vilket &r ldrda
teologers och juristers tolkningar genom tiderna, enligt Magnusson et al (2006).

Sunnerna valde i kontrast till shiamuslimerna ingen sldkting med riktiga blodsband till
Muhammed, enligt Hjarpe (2004). Istéllet valdes Muhammeds svirfar till kalif, det vill sédga
stéllforetradare, i Muhammeds stélle. Kaliferna betraktas, enligt sunnerna, som politiska och
militdra ledare men dven som religidsa ledare, allt enligt Hjirpe (2004). Vidare menar Hjérpe
(2004) darfor att det kaliferna sidger, viager tungt for sunnerna.



En kultur bestdr av flera subkulturer, som &r idé- eller handlingsmonster tillhdrande en
undergrupp inom en storre samhdllelig enhet, enligt Nationalencyklopedin (2007). Det finns
dven subkulturer i Mellandstern. Fundamentalistiska grupper, som ser islam som en politisk
ideologi, enligt Hjdrpe (2004), anser att islam ska tilldmpas 1 statliga institutioner och ddrmed
appliceras pd en stats lagar och réttsystem. Dess raka motsats kallas, enligt Hjdrpe (2004),
muslimsk sekularism och betyder att man istéllet tror att religionen och staten ska héllas
separerade och ddrmed behandlas var for sig.

Det dr viktigt att belysa, enligt Hjarpe (2004), det faktum att det finns en rad olika tolkningar
kring fordelningen av bland annat politisk makt, kvinnors stidllning och religidsa ledares
egentliga roll i ett muslimskt samhille. Beroende pa4 vem man fragar borde man alltsa f olika
svar, tilldgger Hjarpe (2004).

1.1.3 Vasteuropa moter Mellanostern i kommunikation

Uppseendevickande reklam i form av nakenhet och sensualitet dr ndgot vi svenskar ofta stoter
pa i olika medier, menar Osterholm et al (2004). Hennes & Mauritz och Lindex 4r exempel pa
modebutikskedjor som har &talats pad grund av deras uppseendevidckande kampanjer, dir
kvinnliga bakdelar uppfattats som for utmanande av somliga i samhillet, skriver Ostergren
(2007). Det kan tyckas att en lattklidd och redigerad kvinnokropp i
kommunikationskampanjer ger konsumenten en felaktig bild av verkligheten, hdvdar
Osterholm et al (2004). Vidare skriver Osterholm et al (2004) att d& en kvinna betraktas pa det
sattet blir resultatet att hennes yttre egenskaper, som exempelvis skonhet, gir fore de inre
egenskaperna som karridr och sjdlvforverkligande. Enligt ERK (2007), Etiska Radet mot
Konsdiskriminerande reklam, och dess stadgar, anses reklam vara konsdiskriminerande nir
den gestaltar en person som ett ’sexobjekt”.

Hjéarpe (2004) menar att kvinnokroppen ar betydligt mer omtalad och erotiserad jamfort med
manskroppen. Delar av kvinnokroppen som dgon, rumpa samt byst dr typexempel pa objekt
mannen fantiserar om. Kvinnan vill ménga génger leva upp till de kulturellt formulerade
idealen genom att vara vacker. For att inte uppmuntra mannen och dess fantasier om kvinnan
anses det i en del kulturer vara visentligt att dolja vissa delar av kvinnokroppen. De
traditionella reglerna om 4tskillnad av de bada konen och klédselrestriktionerna tillimpas och
godtas 1 olika omfattning. Det dr endast i ett fatal muslimska linder som anvidndningen av
sarskild kladsel ar reglerat i lag, allt enligt Hjarpe (2004).

Hjarpe (2004) forklarar att motséttningarna kan vara manga géllande hur kvinnan bor kli sig.
De asiktsskiljaktigheterna bottnar sig 1 olika syn pd hur innehéllet i Koranen ska tolkas.
Hjarpe (2004) menar att Koranen inte anger vilka exakta regler som ér gillande angéende en
troende kvinnas klddsel, utan for att fa svar pa de frigorna maste man dven dra nytta av andra
religidsa texter och pa sa sitt komplettera Koranen. Hijab &r bendmningen som anvénds for
den kladedrdkt en troende kvinna fGrvintas bdra dad hon befinner sig ute i offentlig miljo.
Drékten é&r, enligt Hjdrpe (2004), forknippad med generella bestimmelser gillande skillnaden
mellan mannen och kvinnan. Hijab dr den definition vi svenskar anvénder for ”sloja”, det vill
sdga for sjdlva huvudduken. Vad Koranen lyfter fram angdende delar av kvinnans kléddedrakt
ar foljande:



Och sé&g till de troende kvinnorna att de bor séanka blicken och lagga band pa sin sinnlighet
och inte visa mera av sina behag &n vad som [anstandigtvis] kan vara synligt; 1at dem darfor
fasta slojan sa att den tacker barmen... Och lat dem inte g med svajande gang for att dra
uppmérksamheten till sina dolda behag. Troende! Vand er till Gud i anger [Over era fel och
synder]; kanske skall det ga er val i hander!”’

An-niir 24:31, Koranens budskap (Mohammed Knut Bergstrom, 2000, s.511)

Texterna i Koranen ska ses som en vigledning for hur Guds vilja ska tolkas, menar Elias
(1999). Vidare nidmner Elias (1999) att Koranen innehéller instruktioner éver hur en muslim
ska leva samt ger individen en etisk guidning 6ver de delar som det inte redan finns klara
instruktioner 6ver. For den troende dr Koranen Guds talande till ménskligheten, enligt Hjédrpe
(2004).

1.2 Praktisk problemdiskussion

Enligt Ekonominyheterna (2007) vill idag fyra av tio medelstora svenska foretag expandera
sin verksambhet till internationella marknader, vilket kan ha bidragit till att intresset kring
kulturella skillnader har 6kat. Det var kring det pastdendet var nyfikenhet vicktes. Pa grund
av den okade globaliseringen, kanske flertalet foretag soker sig utanfor landets grénser och
diarmed kanske forsoker erovra marknadsandelar d&ven pé en internationell niva.

Det giller sdkerligen inte alla branscher utan mer specifikt for vissa, exempelvis
modebranschen. Zraikat, redaktor for ett modemagasin uttalar sig om att mode och trender
nufortiden dr samma virlden Over, enligt Hedstrom (2006). Fragan dr da om en
modebutikskedja som véljer att expandera, kan anvédnda sig av samma kommunikation
internationellt sett. Bara for att mode och trender tydligen &r lika vérlden 6ver, borde det inte
vara en garanti for att samma kommunikation kan anvéndas pé alla marknader.

Modebranschen ar speciellt intressant att undersoka eftersom kommunikation, i form av
exempelvis skyltningsmaterial och magasin, borde bytas ut frekvent eftersom trender stindigt
dndras och kollektioner byts ut. Det borde innebéra att ett foretag i modebranschen ofta maste
ta stillningstagande om hur kommunikationen ska utformas. Frigan &r dock hur mycket
hénsyn och anpassning en modebutikskedja bor ta till eventuella kulturella skillnader som
forekommer pé den nya marknaden.

Formodligen varierar kulturella skillnader beroende pé vilket land modebutikskedjan viljer att
etablera sig i — det torde vara mindre skillnader mellan tvd nordiska ldnder &n mellan vést-
och Ostlédnder. Sida (2007) antyder att exempelvis islam paverkar ett lands lagstiftning och sétt
att leva i1 regioner som Mellandstern. Vid intdg pd den marknaden kanske didrmed
modebutikskedjor stéter pa annorlunda kulturella vérderingar som eventuellt paverkar hur
budskap uppfattas i den kulturen.

Den kulturella sedvdnjan i Mellanostern verkar préglas av islam och kanske indirekt paverkar
hur foretag 1 modebranschen véljer att utforma sin kommunikation. Oavsett hur en
modebutikskedja viljer att utforma sin kommunikation, kanske komplikationer uppstar sd
som censur, vilket kan ha foranletts av klddrestriktioner for kvinnan. Vidare kanske
komplikationer uppstidr dé det tilltinkta budskapet missuppfattas pd grund av kulturella



olikheter mellan konsumenten i Vésteuropa och Mellandstern. Forsvarande omstandigheter
verkar forekomma 1 manga situationer da en visteuropeisk modebutikskedja utformar sin
kommunikation i Mellandster. Vad har det tidigare forskats kring kulturella skillnader
betriffande en visteuropeisk modebutikskedjas kommunikation 1 Mellandstern?

1.3 Positionering mot tidigare forskning och studier

Forskare har tidigare studerat relationer mellan kommunikation och kultur fran olika
synvinklar samt mellan olika geografiska omraden.

Hofstede (1994) utforde en omfattande studie i ett sjuttiotal ldnder pa det multinationella
foretaget IBM, for att fa forstéelse for hur virderingar pd arbetsplatser influeras av kulturer.
Utfallet ledde till att Hofstede (1994) kunde pavisa att nationell kultur skiljer sig at 1 fem olika
dimensioner — graden av individualism samt kollektivism, sociala roller gdllande manligt och
kvinnligt, hantering av maktférdelning, osdkerhetsundvikande och graden av langsiktig
alternativt kortsiktig framtidsorientering. Hofstede (1994) analyserar sdvil arabldnders som
skandinaviska ldnders olika kulturer enligt de fem dimensionerna. Vidare omfattar Hofstedes
studie en organisation, det vill sidga att den &r gjord inom ett foretag.

de Mooij (1998) har forskat i &mnet marknadsforing och om hur den blir mottagen i olika
lander beroende pa kulturella skillnader. Standardisering av kommunikationsstrategier var
ndgot som de Mooij (1998) sdg skeptiskt pd. de Mooij (1998) menade istéllet att den typen av
strategi kunde leda till alienation, kdnsla av frdmlingsskap enligt Nationalencyklopedin
(2007). Det skulle, enligt de Mooij (1998), 1 s& fall ske en alienation av konsumenterna
eftersom varumérken och dess produkter kunde ha olika kdrnvarden 1 olika lander, vilket
hérror fran kulturella skillnader. Hennes forskning berorde stora delar av Europa, Japan samt
USA men inte Mellanostern 1 nagot avseende, vilket &r en stor potentiell marknad, enligt
Hennes & Mauritzs hemsida (2007).

Barnekow et al (2003) beskriver de kulturella skillnaderna som ett foretag bor ha forstielse
for vid en etablering Over nationsgridnserna. Forfattarna har undersokt de olikheter som
forekommer mellan dansk och svensk reklam med hinsyn till kulturella aspekter. Aven om
reklamen tenderade att vara lik 6ver grinserna kunde olikheter urskiljas, varav den storsta var
framstéllandet av de mer traditionella konsrollerna i dansk reklam jamfort med i svensk
reklam. Barnekow et al (2003) har, med hjélp av studien, undersokt kommunikationsstrategi
ur ett foretagsperspektiv. Dock har Barnekow et al endast studerat forhallandet mellan
Danmark och Sverige.

Navabi & Wahlberg (2006) har studerat vilka eventuella skillnader ett foretag maste ta hansyn
till nir de ska lansera ett varumérke internationellt. Genom att testa hur fem olika logotyper
uppfattas av ménniskor frdn skilda kulturer, hade forfattarna for avsikt att utréna huruvida
kulturella skillnader spelade roll eller inte. Det geografiska spann som undersdkningen téckte
var Mellanostern och Latinamerika. Slutsatsen blev att kulturella skillnader paverkade hur en
konsument uppfattade ett foretags varumaérke. I studien beaktades alltsd kulturella skillnader
som forekommer mellan Sverige och Mellandstern, dock ligger fokus pa hur varumaérket
uppfattas.

Utifrén tidigare studier som gjorts finner vi att det finns klara brister inom den befintliga
forskningen. Det existerande forskningsmaterialet dr tunt, eller réttare sagt obefintligt,



betriffande den kombination av faktorer vi som forfattare dmnar studera, ndrmare bestimt;
vad en viésteuropeisk modebutikskedja bor beakta ndr de utformar sin kommunikation 1
Mellanostern. Vi har uppmérksammat att manga modebutikskedjor har utdkat sin verksamhet
till just den regionen och fler kommer det troligen att bli. De nyliga férdndringarna pa den
internationella marknaden, kan vara en av orsakerna till att det finns knapphéndig forskning
kring hur den typen av foretag bor ga tillviga nir de utformar sin kommunikation med
avseende péd kulturella skillnader. De etableringar som hittills gjorts i Mellandstern av
vateuropeiska modebutikskedjor har till stor del skett under de senaste dren, dd exempelvis
modegiganten Hennes & Mauritz 6ppnade sin forsta butik sd sent som ar 2006, enligt deras
hemsida (2007).

Det forskningsresultat vi forfattare onskar att formedla, kommer forhoppningsvis att ge en
vésteuropeisk modebutikskedja som vill utoka sin verksamhet i Mellanostern végledning i
utformandet av deras kommunikation.

1.3.1 Fragestallning

Som framgar av dels den praktiska problemdiskussionen, dels positioneringen mot tidigare
forskning och studier, dr den befintliga forskningen inom kommunikation otillfredsstéllande.
Det eftersom ingen, sa vitt vi vet, tidigare har beaktat det geografiska omradet Mellandstern i
fraiga om hur en visteuropeisk modebutikskedja bor hantera kulturella skillnader.
Problemdiskussionen har lett fram till nedanstaende konkreta fragestéllning:

Vad bor en vasteuropeisk modebutikskedja beakta vid utformning av kommunikation for
att kunna hantera eventuella kulturella skillnader mellan Vasteuropa och Mellandstern?

1.3.2 Syfte

Syftet med uppsatsen dr att ge insikt i vad en vésteuropeisk modebutikskedja bor beakta vid
utformning av kommunikation 1 Mellandstern. Det for att 1 mojligaste médn undkomma
komplikationer i form av kulturkrockar.



2

METOD

Metodkapitlet inleds med en presentation av uppsatsens arbetsgang. Eftersom studiens metod
har tagit sitt ursprung i vilken kunskap vi behover, klargors det i efterfoljande stycke.
Darefter fors en diskussion om vem vi behover information ifran. Det ar foljt av val av
undersokningsmetod. Vid beskrivning av matinstrument redogdrs det for utformning och
genomférande. Avslutningsvis foljer kritik mot anvand datainsamlingsmetod.

2.1 Uppsatsens arbetsgang

Figur 1: Silmodellen (férfattarnas egen modell, 2007)
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Genom vér egenutformade modell vill vi askadliggéra hur vi valt att ga tillvdga 1 vér studie.
Modellen vixte fram efter inspiration fran frimst Dahlberg et al (2006). En sil har egenskapen
att filtrera bort amnen som ligger utanfér det egentliga dmnet, i vart fall studiens syfte. Var
uppsats syfte kommer dérfor att vara ledande i allt vi foretar oss under arbetets gdng. Det gor
att syftet genomsyrar hela studien och pa sa sitt kommer all information som bearbetas att ga
1 enighet med fragestillningen. Utifrdn frdgestillningen bearbetas teorin, vilken sammanstélls
1 ett teorikapitel. Med hjdlp av den befintliga teorin framgar det vilken kunskap vi saknar,
vilken vi da istéllet samlar in som empiri. Den insamlade empirin sammanstélls separat, for
att sedan vdvas samman i en analys. Slutligen avslutas studien med framtagna slutsatser.



2.2 Vilken kunskap behoéver vi?

Som framgick 1 tidigare avsnitt dr syftet med var studie att ge insikt i vad en vésteuropeisk
modebutikskedja bor beakta for att kunna hantera eventuella kulturella skillnader i1 sin
kommunikation 1 Mellandstern.

I studiens initiala fas tog vi forfattare fram kunskap i form av sekundir data betrdffande
grundliggande fakta om Mellandstern samt om hur kommunikationen forhéller sig i
Visteuropa och Mellandstern. For att vi slutligen skulle ha mgjlighet att besvara
forskningsfragan krivdes det dérfor en djupare kunskap om befintliga teorier. Genom att
fordjupa oss 1 teorier, 1 form av sekundér data, skapade vi oss en bild av vilken forskning som
ar befintlig och vilken forskning som saknades. Den forskning som saknades behdvdes samlas
in pa egen hand, for att vi i slutskedet skulle kunna besvara vér fragestillning.

Det krivdes med andra ord att vi pa egen hand samlade in primér data fran aktorer som pa
olika sétt verkar i Mellandstern. Tack vare de teorier som vi redan fordjupat oss i, kunde vi
generera intervjufragor som efterfrigade den information vi saknade. Genom att
intervjufragorna utformades utifrén teorierna, forsdkrade vi oss om att frdgorna skulle berora
aspekter som var ndodviandiga att fa information om fran vara respondenter. Med hjélp av
teorierna samt den primdr data vi samlade in, kunde vi slutligen besvara uppsatsens
fragestillning.

Eftersom véra kunskaper kring vért &mnesval var begrinsade i studiens initiala fas blev det
uppenbart att det inte var limpligt med ett deduktivt angreppssitt. A andra sidan, eftersom vi
inte ansag oss kunna studera empirin utan forutfattade meningar, kunde vi inte heller kunna ha
en renodlad induktiv ansats. Vi resonerade oss dirfor fram till att ett mellanting av
ovanstdende ansatser, nidmligen den abduktiva, som presenteras av Alvesson & Skoldberg
(1994), var den mest lampliga.

Under processen sker det saledes en alternering mellan (tidigare) teori och empiri, var vid
bada successivt omtolkas i skenet av varandra.”

— Alvesson & Skoldberg (1994 s. 42)

Ansatsen var mest passande for var studie eftersom vi med hjélp av den kunde knyta teori och
empiri till varandra pa ett effektivt sétt, vilket passade vart syfte. Ansatsen tilldt oss forfattare
att samla in sekunddr data for att kunna skapa en teoretisk referensram och didrmed fa
kdnnedom om hur kommunikation och kultur ska tolkas och analyseras samt om huruvida
foretag bor anpassa eller standardisera sin kommunikation.

Till skillnad fran positivism, som vill ge en forklaring av ménskligt beteende enligt Bryman &
Bell (2005), avser vart syfte snarare att skapa en forstaelse om ménniskors beteende for att ge
insikt 1 kulturella skillnader. For var studie var ddrmed en hermeneutisk kunskapsteoretisk
uppfattning ldmplig, da den inte avser att hitta orsaker till varfor manniskor agerar pa ett visst
satt utan istdllet avser att finna foOrstdelse, enligt Bryman & Bell (2005). Genom en
hermeneutisk kunskapsteoretisk uppfattning sokte vi teori som kunde betraktas som godtagbar
kunskap inom vart &mnesomréde.



2.2.1 Vem behover vi information fran?

Var ambition i studiens initiala fas var att samla in empiri fran ett flertal modebutikskedjor
som i dagsldget dr etablerade 1 Mellandstern. Dock visade det sig inte vara mgjligt pa grund
av den motvilja flera modebutikskedjor hade att dela med sig av sina nuvarande
kommunikationsstrategier. Vi kan endast spekulera i vad den motviljan grundar sig i. En
mojlig orsak kan vara det faktum att kultur och eventuella erfarna komplikationer, &r ett
kansligt &mne att uttala sig om. Det i kombination med att foretag inte vill offentliggdra nagra
strategier. Vi fick tdinka om och med facit i hand blev vart befintliga urval mer lampligt. Det
eftersom vi ansag att det befintliga urvalet kunde ge oss en béttre insikt om modebranschen i
Mellanostern da det bestar av fyra olika aktdrer med olika synvinklar inom den branschen.

Genom var egenkonstruerade modell Angreppssatt i kvadrat, ville vi undersoka hur var

fragestillning forholl sig till modebranschen 1 Mellandstern, sett fran fyra olika perspektiv; en
modebutikskedja, ett modemagasin, ett konsulat samt fyra konsumenter.

Figur 2: Angreppssétt i kvadrat (forfattarnas egen modell, 2007)
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Vér forhoppning var att modellen slutligen skulle ge oss en helhetssyn om vad en
vésteuropeisk modebutikskedja bor beakta vid utformning av kommunikation i Mellandstern.
Genom att himta empiri fran fyra olika perspektiv kunde vi fi insikt om hur kommunikation
inom modebranschen forhéller sig i realiteten 1 Mellandstern.

2.2.1.1 Modebutikskedja

Genom att intervjua en redan etablerad visteuropeisk modebutikskedja i Mellandstern, ville vi
ta del av deras erfarna kommunikationer. Framst 6nskade vi kunna urskilja om strategierna
skiljde sig frn deras tillvigagéngssitt 1 Visteuropa. Vidare var vér avsikt att undersdka om
modebutikskedjan stott pa komplikationer betrdffande deras kommunikation.

Modebutikskedjan som vi valde att intervjua var Bestseller, som har huvudkontor i Danmark.
Bestseller designar, utvecklar, marknadsfor och séljer klidder i stora delar av virlden.
Anledningen till att vi valde Bestseller var den erfarenhet foretaget verkade ha i Mellanostern.
Ytterligare anledning var foretagets organisation, som har flertalet varumérken som dels séljs
genom andra butiker, dels genom Bestsellers egna konceptbutiker, vilka finns i flera lédnder 1
Mellandstern, allt enligt Bestsellers hemsida (2007). Bestseller har inga egna fabriker, utan
samarbetar med leverantdrer. De utformar kommunikationen inom foretaget, vilket var fran
det steg 1 ledet vi &mnade undersdka.



2.2.1.2 Modemagasin

Efter att vi studerat modemagasin, sdg vi det uppenbara i att det bland annat dr de som
formedlar mode och har mojlighet att sitta trender i ett samhélle. Att vi dnskade samla in
empiri frdn en sddan aktér berodde pd att vi formodade att modemagasin har stora
erfarenheter av hur bilder framstélls och uppfattas av samhiéllet. Dessutom var var
forhoppning att ett modemagasin skulle kunna ge oss en uppfattning om vilka restriktioner
som géiller for bilder och reklam vid publicering samt vilka problem de har erfarit betraffande
censur.

Skin Magazine, som &r det forsta modemagasinet med ursprung i Mellandstern, blev vart val
av respondent. Skin Magazine har ett ndtverk av internationella, regionala samt lokala
medarbetare och erfarenheter fran stora delar av virlden, allt enligt Skin Magazines hemsida
(2007). Med de egenskaperna 1 atanke, hade vi forestillningen att Skin Magazine kunde vara
en potentiell kommunikationskanal for visteuropeiska modebutikskedjor. Det i kombination
med modemagasinets erfarenheter, sdg vi Skin Magazine bést lampad for var studie.

2.2.1.3 Konsulat

Genom att intervjua ett konsulat 6nskade vi fa information om vilka restriktioner som giller
for vésteuropeiska foretags kommunikation 1 Mellandstern. Dessutom hade vi for avsikt att ta
del av deras erfarenheter som en utomstdende och oberoende aktér. Komplikationer och
medial respons kring modebutikskedjor, var nagra av de faktorer som vi Onskade att ett
konsulat kunde bistd med information om.

Det konsulat vi fann mest lampligt for véar studie var Swedish Business Council (SBC) i
Forenade Arabemiraten. Vi fann det logiskt att vdlja just SBC eftersom de kan bistd med
information kring rddande regelverk och restriktioner samt om vilka mdjligheter det finns for
svenska foretag 1 Mellandstern. Ett ytterligare argument for att SBC ér ett lampligt konsulat
att intervjua, ar deras samarbete med svenska foretag. Den information som SBC kan bidra
med har dels en vésteuropeisk infallsvinkel, dels erfarenhet fran regionen Mellandstern. Vi dr
medvetna om att SBC har ett samarbete med endast svenska foretag, vilket inte fullt ut kan
representera en visteuropeisk marknad. Daremot borde informationen SBC kan bistd med,
vara lik for alla védsteuropeiska foretag som Onskar ha verksamhet i Mellanoster, vilket
innebadr att det for oss dr obetydligt att SBC endast arbetar med svenska foretag.

2.2.1.4 Konsumenter

For att fa en djupare inblick dven frdn konsumenters perspektiv, valde vi att inkludera fyra
privatpersoner 1 urvalet — tva privatpersoner bosatta i Mellanostern samt tvd privatpersoner
bosatta i Sverige. Vi O6nskade fa information fran oberoende killor, om hur de uppfattar den
faktiska kommunikationen 1 Mellanostern.

Vi hade en forestéillning om att konsumenter som varit bosatta i Visteuropa, men numera &r
bosatta i Mellandstern, léttare skulle kunna uppmirksamma skillnader i kommunikationen én
vad en inhemsk bosatt konsument eventuellt skulle kunna gora. Déarfor gjordes tva intervjuer
med privatpersoner bosatta i Mellandstern. Genom att dven intervjua tva privatpersoner,
bosatta 1 Sverige men med ndra anknytning till regionen, kunde vi dven ta del av deras
uppfattningar om kulturella skillnader och mode.
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Mer specifikt innefattar urvalet en kvinna som &r bosatt i Forenade Arabemiraten som tidigare
bott i Sverige, en man bosatt i Israel som tidigare bott i Sverige, en man bosatt i Sverige med
ursprung i Syrien samt en man bosatt i Sverige med ursprung i Iran.

2.3 Val av understkningsmetod

Dé tonvikten vid framstidllandet av data har varit ord framfor siffror foresprakas, enligt
Bryman & Bell (2005), en kvalitativ forskningsmetod framfor en kvantitativ. Eftersom var
studie berdr kultur och vi forfattare efterstravade att skapa en djupare forstielse, var det 1 vart
fall inte aktuellt med ett forsok till ndgon kvantifiering av data. Det krdvdes en metod som
fangade upp aspekter som vérderingar, kunskap och betraktelser kring kultur — varfér en
kvalitativ metod f6ll sig naturligt. Mélet med vér studie &r inte att generalisera, utan att forsta
ett fenomen, vilket 1 var studie ar kultur.

Det f6ll sig dven naturligt att studiens datainsamlingsmetod skulle vara intervju eftersom vi
genom den metoden skulle kunna erhdlla information om ovanndmnda infallsvinklar och
diarmed fa den djupare forstaelsen vi efterstrivade.

Idealet hade varit att genomfora alla intervjuer 1 realtid, face-to-face, dock var det inte mojligt
i vart fall. Det geografiska avstandet till Mellandstern gjorde det inte mojligt att utféra en
sddan typ av intervju eftersom flertalet av vara respondenter dr bosatta i Mellandstern. Vi
valde att anvinda samma datainsamlingsmetod for alla intervjuer. Det till trots att en del av
vart urval dr bosatta 1 Sverige och Danmark. Var motivering till att anvénda oss av en och
samma datainsamlingsmetod, var var strivan att kunna samla in och sammanstilla data pé ett
likvéardigt sétt. Det alternativ som vi beslutade oss for, som dven Bryman & Bell (2005)
foresprakar nér inga andra mojligheter ges, var att utfora individuella intervjuer online.

2.3.1 Datainsamling i form av individuella intervjuer online

De individuella intervjuerna online gjordes asynkront, vilket innebér att intervjuerna inte sker
1 realtid, enligt Bryman & Bell (2005). Den intervjuformen dr nagot mer tidskrdvande,
eftersom tiden mellan paborjad intervju till avslutad intervju kan vara lang, d4 respondenten
sjalv viljer ndr fragorna ska besvaras, vidare enligt Bryman & Bell (2005). Den formen ansag
vi vara mest ldmplig for vér studie, dé flertalet personer vi valt att intervjua befann sig i
Mellanostern.

Intervjuformen tilldt respondenten att besvara de stdllda frdgorna i lugn och ro i en icke
hotande och trygg hemmiljo, vilket &ven Bryman & Bell (2005) foresprikar. De argumenten
var till var fordel vid den typ av fragor som ror kulturella faktorer som kvinnosyn och
vérderingar. Beroende pé religiost stéllningstagande kunde dmnet eventuellt uppfattas som
kinsligt och ddrmed skulle det kunna kridva mer tankeverksamhet for respondenten. Risken
for feltolkningar blev ocksé betydligt mindre vid den typen av intervjuteknik. Det beror pé att
det, enligt Bryman & Bell (2005), dr lattare att utrycka sig 1 skrift &n 1 tal vid ett asiktsrelaterat
dmne som kultur. En ytterligare fordel som vi fann med individuella intervjuer online, var det
utrymme som gavs for att stélla foljdfragor. Pa sa sétt gavs mojligheten att komplettera redan
insamlad data.
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2.3.1.1 Utformning samt genomforande

Vi utformade intervjufrdgorna med hjélp av den teoretiska bas vi skapat. Tack vare de teorier
som presenteras i teorikapitlet, kunde vi generera intervjufragor som efterfragade den
information vi saknade. Fragorna stdlldes olika beroende pa respondent eftersom vi dels
efterstravade att fa ett brett spektrum, dels ansag att respondenternas karaktérer skiljde sig till
den grad att en viss anpassning kravdes.

Vi valde att skriva frdgorna direkt i e-postmeddelandet istéllet for att bifoga intervjufragorna i
ett separat dokument. Anledningen till det var for att underldtta for respondenten vid
besvarandet av frdgorna. Det genom att respondenten inte behdvde dppna bifogat dokument
och kunde istillet svara direkt i e-postmeddelandet. Vi var medvetna om att det dven var
mdjligt att skriva direkt i ett bifogat dokument, dock for att undvika eventuella tekniska
problem da en respondent ska 6ppna bifogat dokument, valde vi inte det tillvigagangssattet.

For att ge ett seridst intryck lade vi ner mycket tid kring utformandet av intervjufrdgorna,
bade ndr det gillde innehdllet samt uppstéllningen, vilket &ven Bryman & Bell (2005)
foresprakar. Dessutom var vi noga med att redogora for vilka vi var samt var studie, pé ett
fortroendeingivande sitt sa att respondenten skulle kénna tillforlitlighet till oss forfattare. Pa
sé sitt kunde vi dven hélla 16pande kontakt med respondenterna och ddrmed komplettera
empirin genom att skicka foljdfragor vid behov. Efter varje kontakttillfdlle var vi angeldgna
om att visa uppskattning genom bekriftelse pa mottaget svar samt tacksamhet for visat
engagemang.

2.4 Kritik mot datainsamlingsmetod

Da vi beslutade oss for att genomfora individuella intervjuer online var vi vdl medvetna om de
brister som kunde tdnkas uppsta i samband med intervjuformen. Néir kontakten enbart sker
digitalt, 1 vart fall per e-post, kan det vara svart for oss intervjuare att fa en forsta kontakt med
respondenten. Orsaken till det kan vara att en potentiell respondent véljer att negligera var
forfragan om en intervju, da ett e-postmeddelande eventuellt kan forsvinna i méngden.
Asynkrona intervjuer kan ta lang tid att genomfora da det dr respondentens engagemang som
ar avgorande, enligt Bryman & Bell (2005). Vi tog det 1 beaktning genom att redan 1 studiens
initiala fas kontakta respondenterna for att undvika tidspress.

Svarigheter kan dven tidnkas uppkomma efter att en relation med respondenten har utvecklats.
Vi forsokte undvika komplikationer genom att bibehélla korrespondensen genom bekréftelse
pa mottaget svar samt visa var tacksamhet for visat engagemang.

Genom att vi lade stor omsorg vid att formulera intervjufrdgorna pé ett lattforstdeligt och
preciserat sitt, forsokte vi kringga risken for missuppfattningar. D& var datainsamlingsmetod
innebar att respondenten svarade digitalt, pa valfri tidpunkt samt plats, minskades risken att vi
forfattare skulle kunna paverka respondentens svar.
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3

TEORI

Foljande kapitel inleds med motiv till valda teorier. Déarefter presenteras tre huvudsakliga
teorier sammanvavt med kompletterande teorier. Det klargdors darefter vilken information vi
saknar och darmed vilka intervjufragor vi ska stalla till valda respondenter. Kapitlet avslutas
med reflektioner kring de valda teorierna.

3.1 Motiv till valda teorier

Med anledning av den fragestédllning vi utvecklade efter den praktiska problemdiskussionen
samt positioneringen mot tidigare forskning och studier, insdg vi forfattare att vér teoretiska
bas behovde utvidgas. Som framgick av figur 1, Silmodellen, skulle uppsatsens teorier véljas
och utvecklas utifrén fragestéllningen och syftet. Med anledning av det, konstaterade vi att tre
teoretiska huvudomraden behdvde utforskas.

Da vart syfte var att ge insikt 1 vad en vésteuropeisk modebutikskedja bor beakta 1 utformning
av kommunikation, sdg vi det vésentligt att fordjupa var kunskap inom d@mnet. P4 s sitt
onskade vi fa en grundldggande kunskap om hur kommunikation fungerar generellt.

Vidare enligt vart syfte skulle vi ge insikt om vilka faktorer en vésteuropeisk modebutikskedja
bor beakta 1 Mellandstern betrdffande kommunikation. Diarmed stdllde vi oss fragan om
huruvida foretagen bor anpassa sin kommunikation eller om foretagen bor anvénda sig av
samma kommunikation i alla linder de &r verksamma i. Bristen pa kunskap om
kommunikation som sker globalt, ledde oss dérfor in pa teorier angdende standardisering
alternativt anpassning av ett foretags kommunikation.

Eftersom kultur och eventuella komplikationer kring kultur var det tredje huvudsakliga
omradet i1 vart syfte, insag vi vikten av forbéttrade kunskaper inom dmnet kultur. Vi
efterstrdvade att frimst fa en generell uppfattning om hur olika forskare tolkar kultur. Dérefter
onskade vi dven fa en forbattrad kunskap om kulturen som rader i Mellandstern.

3.2 Kommunikation

En modell som forklarar kommunikation, &r Shannon & Weavers (1949)
kommunikationsmodell. Den visar kommunikationens vdg frdn sédndaren till mottagaren,
enligt Fiske (1982). Det forsta steget i modellen, kallan, ses som beslutsfattaren i
kommunikationsprocessen, vidare enligt Fiske (1982). Det &r kidllan som beslutar om vilket
meddelande som ska skickas ut, menar Fiske (1982). Meddelandet som sinds ut ombildas av
den sa kallade séndaren till den signal, som sedan skickas genom en kanal direkt till den
slutliga mottagaren, tilligger Fiske (1982). Den del av modellen Shannon & Weaver (1949),
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enligt Fiske (1982), bendmner som brus, anses vara olika stdrande faktorer som gor den
planerade signalen betydligt svarare att avkoda.

Figur 3: Kommunikationsmodellen (Shannon & Weaver, 1949, s. 7)
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For att knyta an modellen till vér studie, kan den appliceras pa en modebutikskedjas
kommunikation mot sina konsumenter. Informationskillan &r 1 det fallet modebutikskedjan,
som har en 6nskan om att formedla ett budskap till sin malgrupp. Modebutikskedjan &r alltsé
killan som beslutar om vilken typ av meddelande som ska sidndas ut. Sdndaren skulle kunna
vara en reklambyrd som pa uppdrag av modebutikskedjan utformar kommunikationen.
Kommunikationen formedlas sedan vidare via en kanal som skulle kunna vara stortavlor,
vilket dr stora reklamaffischer utomhus. Signalen uppfattas darefter av mottagaren som skulle
kunna vara en potentiell konsument, vilken ocksd dr destinationen for signalen. Eventuella
brusfaktorer kan vara allt fran att mottagaren upplever reklamen som stdtande till att
omgivningen inte 6verhuvudtaget uppmérksammar reklamen.

Bradley (1995) hédvdar att kommunikationen mellan sédndare och en mottagare pa
internationell niva dr en komplicerad process. Han menar att komplikationer ltt kan uppsté
dd parterna kommer frdn olika kulturer och didrmed innehar olika vérderingar och
uppfattningar. Vidare menar Bradley (1995) att kommunikationen mellan parter anses vara
som mest effektiv da savil sdndare som mottagare delar grundliggande virderingar. Da
avvikelser i1 grundlaggande virderingar uppstar kan meddelandet fran sédndaren uppfattas pa
ett felaktigt sitt.

3.2.1 Argument for vald teori

Utifrdn Shannon & Weavers (1949) kommunikationsmodell, insdg vi forfattare att empiri
betrdffande vem som sdnder ut kommunikationen var viktigt att ha vetskap om. Beroende pa
om det &dr informationskéllan eller sdndaren som star som ansvarig utgivare kanske
kommunikationen tar sig olika uttryck. Vi insdg dven att det krdvdes information om
respondenterna upplevt brus i1 form av restriktioner. Vi tolkade dven eventuell medial respons,
positiv savdl som negativ, som en bruskilla eftersom det eventuellt kan paverka en
modebutikskedjas signal och dven image. Signalen i modellen var viktig att beakta i véra
intervjuer for att f4 information om vilken image och vilket budskap som 6nskas férmedlas.
Dessutom hur budskapet uppfattas av mottagaren.
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3.3 Standardiserad eller anpassad kommunikation?

En konsuments behov, virderingar och beteende varierar, enligt de Mooij (1998), beroende pa
vilken kulturell bakgrund en person har. Usunier (1996) menar att ett foretag bor 6verviga om
deras kommunikation ska anpassas eller standardiseras efter de forhallanden som rader pé de
olika marknaderna. Om valet blir att standardisera kommunikationen, anvdnder foretaget
samma kommunikationsmaterial vdrlden dver, dér allt formedlar ett och samma budskap. Om
foretaget istillet véljer att anpassa kommunikationen efter de nationella faktorerna som rader i
respektive land, tillimpas istdllet en kommunikation anpassad utefter landets unika
forutsattningar, allt enligt Usunier (1996).

Levitt (1983) skriver att de kulturella skillnaderna som rader mellan olika marknader blir allt
farre 1 och med den 6kade globaliseringen. Den typen av fordndringsprocess resulterar i att
konsumenterna blir alltmer homogena. Levitt (1983) belyser att det dr ndgot som foretagen
ska utnyttja genom att standardisera sin kommunikation och sitt utbud. Darmed foresprékar
Levitt (1983) en standardisering av kommunikationen som kan tillimpas pa alla marknader
varlden 6ver. De foretag som inte standardiserar kommer i1 underldge 1 forhallande till sina
konkurrenter pd den internationella marknaden, menar Levitt (1983) vidare. Ddremot nidmner
Levitt (1983) specifikt Mellanostern, som exempel pa en region med for stora skillnader
linderna emellan, dér en standardisering av kommunikation inte &dr det optimala.

Van Mesdag (2000) menar ddremot att skillnader i sprék, lagar, klimat, kulturella faktorer
som historia, religion, utbildning och farger, dr sd pass stora linder emellan vérlden Over, att
standardisering av kommunikation inte dr mdjlig. Forskaren hévdar att om ett foretag ska
kunna ha fullstdndig kontroll 6ver sina foretagsstrategiska val i utlandet, méste det dér finnas
en person som innehar kunskap i sprdk och om landets kultur. Dessutom menar Van Mesdag
(2000) att den personen dven maste vara insatt 1 sjdlva foretagets policy, mél och strategier. I
det hela sammantaget, menar Van Mesdag (2000), att kommunikationen till utlandet maste
utformas annorlunda dn den som é&r utformad till hemmamarknaden. Van Mesdag (2000)
menar vidare att de foretag som trots allt forsoker standardisera sin kommunikation pa global
niva, striavar efter att ta del av de skalfordelar strategin for med sig. Skalfordelarna bestar da
naturligt i, bland annat, reducerade kommunikationskostnader d& ingen anpassning sker,
tilligger Van Mesdag (2000).

Keegan (1989) anser att det bista sidttet for ett foretag att ta sig in pa internationella
marknader dr att anvinda en kombination av de bdda strategierna. En kombination da
foretaget ska tdnka globalt, men agera lokalt. For att lyckas med det krdvs det en stor
flexibilitet. Keegan (1989) menar att utmaningen ligger i att integrera nationella och regionala
strategier 1 en Overgripande strategi. Keegan (1989) ndmner dock de manga fordelar som
uppkommer vid anvéndning av en standardiserad kommunikationsstrategi. Enligt Keegan
(1989) blir kostnaderna betydligt ldgre vid kommunikationsutformningen d& endast en
standardiserad kommunikation behover utformas for hela marknaden. Vid en och samma
strategi, menar Keegan (1989), ocksd att foretaget kan formedla samma image pa alla
nationella marknader och dirmed undvika att forvilla de konsumenter som ror sig mellan
olika marknader. Dock menar Keegan (1989) att det d&ven forekommer en del hinder med en
standardisering. Keegan (1989) belyser att skillnader mellan marknaders karaktirer kan vara
for markanta for att en standardisering ska vara mgjlig. Ddrmed menar Keegan (1989) att det
ar ett stort misstag av ett foretag att se global kommunikation som ett antingen-eller-
alternativ.
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3.3.1 Argument for vald teori

For att fa insikt 1 vad en vésteuropeisk modebutikskedja bor beakta vid utformning av sin
kommunikation i Mellandstern, var det relevant att erhalla kunskap géllande standardiserad
eller anpassad kommunikation. Ar Levitts (1983) standardiseringsalternativ att foredra
framfor en anpassning? Eller dr det en kombination av de bdda som dr det bdsta alternativet,
vilket Keegan (1989) foresprakar?

Det krdavdes empiri om vad en modebutikskedja fétt erfara betriffande dess nuvarande
kommunikation i Mellandstern. Dessutom 6nskade vi fa en uppfattning om standardisering
alternativt anpassning fran andra perspektiv. Darfor utformade vi intervjufragor som berdrde
alternativen, dock olika stéllda beroende pa respondent, férutom i intervjun till Skin Magazine
som utesluter fragan helt. For respondenten framgick det inte alltid fullt tydligt att den stillda
fragan just berdrde standardisering eller anpassning, vilket var podngen med
frigeformuleringen. Det eftersom vi inte Onskade fa ett stillningstagande angéende
standardiserad eller anpassad kommunikationsstrategi frin alla véra respondenter, utan enbart
da fragan stilldes specifikt. Exempelvis onskade vi endast f4 en uppfattning om hur vara
respondenter fran konsumentperspektivet upplevde skillnader betrdffande kommunikationen
mellan Visteuropa och Mellandstern.

3.4 Kultur

Kultur ar ett komplext begrepp som har definierats pa flera sétt av olika forfattare och dess
betydelse har diskuterats mycket genom tiderna. Edward Tylor definierade kultur pa foljande
vis ar 1870:

.. that complex whole which includes knowledge, belief, art, morals, law, custom and other
capabilities acquired by man as a member of society”

- Tylor (1870) citerat ur Hill (2007 s.90)

For att fa ytterligare en definition av kultur valde vi att studera en annan forskares syn. Enligt
Hill (2007) bestar kultur inte endast av véarderingar och normer utan dven av social struktur,
sprék, politisk- respektive ekonomiskfilosofi, utbildning samt religion. Hill (2007) ndmner
dven de komplikationer som ett foretag kan uppleva vid etablering pa en utlindsk marknad.
Komplikationerna grundar sig i det enkla faktum att lénder &r olika, allt frn rattssystem till
kultur.

Kunskap om kultur kan, enligt Ghauri & Cateora (2006), delas upp i tva olika kunskaper.
Factual knowledge ar uppenbara kédnnetecken av kulturen, som religionens utstrickning,
vilken dr enkel att absorbera och forstd som utomstdende aktér. Dock krivs interpretive
knowledge om kulturen for att forstd den fullt ut. Ghauri & Cateora (2006) beskriver det som
en kénsla for kulturen. Som utomstaende marknadsforare dr det inte mojligt att uppfatta de
faktorerna, endast en inhemsk eller medlem av kulturen forstar dem, fortsdtter Ghauri &
Cateora (2006).
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Hofstede (1994) beskriver kultur som en kollektiv programmering som atskiljer medlemmar i
en grupp fran en annan. Hofstede (1994) hiavdar att kulturen kan ses som en metafor av en
16k, ddr vart skal motsvarar olika grader av kultur — symboler ar det ytligaste skalet,
varderingar det djupaste. Daremellan finns ritualer och hjdltar. Symboler kan vara bilder, ord
och sittet en person kldr sig. Symboler dr det frimsta man kan urskilja av kulturen, dock kan
de endast uppfattas av individer som befinner sig i och delar kulturen. Exempel pa hjiltar
inom en kultur varierar mellan olika ldnder. Det kan vara allt frdn en avliden politiker till en
seriefigur — kort sagt nagon beundransvird. Religidsa ceremonier dr exempel pa det tredje
skalet, ritualer. Tillsammans leder de tre yttre skalen ner till kirnan i 16ken — virderingar. De
ar djupt rotade och virderingarna formas 1 tidig alder. Darefter dr det svért at rubba dem, allt
enligt Hofstede (1994).

Figur 4: The Onion Diagram (Hofstede 1994, 5.9)

RITUALER

VARDERINGAR

HJALTAR

SYMBOLER

Som framgar av ovanstaende avsnitt om kultur, finns det en rad olika sétt att se pa kulturens
olika bestdndsdelar. Respektive teori som tagits upp 1 kulturavsnittet, ansdg vi vara ldmpliga
for var studie. Daremot utmaérkte sig Hofstedes (1994) onion diagram avsevirt.

Hofstedes modell gav oss en klarare bild kring vilka komponenter en kultur bestir av och med
hjilp av den kunde vi pé ett djupare plan forstd kulturen som rader i Mellandstern. Darfor
valde vi att i det fortsatta arbetet anvdnda onion diagram i resterande kulturavsnitt och med
hjilp av den finna ytterligare information och forskning om vart skal i modellen.

3.4.1 Symboler

Enligt Hofstede (1994) ar symboler ord, farger, statussymboler och klddstil. De anammas av
en grupp, annorlunda uttryckt en kultur och uppfattas endast av medlemmar 1 kulturen. Nya
symboler utvecklas frekvent och gamla férsvinner.
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Enligt de Mooij (1998) kan komplikationer uppstd vid utformning av kommunikation
eftersom symboler uppfattas och tolkas olika beroende pa vilken kultur man kommer ifran. de
Mooij (1998) menar ddrmed att en och samma symbol i kommunikationen kan uppfattas olika
beroende pa kultur. For att kunna formedla det ursprungliga budskapet i alla kulturer och
undkomma feltolkningar bor symbolers betydelser beaktas, tilligger de Mooij (1998).

Ovanstdende resonemang kan forstirkas av Heath (1996), som menar att det &r en
forutséttning att inneha goda kunskaper om symbolers betydelser 1 olika kulturer. McDonalds
och Coca-Cola gjorde ett stort misstag ndr de placerade Saudiarabiens flagga pd muggarna. P
flaggan fanns en helig text fran Koranen, vilken inte ansags vara ldmplig att publicera. Det
betraktades som stotande bland muslimer, vilket enligt Heath (1996), resulterade i att
muggarna drogs in. Heath (1996) poédngterar ddrmed vikten av att ta hinsyn till de kulturella
skillnaderna som réder pé olika marknader innan en etablering sker.

Enligt de Mooij (1998) har dven farger en stark kulturell anknytning. For vésteuropéer
forknippas fargen svart med sorg, medan kineser istéllet forknippar sorg med fargen vit.
Sandel (2002) diskuterar ocksé féargers betydelser med hjélp av Pastoreaus forskning. Sandel
(2002) skriver om hur olika farger i alla tider har signalerat tillhdrighet och hur farger kan ge
sig uttryck 1 samverkan med olika faktorer sdsom ekonomiska, religiosa samt sociala. Gront
anses, enligt Sandel (2002), vara heligt for islam och fargen forekommer frekvent pa flaggor
och i1 andra symboler i de muslimska ldnderna. Diaremot &r gront ingen firg vésteuropéer
anvénder sig av 1 samma utstrackning, tilligger Sandel (2002).

3.4.2 Hjaltar

Enligt Hofstede (1994) kan hjaltar beskrivas som levande men ocksd doda, riktiga men ocksa
pahittade personer, som ménniskor i en viss kultur prisar. Seriefigurer kan dven de bli hjéltar,
sdsom Batman 1 USA.

Det forekommer alltmer frekvent att foretag bygger upp sitt varumarke kring en kénd person,
vilket vi kan pavisa genom att studera den befintliga kommunikationen som olika
modebutikskedjor 1 Sverige formedlar just nu. Victoria Silvstedt dr ansiktet utit for SISTERS,
Emma Sjoberg och Izabella Scorupco for Lindex samt The Ark for MQ dr endast ndgra
exempel.

I en studie utford av Hsu & McDonald (2002) visar det sig att foretag ofta anviander kidnda
personer i sin kommunikation. Hsu & McDonald (2002) menar att det ofta sker genom att
foretaget later den viélkdnda profilen vara ansiktet utat och pé sa sitt forstarker varumaérket.
Vid anvindning av kdnda personer i sin kommunikation, &r det enklare att dra till sig fler
mottagare da kommunikationen blir mer intressant, enligt Hsu & McDonald (2002). Vidare
uttrycker Hsu & McDonald (2002) hur viktigt det dr for marknadsforaren att matcha rétt
produkt till den personen som ska formedla produktens budskap. Om inte det sker pa ett
fordelaktigt satt kan det latt uppstd forvirring kring produkten och varumirkets image, menar
Hsu & McDonald (2002).

O’Loughlin (2006) instimmer med ovanstdende forskare att ménga foretag anvinder kénda
personer i sin kommunikation. Det {or att forstirka varumérket eller produkten foretaget vill
kommunicera. Dock menar O’Loughlin (2006) att kénda profiler i en kommunikation dven
kan bidra med negativa effekter for varumarket. Bakomliggande faktorer till det kan, enligt
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O’Loughlin (2006), da exempelvis vara att den kdnda personen redan syns for mycket i
media. Nedanstdende citat beskriver det positiva men dven det negativa med att anvdnda en
kénd profil i kommunikationen.

A picture is worth a thousand words. A celebrity connection is worth a million... When you
get it right, it’s really, really valuable. When you don’t get it right, there’s the risk.”

- Marshal Cohen , citerat ur O’Loughlin (2006, s. 8)

3.4.3 Ritualer

Ritualer kan ses som kollektiva aktiviteter, enligt Hofstede (1994), dir hogtider och religiosa
ceremonier ar exempel pa det. Exempel pa religiés hogtid 4&r Ramadan, som infaller under den
nionde ménaden i islams kalender, d& muslimer forvintas fasta da solen dr uppe, enligt Elias
(1999).

Vi tolkade att gester kan ses som en form av ritual eftersom de kan uppfattas pa olika sétt
beroende pé vilken kultur man tillhor, vilket vi fick stoéd fran de Mooij (1998). de Mooij
(1998) héavdar att en gest som uppfattas som positiv i en kultur kan uppfattas som stotande i
en annan. Forskaren menar med andra ord att en gest kan vara vildigt kulturspecifik.
Avslappning kan ge sig uttryck pé ett visst sdtt i ett land, exempelvis 1 USA, genom att en
person ldgger upp fotterna pa bordet. Daremot i Mellandstern uppfattas det som stdtande att
lagga upp fotterna pa bordet, allt enligt de Mooij (1998).

3.4.4 Varderingar

Virderingar ar, enligt Hofstede (1994), kdrnan av kulturen. Virderingar kan ses som motpoler
som har en plus- respektive minussida. Hofstede (1994) menar vidare att ett barn redan vid tio
ars alder léar sig vad som &r ont respektive gott, smutsigt respektive rent, fult respektive fint,
onaturligt respektive naturligt, onormalt respektive normalt, paradoxalt respektive logiskt
samt irrationellt respektive rationellt. Efter den aldern dr det svart att rubba virderingarna,
fortsédtter Hofstede (1994). D4 viarderingar formas i tidig &lder och verkar omedvetet hos
personen i frdga, kan de séllan diskuteras och inte heller observeras av utomstaende, tilldgger
Hofstede (1994). Vidare hivdar forskaren att slutsatser om en persons vérderingar endast kan
dras utifran hur personen agerar i olika situationer.

Eftersom religion, enligt Ghauri & Cateora (2006), ar ett av de starkaste och kénsligaste
elementen i en kultur, kan det ses som ett exempel pa hur Hofstede (1994) beskriver
varderingar i en kultur. Darfor kan det vara svart att forsti en religion som inte dr ens egen.

3.4.5 Argument for vald teori

Tack vare Hofstedes (1994) onion diagram fick vi en klarare och mer 6verskadlig bild av
kulturen 1 Mellandstern, da den gav oss utrymme att ta fram teorier om de tre skalen samt
kdrnan var for sig. Den var vigledande i vér studie dd den gav utrymme att vdva in annan
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kunskap som modellen berdrde kring kultur. Genom att gé tillviga pé det sattet, framgick det
tydligt vilken kunskap som saknades och dédrmed vilken empiri som krdvdes for att kunna
besvara var frigestillning. Flera intervjufragor utformades ddrmed med utgéngspunkt i
modellen. Fragor som hérletts frdn varderingskérnan i modellen berdrde kulturella varderingar
angdende mode och kvinnosyn.

For att kunna utréna hur aktdrer pd marknaden utformar sin kommunikation for att fa
konsumenten att anamma trender samt kinna tillhorighet, 1ampade det sig att utforma fragor
kring de kommunikationsédtgirderna. Efter att ha forskat kring hjéltar, insdg vi vikten av att ett
foretag anvédnder sig av personer i sin kommunikation som konsumenten kan relatera till.
Darfor kridvdes kunskap om hur modemagasin och en modebutikskedja ndr ut till sin
malgrupp med hjélp av hjéltar.

Ritualer var den del av modellen som vi valde att inte alls applicera 1 utformandet av véra
intervjufragor. Det eftersom den kunskap som fanns tillgénglig i form av sekundér data, var
tillracklig for var studie. Darfor krdvdes ingen ytterligare empiri om ritualer, dock valde vi att
inte utesluta den del av modellen helt. Istéllet anvdnde vi modellen som en katalysator for att
hitta sekundér data kring ritualer och hur gester uppfattas 1 Mellandstern.

Symboler i onion diagrammet var det skal som vi uppfattade som enklast att utforska. De
fragor som tog sitt ursprung i symboler, berdrde olika uppfattningar om symbolers betydelser.

3.5 Reflektioner kring teorier

Med hjilp av de teorier vi tagit fram kunde vi klargéra vilken empiri som behovdes for att
kunna besvara var fragestéllning. De tre huvudsakliga teorierna som teorikapitlet grundar sig i
har varit utgangspunkt i utformandet av alla intervjufrdgor. Teorierna har ddrmed varit
véigledande for oss forfattare i processen och komplikationer i form av utsvdvningar har pé sd
sétt eliminerats. De teorier som presenterats utover de tre huvudsakliga, knyts samman med
empirin i analysen.

Vi édr dock medvetna om de nackdelar som var teoretiska bas kan ha. De tre huvudsakliga
teorierna hjalpte till att begrinsa studiens omfang, vilket inte enbart varit positivt. Mojligheten
finns att vi har forbisett aspekter som inte tagits upp i vart teorikapitel. Darmed finns en risk
att sddana aspekter omedvetet har negligerats vid insamling och tolkning av empirin.

Vi dr dven medvetna om de baksidor som sekundér data kan forvantas ha, eftersom vi sedan
tidigare inte varit bekant med en stor del av materialet, vilket Bryman & Bell (2005) menar dr
en av sekundir analysens begrédnsningar. Ddrmed har vi inte kunnat ta kvaliteten pa sekundar
data forgiven. I enighet med vad Bryman & Bell (2005) skriver kan en ursprunglig
datainsamling vara gjord for ett annat syfte. Darmed kan det tdnkas att data &r subjektiv
konstruerat eller eventuellt modifierat.

Efter att all teori blivit presenterad, dr det viktigt att poéngtera att vi varit medvetna om att
Shannon & Weavers (1949) kommunikationsmodell kan uppfattas som uraldrig. Dock valde
vi att inkludera modellen i vér studie, eftersom vi insdg att den fortfarande har akademisk
tyngd da den dn idag forekommer frekvent i olika studier. Vi drar dirmed slutsatsen att
modellen kan ses som aktuell.
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EMPIRI

Empiriavsnittet har utgangslage i de svar vi fatt in fran vara respektive respondenter. Kapitlet
inleds med en presentation av respondenterna, vilken sedan fortléper i en presentation av
empirin. Varje respondents svar sammanstalls enligt de huvudsakliga teorierna som
presenterats i teoriavsnittet. Kapitlet avslutas med kritik mot insamlad empiri.

4.1 Presentation av respondenter

Som vi tidigare namnt, samlade vi in primédrdata enligt modellen Angreppssétt i kvadrat som
innefattade fyra perspektiv - en modebutikskedja, ett modemagasin, ett konsulat samt fyra
konsumenter.

4.1.1 Modebutikskedja - Bestseller

Det familjedgda klddforetaget Bestseller grundades 1975 1 Danmark och bestér idag av mer én
15 000 anstéllda. Foretagets vision dr att sédlja kldder och accessoarer enligt mottot “mer till
ett lagre pris”. Bestseller sdljer sina produkter via féljande varumirken: EXIT, Vero Moda,
Jack & Jones, VILA, Name It, ONLY, Selected, Pieces accessories, Object Collectors Gosha
by Vero Moda, mama-licious samt OUTFITTERS NATION.

Bestsellers produkter siljs 1 Europa, Kina, Kanada och Mellandstern, huvudsakligen genom
andra kedjor, men dven genom de mer dr 12 000 sjilvstindiga detaljhandlare. 1989 &ppnades
den forsta sjdlvstindiga Bestsellerbutiken och idag har foretaget mer dn 3 200 konceptbutiker
i 6ver 39 lander. Bestseller dger inga fabriker utan samarbetar istéllet med olika leverantorer.

Bestseller ser kulturella skillnader som en mdjlighet, vilken frambringar kvalitet,
exceptionella resultat och hoga vérden. Det familjdra tinkandet dr en av grundpelarna i
foretagets organisation och deras samarbeten vilar pd nyckelord som fortroende, relationer
och arlighet.

Den respondent som var mest ldmpad att intervjua pa Bestseller var Pelin Germiyen (PG).
Hon foddes i Tyskland men flyttade vid tretton &rs alder till Turkiet. PG arbetar som “retail
coordinator” pa Bestseller for omrddena Mellandstern och Ryssland, fran huvudkontoret i
Danmark. PGs arbetsuppgifter bestir bland annat i att koordinera marknadsforingsmaterial till
Bestsellers olika butiker i Mellandstern och Ryssland.

Ovanstaende information dr hdmtad fran Bestsellers hemsida (2007). Kompletterande

information dr hamtad fran intervjuer med PG den 10 maj 2007, den 21 maj 2007 samt den 25
maj 2007.
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4.1.2 Modemagasin — Skin Magazine

Skin Magazine ar det forsta modemagasinet i Mellandstern. Modemagasinets huvudsakliga
mélgrupp dr kvinnor mellan 18-35 ar fran Mellandstern. D4 Skin Magazine publiceras pé
engelska dr ldsaren i1 normalfallet engelsktalande. Skin Magazines huvudsakliga mal ir att
vara det ledande modemagasinet i Mellandstern samt verka som en guide inom mode och
trender. Genom att erbjuda en inspirerande och modern inblick i modevérlden, riktar de sig
till 14sare med ett unikt intresse for mode. Med ett nitverk av internationella, regionala och
lokala medarbetare samt med erfarenheter fran virldens alla horn, vill Skin Magazine erbjuda
den mest aktuella informationen inom mode i Mellandstern.

Skin Magazine anser att det finns en hel del outnyttjade kunskaper i Mellandstern inom
omradet design. Ddarmed har modemagasinet som motto att upptdckta lokala talangerna. For
att bland annat motivera potentiella fotomodeller, erbjuder Skin Magazine sponsring och
publicitet och ddirmed bidrar de till att 6ka intresset for modebranschen i Mellandstern.

Skin Magazine attraherar idag den ndgot mer extrema ldsaren som uppskattar haute couture,
vilket enligt Nationalencyklopedin (2007) betyder en avancerad form av sémnandskonst, samt
utstickande modetrender. Modemagasinet vill visa sin ldsare allt vad klddesdesign innebér och
inte bara formedla en trend som manga andra modemagasin i regionen Mellandstern anses
gora.

Den respondent som ansags vara mest lamplig att intervjua frdn Skin Magazine, var Shereen
Al Mulla (SAM). Han innehar titeln ”Chief executive officer”. SAM arbetar frdn Jordanien,
dér ocksd Skin Magazine har sitt séte.

Ovanstdende information dr baserad pa intervju med SAM den 10 maj 2007 och den 24 maj
2007. Kompletterande information dr himtad fran Skin Magazines hemsida (2007).

4.1.3 Konsulat — Swedish Business Council

Swedish Business Council (SBC) dr ett konsulat med 140 medlemmar, bestdende av foretag
och enskilda personer. SBC etablerades 1994 i Dubai och senare 6ppnades dven ett konsulat i
Abu Dhabi, 2006. Konsulatet har ett ndra samarbete med Svenska Exportradet (Swedish
Trade Council, STC) 1 Stockholm samt med Svenska ambassaden i Abu Dhabi.

SBCs huvudsakliga uppgift dr att frimja och marknadsfora svenska foretagsintressen i
Forenade Arabemiraten, men dven i hela Mellandstern samt stdrka relationer mellan Sverige
och Forenade Arabemiraten. Enligt Kent Johansson, chef for SBC 1 Dubai samt 1 Abu Dhabi,
kan SBC urskilja en trend for det 6kade intresset i Forenade Arabemiraten hos svenska
foretag, vilket dven gjort att intresset for SBC har okat. Tack vare den langa erfarenhet
konsulatet har i regionen, kan de bistd sina medlemmar med nddvéindig information.
Nodvéndig information ar allt fran vad géller foretags radande regelverk och restriktioner 1
omrédet, till att informera om nya foretagsmojligheter for bland annat svenska foretag.

Vendela Fredriksson (VF), vars officiella titel dr ”Director”, var den respondent vi ansag vara

mest ldmplig. VF arbetar med ekonomiska fragor, strukturella frigor och affarsutvecklande
frdgor. Dessutom ansvarar VF for medlemskap 1 SBC.
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Ovanstdende information dr baserad pa intervju med VF den 25 april 2007, den 26 april 2007
samt den 23 maj 2007. Kompletterande information dr himtad fran SBCs hemsida (2007).

4.1.4 Konsumenter

Pa grund av att var studie behandlar en rad kénsliga @mnen valde vi, av hdnsyn till vara
respondenter, att ldta konsumenterna vara anonyma. Ddarmed har konsumenterna fatt fiktiva
namn.

4.1.4.1 Inas

Inas, som dr fodd i1 Libyen, flyttade till Sverige som femaring. Hennes fordldrar é&r
ursprungligen fran Palestina respektive Egypten. Efter att ha studerat ekonomi vid Lunds
Universitet, flyttade Inas till Férenade Arabemiraten. Anledningen till flytten var frimst de
ekonomiska fordelarna ett yrke kunde medfora i kombination med att Inas sdg Mellandstern
som en snabbvixande marknad. Inas, som talat flytande arabiska, arbetar idag dels som
ekonomisk analytiker, dels som head hunter for ett stort internationellt foretag.

Ovanstdende information dr hiimtad fran intervju med Inas den 2 maj 2007.

4.1.4.2 Isak

Isak, vars fordldrar ursprungligen dr fran Polen, dr f6dd och uppvuxen i Sverige. Han har
tidigare studerat juridik vid Lunds Universitet och &dr sedan tre ar tillbaka bosatt i1 Israel.
Eftersom Isak &r israelisk medborgare, gjorde han vérnplikten i1 Israel. Han talar spréket
flytande och har darfor en bra uppfattning om vad som sker i landet.

Ovanstaende information dr himtad fran intervju med Isak den 24 maj 2007.

4.1.4.3 Mohammed

Mohammed, f6dd och uppvuxen i Sverige, har fordldrar med ursprung fran Syrien. Han dger
ett grossistforetag med verksamhet inom konfektyrbranschen. D& Mohammed har sldkt och
vanner 1 Syrien, Libanon och Jordanien besoker han de tre ldnderna frekvent.

Ovanstaende information dr himtad fran intervju med Mohammed den 23 maj 2007.

4.1.4.4 Ali

Ali, som ér fodd 1 Iran liksom hans fordldrar, kom till Sverige vid tva ars alder. Han &r idag
delédgare 1 ett dataforetag. Ali har god kinnedom om landet och dess kultur dd han besoker
sldkt och vanner 1 Iran minst en gang per ar.

Ovanstaende information dr himtad fran intervju med Ali den 24 ma;j 2007.
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4.2 Sammanstallande av data

D& de teorier vi redogjorde for i teorikapitlet varit vigledande for hur intervjufrdgorna
utformades, kunde det goras en uppdelning av empirin utefter de tre huvudteorierna —
kommunikationsmodellen, standardisera eller anpassa samt onion diagrammet. Det {61l sig
ddrmed naturligt att d&ven presentera empirin med samma upplagg.

4.2.1 Bestseller

Kommunikationsmodellen

Utifrdn kommunikationsmodellen ©6nskade vi utforska vem som &r informationskélla
respektive sindare av kommunikationen samt vilken typ av brus Bestseller fatt erfara. Darmed
utformades fragor rérande:

e vem som utformar Bestsellers kommunikation
e censur

e medial respons

Bestsellers kommunikation utformas pa huvudkontoret i Danmark. Darefter kompletteras
kommunikationsmaterial lokalt i Mellandstern via kontoret 1 Libanon. Betrdffande censur har
Bestseller haft problem i Saudiarabien. Magasin som visar kvinnliga fotomodeller skickas inte
till det landet, eftersom kvinnor dir bor skyla delar av kroppen.

Angaende medial respons, menar Bestseller att foretagets kommunikation ibland inte &r
kommersiell nog for Mellanostern. Till skillnad frin Visteuropa dr ndmligen farger, tryck och
stora slogans det mest populdra for tillféllet.

Standardisera eller anpassa

Utifrén vad tidigare forskare studerat kring &mnet standardisering eller anpassning, énskade vi
f4 information om Bestseller medvetet anpassar eller standardiserar delar av sin
kommunikation. Darmed utformades fragor rorande:

e om samma kommunikationsstrategi anvands
e om kommunikationsmaterial i form av magasin och skyltning skiljer sig &t

e om kollektioner anpassas

I de ldnder Bestseller dr verksam i anvdnds vanligen samma kommunikation. Allt
kommunikationsmaterial 1 form av magasin samt vykort skickas fran huvudkontoret i
Danmark till Mellandstern, dér materialet kompletteras med extra material anpassat for
regionen och ibland for specifika ldnder. Géllande stortavlor samt skyltning skiljer sig
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materialet 4t mellan Vésteuropa och Mellandstern. Det pa grund av att konsumenter i
Mellanostern verkar vara mer kommersiella géllande hur de uppfattar kommunikation 1
samhillet. Dérfor attraheras de vanligen av pampiga affischer och firgglada skyltningar.
Under religiosa hogtider, som Ramadan, anvinder Bestseller extra kommunikationsmaterial 1
form av guldigt tryck som pryder skyltfonstret.

Som en del av Bestsellers kommunikation ges det ut magasin till konsumenten. Magasinet ges
ut 1 samma upplaga i alla ldnder foretaget dr verksam i, med undantag for Saudiarabien. Det
eftersom det hir inte &r tilldtet att kvinnan visar ansikte samt vissa delar av kroppen.
Saudiarabien fér inte heller ta del av Bestsellers musik CD-skivor som skickas ut till flera
andra ldnder som en del av kommunikationen.

Skyltningen i Mellandstern pdminner om den i Vésteuropa, dock starkare influenser av lyx
och storhet. I skyltningen visas fler artiklar &n vad det gors 1 Vésteuropa och den upplevs som
mer kommersiell. Gillande skyltdockor och hur de far exponeras, forekommer det skillnader
landerna emellan 1 Mellandstern. I Saudiarabien far exempelvis en kvinnlig skyltdocka inte
finnas med som en del av skyltningen i fonster. Dock far en kvinnlig skyltdocka i helfigur inte
heller forekomma inne 1 butiken i1 Saudiarabien, utan da istillet endast i form av Ovre
halvfigur. Under sommarsédsong nir bikinis lanseras, visas aldrig skyltdockan endast ikladd i
en bikini. En av anledningarna ar att Bestseller 1 forséljningssyfte vill exponera fler artiklar i
skyltningen.

Bestseller nyttjar skyltdockor med olika “nationalitet” i alla respektive ldnder foretaget ar
verksam i. Butikerna 1 Mellandstern ar tillfredstdllda med skyltdockorna som anvidnds. Den
mest populdra skyltdockan dr morkhyad med lockigt har, vilken dven &r den mest populéra i
de andra linderna som Bestseller dr verksam 1.

Bestsellers kollektioner anpassas genom att butikerna i Mellanodstern via kontoret i Libanon,
bestimmer tillsammans med huvudkontoret vilken typ av stil de vill ha. Kontoret i Libanon
viljer gemensamt ut kollektionen for Saudiarabien, Férenade Arabemiraten, Egypten, Qatar,
Kuwait, Bahrain och Cypern. Tidigare har dven Turkiets kollektion bestdmts via kontoret i
Libanon, men det hir aret har de bestdmt sin egen kollektion. Det pa grund av att Turkiet
upplevs mer europeiskt och mindre likt Mellandstern.

Onion diagram

Efter att ha studerat onion diagrammet 6nskade vi fa kunskap om hur Bestseller uppfattar
olika kulturella viarderingar 1 Mellanostern. Vidare ansag vi oss behdva information angéende
om Bestseller uppméarksammat négra skillnader gillande hur symboler uppfattas. Slutligen var
var avsikt dven att fi information om Bestseller anvidnder sig av ndgon form av hjéltar 1 sin
kommunikation. Darmed utformades fragor rérande:

e om lidnder i Mellandstern upplevs olika liberala respektive konservativa

e kénda personer i kommunikationen

e férger och symbolers betydelser
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Bestseller upplever att Libanon dr det land i Mellandstern som &r mest liberalt i motsats till
Saudiarabien, som uppfattas vara mest strikt. Aven Egypten och Qatar tillhér de striktare
linderna i1 jamforelse med Libanon. Bestseller upplever att Turkiet skiljer sig mot dvriga
Mellandstern, da dess befolkning uppfattas som mer europeisk. Aven Férenade Arabemiraten
upplevs som ett Gppensinnat land.

Bestseller anvénder alltid kidnda fotomodeller i sin kommunikation. I alla linder foretaget ar
verksam 1, exponeras samma, kdnda fotomodell. Géllande symbolers betydelser, har
Bestseller erfarit att fargen orange inte sdljer i Mellanostern. Foretaget vet dock inte orsaken,
mer dn att fargen formedlar en negativ kédnsla i Mellanostern. Stora tryck uppskattas inte
heller pd kldder. En svart- och vitmonstrad scarfs, som sdlde mycket bra i Europa,
uppskattades inte 1 Turkiet till exempel. Det eftersom monstret verkar ha en laddad betydelse
for befolkningen i landet.

4.2.2 Skin Magazine

Kommunikationsmodellen

Med hjélp av kommunikationsmodellen 6nskade vi utréna vilken typ av signal Skin Magazine
avser att sinda ut samt vilka brus modemagasinet &r medvetna om. Darmed utformades fragor
rorande:

e budskap och image som kommuniceras ut

e om det forekommer nagra restriktioner

Skin Magazine vill portrittera modet i Mellandstern samt lyfta fram unga talanger inom
mode, konst samt design. Tydligen ar det sétt Skin Magazine kommunicerar ut mode pa,
ndgot nytt 1 Mellanostern. Modemagasinet efterstrivar inte att kommunicera ut en
vasteuropeisk image, utan de vill snarare kommunicera ut ’a fresh, new, Middle Eastern
image”.

Enligt var respondent maste Skin Magazine ta hénsyn till restriktioner gillande vilka bilder
som fér publiceras, “we cannot have any kind of nudity in our editorials”. De far alltsa inte ha
nidgon typ av nakenhet i sina modereportage pd grund av censurgranskningen som
forekommer. Dock menar respondenten att Skin Magazine dr ett modemagasin i Mellandstern
som har relativt fa restriktioner att ta hansyn till géllande vad tidningen skriver. Vidare ar det
tydligen den friheten med f2 restriktioner, som gor Skin Magazine till ett unikt modemagasin i
Mellanostern.

Onion diagram

Efter att studerat Hofstedes modell, insag vi vikten av att anvinda hjéltar i kommunikationen,
vilket vi 6nskade utrona hur Skin Magazine stillde sig till det. Dessutom huruvida varderingar
spelade roll i deras kommunikation. Darmed utformades fragor rérande:
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e ldsarens relatering till kommunikation

e inspiration frdn Viasteuropa

Skin Magazine inspireras av visteuropeiska modemagasin dd de utformar sina egna
modereportage. Dessutom anviander Skin Magazine fotomodeller fran hela varlden, “but
usually we do try to have them looking as Middle Eastern as possible so that the reader can
relate”. Det innebdr diarmed att modemagasinet forsoker fa ldsaren att relatera till
fotomodellerna i1 reportagen, oavsett fotomodellens nationalitet.

4.2.3 Swedish Business Council

Kommunikationsmodellen

Utifran kommunikationsmodellen 6nskade vi fa ta del av den kunskap SBC erhéller angaende
potentiella bruskéllor for vésteuropeiska foretag i Mellandstern. Dessutom avsdg vi fa ta del
av SBCs uppfattning angdende vésteuropeiska foretags tidigare erfarenheter i regionen samt
om informationskéllan eller sidndaren stir som ansvarig for kommunikationen. Darmed
utformades fragor rérande:

e restriktioner
e medial respons
e komplikationer som vasteuropeiska modeforetag kan erfara

e ansvar for censurering

Enligt SBC finns det en rad olika restriktioner modeforetag, i form av magasin och
butikskedjor, méste ta hiansyn till ndr de utformar bilder och hur da fotomodeller framstélls. I
det hela sammantaget, menar SBC att det finns restriktioner om vad som fér skrivas och visas
i bildform. ”Inget negativt om islam eller kristendom. Inga nakna personer. Inget om Israel.”
Inte heller far “personerna i shejkfamiljerna eller andra hogt uppsatta personer” i
Mellanostern framstéllas pé ett ogynnsamt sétt.

SBC har inte uppmirksammat ndgon negativ respons kring hur vésteuropeiska
modebutikskedjor marknadsfér sig 1 Mellandstern. Positiv medial uppstandelse uppstod
ddremot till exempel ndr Madonna var frontfigur 1 Hennes & Mauritzs
kommunikationskampanj. Kampanjen var mycket uppskattad, dven av arabiska kvinnor.

SBC ser retuschering av bilder som den vanligaste komplikationen visteuropeiska
modeforetag fir erfara vid en etablering 1 Mellandstern. Utmanande underklddesbilder
retuscheras genom att kroppsdelar stryks over med svart black. Trots retuscheringsétgéarden
fér bilderna endast forekomma i tidningar och alltsé inte pé stortavlor och dylikt.

Vid frdgan om vem som ansvarar fOr censureringen av exempelvis kommunikation i

modemagasin, svarade respondenten att det & en myndighet som censurerar utlindska
tidningar ndr de fors in i landet. Ansvaret for kommunikation 1 tidningar och pé andra stillen
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ligger pa ansvarig utgivare, som ddrmed ansvarar for att kommunikationen dr “anstandig”.
Exempel pa ett visteuropeiskt foretag som fitt erfara censur, dr Héstens. Da det forekom
nakna rumpor i deras katalog, tvingades ansvarig utgivare att “stryka Over alla nakna
rumpor”, eftersom nakenheten ansags som stétande och omotiverad.

Standardisera eller anpassa

Utifran teorier om standardisering respektive anpassning, oOnskade vi utforska vad en
utomstdende aktér som SBC anser om kommunikationsstrategi for en modebutikskedja.
Dérmed utformades en frédga rorande:

e vad modebutikskedjor bor beakta vid etablering i Mellandstern

Enligt SBC é&r flera lidnder i1 regionen Mellandstern “mycket strikta” betrédffande
modebutikskedjors kommunikation. Det forekommer annonser for bade badkldder och
underkldder i tidningar. Ddremot &r forekomsten av underklddesreklam pa exempelvis
stortavlor utomhus vildigt begransad. Med andra ord &dr den typ av kommunikation mer
liberal i Sverige. SBC poédngterar att synen pa kommunikation och restriktioner skiljer sig at
lander emellan. Exempelvis dr Dubai i Forenade Arabemiraten “relativt Oppet vad galler
bilder pa kvinnor”,

Kommunikationen i Dubai bestar ofta av ’vackra bilder” till skillnad fran kommunikationen i
Sverige. Humoristiska anspelningar &r, enligt SBC, vanligt forekommande i svensk
kommunikation. Eftersom Dubai dr en méngkulturell stad ar det inte ldmpligt att anspela pa
humor i kommunikationen dé olika kulturer har olika sorts humor.

4.2.4 Konsumenter

Kommunikationsmodellen

Efter att ha studerat kommunikationsmodellen, insdg vi forfattare att den var mojlig att
applicera dven pa konsumenterna. Vi sag det vésentligt att fa kunskap om hur en konsument
uppfattar signalen som en modebutikskedja sédnder ut. Dessutom om en konsument uppfattar
eventuella bruskéllor gdllande en modebutikskedjas kommunikation. Dédrmed utformades
fragor rorande:

e medial respons

® censur

Inas har inte uppmérksammat ndgon negativ respons i media, orsakad av vésteuropeiska
foretags kommunikation i Férenade Arabemiraten. ”Det &r inte ett land som kritiserar andra
lander och speciellt inte vasteuropeiska lander da manga av invanarna ar vasterlanningar.”
Enligt Inas, dr det forbjudet att publicera bilder pd kvinnor som visar for mycket hud i
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dagstidningar. Dagstidningar avstir darfor fran att publicera sddana bilder 6verhuvudtaget,
diaremot kan hud visas i modetidningar.

Liksom Inas, har inte Isak uppmirksammat nagon negativ respons i israelisk media orsakad
av visteuropeiska foretags kommunikation. Isak har vidare inte observerat nigon form av
censur 1 modemagasin eller i modebutikskedjors kommunikation. Till skillnad fran
ovanstadende respondent i Forenade Arabemiraten, anser Isak att det i kommunikationen i
Israel finns ”mer anspelningar pa sex, lite mer vagad reklam &n i Vasteuropa”.

Mohammed har, till skillnad frdn ovanstdende respondenter, uppmirksammat flera misstag
som vésteuropeiska foretag gjort som orsakat medial uppstdndelse i Mellanostern. Bland
annat redogér Mohammed for en reklam diar en pojke ger tummen upp till sin far. I
Mellanostern betraktas den gesten som motsvarigheten till nér visteuropéer visar langfingret.
Vidare beskriver Mohammed ett annat vésteuropeiskt foretag som misslyckats med sin
kommunikation i Mellanostern. I det fallet handlade det om ett ldkemedelsforetag som skulle
lansera en smadrtstillande tablett. Med hjélp av bilder, ville ldkemedelsforetaget illustrera
forloppet, fran ledsen gubbe till glad gubbe. Kommunikationskampanjen hade sikert fungerat
1 vist, enligt Mohammed, dock misslyckades den i Mellandstern eftersom befolkningen i
regionen laser fran hoger till vinster — alltsa fran glad gubbe till ledsen gubbe. Betriffande
censur, har Mohammed uppfattat det som att bilder censureras da de visar for mycket
naket”.

I Iran har Ali uppmérksammat medial uppstdndelse, orsakad av ett vdsteuropeiskt foretags
kommunikation. Adidas hade en kampanj med David Beckham som frontfigur 1 bland annat
Iran. Stora plakat av Beckham i fotbollskldder revs ner av médn i Iran, som ansdg att bilderna
kunde fresta kvinnor till otrohet. Ali har en uppfattning om att bilder censureras da for mycket
hud av kvinnan visas.

Standardisera eller anpassa

Vi onskade utforska hur skillnader i kommunikationen mellan Viasteuropa och Mellandster i
realiteten upplevs, sett fran konsumenternas perspektiv. Mer konkret, avsdg vi att utforska
aspekter kring standardisering eller anpassning. Darmed utformades fragor rérande:

e om kommunikation skiljer sig mellan Vésteuropa och Mellandstern
e om modebutikskedjors kollektioner och butiksutformning skiljer sig &t

e om modemagasin dr utformade pad samma sétt

Inas poidngterar vikten av att sdrskilja Forenade Arabemiraten frdn resterande lander i
Mellanostern. Det eftersom vésteuropeiska modebutikskedjor verkar anvinda samma
kommunikation i1 Forenade Arabemiraten som fOretagen goér 1 Visteuropa. Den enda
skillnaden &r att reklamskyltar med modeller i underkldder, inte forekommer alls. Inas
upplever en skillnad i modebutikskedjors kollektioner, da ibland utbudet dr sdmre. Diaremot
menar respondenten att butiksutformningen &r densamma som i Vésteuropa samt att
modemagasinen ser likadana ut.
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Isak upplever att visteuropeiska modebutikskedjors kommunikation dr densamma i Israel.
Vidare uppfattar respondenten att det av naturliga skél inte forekommer vinterkollektioner och
att modet har “mer medelhavsstil”. Morka farger som svart och gratt forekommer i mindre
omfattning dn i1 Vésteuropa. Butiksutformningen éar, enligt Isak, lite ”stokig” om man jaimfor
med hur butikerna ser ut i Vésteuropa. Betrdffande modemagasinens utformning, upplever
Isak att de &r likstillda med de visteuropeiska modemagasinen.

Mohammed kan inte erinra sig om att vésteuropeiska modebutikskedjors kommunikation
forekommer 1 Syrien och Jordanien. Den kommunikation som han uppmérksammat &r
inhemsk reklam. Dédremot 1 Libanon, upplever Mohammed kommunikationen som snarlik den
visteuropeiska. Giillande butiksutformning, menar Mohammed att den #r “mer pralig” i
Mellandstern dn 1 Viasteuropa. Mohammed anser sig inte kunna besvara frigan kring hur
modemagasin &r utformade.

Ali har inte uppméarksammat nagra visteuropeiska modeforetag i Iran och kan darfor inte se
nagra skillnader. “Alla modeklader i landet ar intagna av slékt och véanner fran andra
lander.” Daremot menar han att det i exempelvis Forenade Arabemiraten, forekommer samma
typ av kommunikation frin modebutikskedjor som 1 Vésteuropa. Ali anser sig inte heller
kunna besvara huruvida modemagasin ar utformade dd han aldrig uppmairksammat négra i
Iran.

Onion diagram

Den delen i onion diagrammet vi 6nskade fa konsumenters uppfattningar om, var viarderingar.
Vér avsikt var att f4 konsumenters bild av kulturella skillnader och hur konsumenterna
uppfattar att skillnaderna paverkar kommunikationen. Darmed utformades fragor rérande:

e kulturella skillnader och dess paverkan pd kommunikation

e den muslimska kvinnans modemedvetenhet

Inas menar att kulturella skillnader i form av vérderingar och synen pd kvinnan kan péverka
hur kommunikationen tar sig uttryck. De stora reklampelarna med modeller 1 underklidder
kritiseras av manga ldnder i Mellanostern. Inas beskriver dven att en kvinna i1 Saudiarabien
inte kan “’visa sig utan att vara helt tckt, oavsett nationalitet”. Dock &r kommunikationen
inte lika starkt péverkad av kulturen i Forenade Arabemiraten. Inas ser den muslimska
kvinnan som otroligt modemedveten”. Hon menar vidare att en muslimsk kvinna vill se bra
ut infor sin man, vilket gor att hon lagger oerhdrt mycket tid och pengar pa
skonhetsprodukter, vaxningar och klader”. De svarta “klanningarna” som en del muslimska
kvinnor doljer sig med, &r enligt Inas ’fOr oss vasterlanningar bara svarta klanningar, for
dem &r det mode™. Klanningarna, som dven kallas abaya, finns i alla tdnkbara mérken och
prisklasser”. Inas beskriver dven att under abayan kldr sig den muslimska kvinnan som
vasteuropéer gor, ’men dessa klader visar de bara for sin man eller sina kvinnliga vanner i
hemmet, aldrig offentligt”™.

Isak anser betriffande virderingar och kvinnosyn att “Israel ar till skillnad fran de andra
landerna i regionen helt och hallet ett Vastland”. Anspelningar pa sex forekommer ofta i
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kommunikationen i Israel, menar Isak. Eftersom han inte & muslim, ansdg han sig inte ha
kunskaper om den muslimska kvinnan och besvarade darfor inte den frdgan.

Mohammed é&r 6vertygad om att kulturella skillnader har en enorm betydelse vid utformning
av kommunikation. Han menar att mycket ”handlar om religion” i de regionerna, dock skiljer
det sig 4t mellan linderna. Enligt Mohammed ir det i Syrien “blandande kanslor pa grund av
att dar finns manga olika religioner sa dar &r inga regler vad som krévs att ha pa sig men
sjalvklart vacker det kanslor om en tjej kommer i kort kjol”. Mohammed upplever att
Jordanien dr mycket strikt, dar ”nastan alla kvinnor bar burka”. Diaremot upplever
Mohammed Libanon som mycket mer liberalt. Mohammed har en liknande uppfattning som
Inas om den muslimska kvinnans modemedvetenhet. Han poéngterar att “’det ar viktigt for
dem att se bra ut och en burka kan ocksa vara mode med marken som Gucci, Dolce &
Gabbana och Armani”.

Ali anser dven han att kulturella skillnader finns mellan Mellandstern och Visteuropa, men
betonar att skillnaderna dr olika stora beroende pa land i regionen. Ali menar att ~’det inte
rader nagra tvivel om att den unga kvinnan &r modemedveten”.

4.3 Kritik mot insamlad empiri

Vi har sett en tendens av viss dterhallsamhet fran Bestsellers sida 1 den empiri vi samlat in.
lakttagelsen grundar sig i att flera av svaren pé de aningen kinsligare frdgorna, inte dr fullt
lika utforliga som de mindre laddade fragorna. En spekulation fran var sida &r att Bestseller
medvetet valt att inte uttala sig om ndgot som i senare skede kan uppfattas stotande.

Betriffande Skin Magazines svar, insdg vi att en viss skepsis frdn var sida krdvdes. Det
eftersom Skin Magazine dr ett magasin som vill formedla en ny Mellanostern-image. Darfor
kanske modemagasinet delgav oss en aning missvisande och vinklade svar for att lyfta fram
aspekter som egentligen inte giller generellt for modemagasin 1 Mellandstern. Det i
kombination med att Skin Magazine eventuellt har, 1 marknadsforingssyfte, forskonat bilden
av modemagasinet. En viss skepsis var darfor nddvandig fran var sida. Det for att vi inte
skulle tolka empirin fran respondenten pd ett felaktigt satt och ddrmed dra oriktiga slutsatser.

Da SBC i Mellandstern har sitt séte i Dubai, finns risken att SBCs svar egentligen speglar
situationen 1 Forenade Arabemiraten, vilket tidigare framkommit dr ett av de mer liberala
linderna i Mellandstern. Dock kénner vi tilltro till den empiri SBC bidragit med, eftersom de
har en lang erfarenhet fran hela regionen Mellandstern.

Den tendens vi sett 1 var befintliga empiri ar att konsumenterna skiljer sig at, beroende pa om
de bor i Sverige eller i Mellandstern. De tva konsumenter som flyttat frdn Sverige och numer
ar bosatta 1 Mellandstern, tenderade att forespraka det land de 1 nuldget bor i. Konsumenterna
som bor i Sverige verkade didremot ha en distans till sina hemldnder och verkade se ldnderna
pa ett annorlunda sétt. Vid sammanstillning av empirin, forsokte vi beakta den eventuella risk
att konsumenterna pd ndgot sétt svarat partiskt, genom att forhdlla oss till empirin med viss
skepsis.

Sammanfattningsvis har vi varit medvetna om att det inte dr mojligt att vara renodlat

objektiva. Med vetskap om det, agerade vi istéllet i god tro om att vi inte latit vdra egna
personliga virderingar firga insamlingen av empirin. Enligt Bryman & Bell (2005) ar det
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insikten om att det inte dr mojligt att f4 ndgon fullstdndig objektivitet, i kombination med att
man samlat in empirin i god tro, som kan stryka och konfirmera trovérdigheten i en kvalitativ
forskning.
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5

ANALYS

| foljande avsnitt analyserar vi den empiri vi samlat in. Med hjalp av var teori for vi en
diskussion kring olika faktorer en vasteuropeisk modebutikskedja bor beakta, med start i vilka
konkreta hinder som finns. Dérefter analyseras olikheter i kommunikationen mellan
Véasteuropa och Mellandstern. Analysen fortskrider med ett resonemang om standardisering
samt anpassning av kommunikation.

5.1 Kommunikation— vad finns det for konkreta hinder?

Enligt Shannon & Weaver (1949) kan signalen som sdnds ut frén sdndaren péverkas av olika
slags bruskéllor. Bruskéllorna kan paverka den ursprungliga signalen och didrmed foridndra
signalen pa végen innan den ndr mottagaren. De bruskéllor vi kunnat identifiera som
forekommer 1 Mellandstern, dr restriktioner 1 form av censur samt hur en skyltdocka far
exponeras.

5.1.1 Vad censureras?

I exempelvis Sverige forekommer stortavlor utomhus pa kvinnor i underklader. Visserligen,
som tidigare har ndmnts, ibland med réttsliga pafoljder for foretaget, da det ansetts att kvinnan
framstillts som ett ”sexobjekt”, enligt ERK (2007). Héar finns en skillnad mellan exempelvis
Sverige och Mellandstern. I Sverige har vi ett inrdttat rdd pd grund av pétryckningar av
ndringslivet vars uppgift dr att motverka konsdiskriminerande reklam. Déremot retuscheras
bilder som ska foras in i Mellandstern av myndigheter, enligt SBC. Med hjalp av svart blick
doljs kroppsdelar som kan uppfattas som for utmanande.

Censur verkar vara den vanligaste komplikationen for visteuropeiska modeforetag.
Underklddesbilder far dverhuvudtaget inte forekomma pa stortavlor utomhus, trots att de
blivit retuscherade, enligt SBC. Overlag verkar det vara mycket strikt gillande vad som far
visas pa stortavlor utomhus i hela Mellandstern.

Modemagasin verkar vara den kommunikationskanal som &r mest liberal. Vi kan endast
spekulera 1 hur det kommer sig att modemagasin har mojligheten att visa bilder med “mer
hud” dn vad en offentlig stortavla har mgjlighet att géra. Kanske dr det sa att myndigheterna i
det fallet anser att det &r ett stillningstagande ldsaren till modemagasinet sjélv fir ta. Darmed
bor ldsaren vara medveten vid kdp av en sddan typisk branschtidning om magasinets innehall
i form av bilder. Det kan vara anledningen till att myndigheterna viljer att vara mindre
restriktiva gidllande modemagasin.

Det dr dock viktigt att podngtera att det hér talas om nyanser. I modemagasin 1 Mellandstern,

som exempelvis i Skin Magazine, far det trots allt inte forekomma ndgon typ av nakenhet. Det
ar en definitionsfraga vad som menas med “for mycket hud”.
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Hur ska da ett foretag lyckas med sin kommunikation i ett omrdde som Mellandstern genom
att f4 ut den tilltinka signalen utan att signalen i1 fraga péverkas av bruskillor i form av
censur? Enligt Ghauri & Cateora (2006), dr det kunskap om grundldggande information i
kulturen, exempelvis om restriktioner, som dr den kunskap ett foretag behdver. Om det nu
kravs kunskap, vilken typ av kunskap &dr det som behovs fran foretagets sida?

Den typ av kunskap som behovs, som dven Ghauri & Cateora (2006) foresprakar, ar factual
knowledge. Den kunskapen kan enkelt absorberas av en utomstaende aktdr. Det borde dé vara
den enklaste 16sningen pé problemet, att modebutikskedjor utvecklar en factual knowledge
och pa sé sitt far kdinnedom om vilka restriktioner som géller for just det landet de valt att ha
verksamhet i. Darmed kan en modebutikskedja undvika att den tilltdnkta kommunikationen
blir ofullstindig pa grund av att “oanstindigt” material retuscherats, vilket skulle innebéra att
signalen inte ldngre inneholl det ursprungliga budskapet. Det skulle i sin tur innebéra att
mdjligheten for en lyckad kommunikation, minskar.

5.1.2 Vilka 6vriga restriktioner forekommer?

Vad bor en vésteuropeisk modebutikskedja mer beakta? Kan till exempel en modebutikskedja
anvanda skyltdockor i1 sin kommunikation i samma utstrickning som de gor i Vésteuropa?
Enligt véra respondenter, verkar det inte mdjligt. I Saudiarabien far en kvinnlig skyltdocka
inte forekomma 1 skyltfonster, utan endast inne i1 butiken och d& endast i halvfigur. Om en
modebutikskedja ska kunna né ut till den saudiarabiska konsumenten, méste foretaget ha
factual knowledge om situationen for att 1 forvdg kunna ta till kreativa atgirder i sin skyltning.
Dirmed skulle en modebutikskedja kunna nd ut till konsumenten i Saudiarabien trots
restriktionen géllande skyltdockor.

En viktig aspekt att belysa 1 fallet Saudiarabien betrdffande skyltdockorna, ar att det inte
giller generellt for hela Mellanostern. Resterande ldnder i Mellandstern verkar ha mindre
uttalade restriktioner for hur en skyltdocka far exponeras. Daremot har aldrig Bestseller en
skyltdocka endast ikldadd bikini i ett skyltfonster. Anledningen till det &r, enligt Bestseller, en
ren forsdljningsatgird da sd manga artiklar som mojligt ska kunna visas 1 skyltningen. Vi kan
endast spekulera i om det finns ndgon bakomliggande tanke kring skyltningen. Kan det vara
sé att en visteuropeisk modebutikskedja undviker att exponera den kvinnliga skyltdockan pa
ett sitt som i Mellandstern eventuellt kan anses stotande? Om en konsument uppfattar
kommunikationen pa ett negativt sitt, finns kanske risken att en viss bojkott sker genom att
konsumenten avstar fran vidare kdp i butiken.

En eventuell bojkott skulle kunna vara oforklarlig for en modebutikskedja eftersom den
skyltning som skulle kunna uppfattas som stétande i Mellanostern, dr en del av vardagen i
Visteuropa. Komplikationer som uppstér i en sadan situation, tror vi, grundar sig i att sandare
och mottagare inte har samma véarderingar. Enligt Hofstede (1994) ar vérderingar kdrnan i
kulturen och de &r svara att rubba efter ett barn fyllt tio ar. Det &r alltsd viktigt att en
modebutikskedja dr medveten om vilka vérderingar deras konsumenter har. For att forsta
kulturen och dess vérderingar fullt ut krdvs det vidare en interpretive knowledge, enligt
Ghauri & Cateora (2006). Det ar dock endast en inhemsk eller medlem av kulturen som kan
uppfatta varderingarna full ut.
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Hur ska dd en visteuropeisk modebutikskedja komma runt problemet kring vérderingar?
Forslagsvis bor en modebutikskedja ha humankapital som besitter interpretive knowledge om
kulturen pa den marknad som kommunikationen ska séndas till. Exempelvis en person med
ursprung 1 landet, som dr anstdlld av foretaget. Genom att besitta kunskap i form av
interpretive knowledge, kan en modebutikskedja kringga att kommunikationen dverraskande
vacker uppstandelse 1 landet. Da eftersom det redan i utformningen av kommunikationen
forhoppningsvis skett anpassningar till mottagarna och deras vérderingar, genom att
kommunikationsmaterialet setts 6ver av en person som har samma virderingar.

Som framgar verkar det alltsi forekomma konkreta hinder som en visteuropeisk
modebutikskedja maste ta hinsyn till men hur skiljer sig konsumenters preferenser i
kommunikationen mellan Viasteuropa och Mellandstern at?

5.2 Vad skiljer sig mellan Vasteuropa och Mellandstern?

Enligt Hill (2007) bestar kultur inte endast av védrderingar utan dven av social struktur, sprak,
politisk- respektive ekonomiskfilosofi, utbildning samt religion. De kulturella skillnaderna
som finns mellan Visteuropa och Mellandstern verkar bland annat ha resulterat i att
konsumenter har olika relationer till symboler och farger, gester och religion.

5.2.1 Vad har symboler for olika betydelser?

de Mooij (1998) menar att en och samma symbol i en kommunikation kan uppfattas olika
beroende pa vilken kultur mottagaren tillhér. Ar de Mooijs tolkning relevant och nigot en
modebutikskedja bor beakta? Det &r det definitivt, anser vi. Aven Hofstede (1994) beskriver
symboler som ord, farger, statussymboler och kladstil, vilka alla ligger inom ramen for en
modebutikskedjas verksamhet. Exempel pa en symbol som har uppfattats olika i Visteuropa
och Mellandstern, dr den vit- och svartmonstrade scarf som Bestseller salde mycket av i
Visteuropa men betydligt mindre av 1 Mellandstern. Tydligen symboliserade scarfen ndgot
negativt for konsumenten i Mellandstern, medan den i Vésteuropa inte hade ndgon symbolisk
laddning - den sigs enbart som en trendig accessoar.

Ovanstdende resonemang kan ytterligare forstirkas av Heath (1996), som understryker
forutséttningen att besitta goda kunskaper om symbolens betydelse i olika kulturer. Vad blir
konsekvenserna om ingen hénsyn tas till symbolers betydelse i1 olika ldnder? Vi ser det som
ett tinkbart scenario att om en modebutikskedja forbiser symbolers olika betydelser, kan det
resultera 1 att kollektioner maste dras in. Det skulle sédkerligen innebdra att dven
kommunikationsmaterialet maste dras in, eftersom kommunikationen speglar kollektionen.
Vidare skulle det kunna leda till minskade forsdljningssiffror i det ldnga loppet och ett
forsamrat anseende for modebutikskedjan.

En modebutikskedja borde alltsd redan innan kollektionen samt kommunikationen ges ut,
forsdkrat sig om symbolers betydelser i alla ldnder dér kollektionen samt kommunikationen
ska lanseras. Aterigen behdvs alltsd interpretive knowledge i foretagets humankapital da
symbolers betydelser endast kan uppfattas pé ett rittvisande sitt av en inhemsk eller medlem
av kulturen, enligt Ghauri & Cateora (2006).
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5.2.2 Vad har farger for olika betydelser?

Spelar fargers betydelse lika stor roll som symbolers olika betydelser? Var forsta tanke var att
farger hade nigorlunda samma betydelser vdrlden dver. Den forestdllningen visade sig vara
felaktig da vi redan i teorikapitlet kom underfull med att farger faktiskt har olika betydelser.
Bestseller har fatt erfara att fargen orange inte séljer bra i Mellandstern. Av vad som framgick
av var undersokning var foretaget inte medvetet om varfor fargen orange inte var uppskattad.
Kopplat till de Mooij (1998), har farger en stark kulturell anknytning, vilket ddrmed &r ett
tecken pa att kunskap om fargers betydelser ar viktiga for en modebutikskedja att besitta. Ett
sa till synes enkelt misstag som att lata en firg, som har “fel” betydelse, inspirera en
kollektion och dirmed kommunikation, kan ge negativa konsekvenser. Daremot kan misstaget
forhindras genom att i forvdg forsdkra sig om férgens betydelse och géngbarhet i1
Mellandstern, dven det 1 form av interpretive knowledge.

5.2.3 Skiljer sig skyltningen at?

Det gors extra skyltning, 1 form av guldig utsmyckning, under Ramadan 1 Bestsellers butiker i
Mellanostern. Det verkar alltsd goras atgdrder 1 kommunikationen som har religids
anknytning 1 Mellansostern, hdr genom att guld pryder ett fonster. Sandel (2002) menar att
farger signalerar tillhorighet, som ger uttryck i samverkan med bland annat faktorn religion.

Att smycka skyltfonster med guld under hogtider, dr en positiv kommunikationsatgérd fran en
modebutikskedjas sida. Genom att fi4 konsumenterna att kénna tillhorighet kan det skapa
merforsdljning for foretaget. Om en modebutikskedja har factual knowledge om religiosa
hogtider och vad de innebér, kan foretaget uppmiarksamma sddana hogtider och ddirmed skapa
mervirde for konsumenten. Den hédr kompletterande kommunikationsatgédrden som dr
anpassad till just Mellandstern, anser vi darfér ar viktig for en visteuropeisk
modebutikskedjas framgang i Mellandstern.

Forutom vid religiosa hogtider, kan en modebutikskedja anvidnda sig av samma sorts
skyltning 1 Mellandstern som de gor i Vésteuropa? Pa grund av de olika klimatférhdllandena
som rader mellan Viasteuropa och Mellandstern, sag vi det sjilvklart att en viss anpassning av
kommunikationsmaterialet i form av skyltning, maste goéras. Men forutom anpassningen pa
grund av naturliga, klimatanpassande skél, hur pass lik dr skyltningen for 6vrigt?

Sjdlva skyltningen verkar under resterande delen av é&ret vara ndgorlunda lik den
vasteuropeiska, bortsett fran hur vissa skyltdockor exponeras. Skyltningen verkar ndgot “mer
préalig”, vilket kanske kan forklaras genom att ett skyltfonster ofta visar manga artiklar
samtidigt. Dessutom forekommer mer influenser av lyx och storhet. Konsumenterna
attraheras &dven av pampiga affischer och fargglada skyltningar. Tydligen ar det
sammanfattningsvis farg, tryck och stora slogans som ar i ropet i Mellandstern. Trots att det
inte dr radikala skillnader mot skyltningen i Vésteuropa, méste nyanser och vad som ér i ropet
just vid tillfédllet beaktas lokalt. Det dr for att attrahera sé stor del av mottagarna som majligt.

5.2.4 Uppfattas gester olika?

P& bilder som tas pa fotomodeller som poserar, ombeds modellen sdkerligen att gora olika
gester for att formedla en viss sinnesstimning och ett visst budskap. Ar gester ndgot som
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maéste tas hidnsyn till for att inte stdta sig med mottagaren i de lander som en modebutikskedja
har verksamhet 1?

Flera misstag har gjorts av visteuropeiska foretag betrdffande sin kommunikation 1
Mellanostern. Déribland gesten “tummen upp” som hade en annorlunda betydelse i
Mellandstern dn vad den hade i Viasteuropa. Enligt de Mooij (1998), kan nagot som uppfattas
positivt i en kultur, uppfattas som stdtande i en annan. Med stod av de Mooij, anser vi déarfor
att en vésteuropeisk modebutikskedja bor genomarbeta kommunikationen som kommer fran
Visteuropa, pa plats i Mellandstern, innan den sprids pa marknaden. Om resurser och
kompetens 1 form av interpretive knowledge anvénds till att forsikra sig om att
kommunikationen &r forenlig med radande kultur och dess vérderingar, kan onddiga misstag
undvikas.

Ett alternativ dr ocksa att en véasteuropeisk modebutikskedja utnyttjar en befintlig
kommunikationskanal som ett modemagasin, exempelvis Skin Magazine. Det eftersom Skin
Magazine delar samma grundldggande véarderingar som modebutikskedjans konsumenter gor.
Bradley (1995) hdvdar ndmligen att kommunikation mellan parter anses vara som mest
effektiv da sdndare och mottagare delar samma grundldggande virderingar. Darmed kringgar
en modebutikskedja att deras gester i kommunikationen skulle kunna uppfattas som stétande
pa grund av bristande kunskap om gesters egentliga betydelse. Det just pd grund av det
faktum att ett modemagasin i Mellandstern vet vilka gester som dr oldmpliga att visa, d& de &r
en del av kulturen.

5.2.5 Hur stor roll spelar religion?

Enligt Ghauri & Cateora (2006) ér religion ett av de starkaste och kinsligaste elementen i1 en
kultur. Vilka konsekvenser ger det d& for en visteuropeisk modebutikskedja i utformandet av
deras kommunikation? Vi menar att flera komplikationer som modebutikskedjor far erfara
grundar sig i brist pa kunskap om hur det egentligen ser ut i just Mellanostern. En
forestillning, som vi tror flera vésteuropéer har, ar att den muslimska kvinnan endast gar
kladd i heltickande drékt. Vad som framgick av var undersdkning verkar det vara stora
variationer 1 klddsel, mycket beroende pa fran vilket land 1 Mellandstern kvinnan kommer
frdn. Det verkar som att Saudiarabien dr det land som upplevs som mest strikt, exempelvis
gillande hur kvinnan klir sig. Daremot upplevs Libanon och Foérenade Arabemiraten som
Oppensinnat gillande kvinnan kladsel.

Det finns kvinnor i Mellandstern som klédr sig pd samma sétt som kvinnor i Visteuropa,
exempelvis i jeans och t-shirts. A andra sidan finns det ocksi kvinnor som #r klidda i
heltdckande drikter, vilket vi visteuropéer endast ser som en svart kldnning. For de kvinnorna
ar det diremot mode. Den heltdckande drékten gar att kopa 1 alla prisklasser, material och
mérken. Ndgot vi har uppméarksammat ér att &ven de muslimska kvinnorna &r modemedvetna
och har en klddstil som paminner om en vésteuropeisk stil — men dé& under sin drakt. Kvinnan
har en klidsel offentligt och en annorlunda klidsel i hemmet. Ar en visteuropeisk
modebutikskedja medveten om det? Det ar oklart och férmodligen inget som fullt ut gar att
undersoka. Dock vill vi podngtera att den grupp kvinnor som exempelvis bér heltdckande
drékt offentligt inte bor negligeras, utan istéllet uppmérksammas. En modebutikskedja borde
ndmligen se dem som en potentiell mélgrupp. D4 menar vi inte att en visteuropeisk
modebutikskedja nddvéindigtvis behdver bredda sin kollektion genom att designa ndgon form
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av drdkt. Dock bor kommunikationen anpassas till den malgruppen sa att den befintliga
kollektionen dven tilltalar de kvinnor som bér ”vanliga” kldder under sin drékt.

5.3 Kan man undga en anpassad kommunikation?

Som framgar av ovanstadende diskussion verkar det forekomma skillnader mellan Visteuropa
och Mellanostern géllande konkreta hinder 1 form av censur och Gvriga restriktioner, men
dven mer abstrakta skillnader som symbolers och fiargers betydelser. Dessutom verkar det
dven forekomma skillnader i1 vilken typ av skyltning en konsument i Mellanostern foredrar.
Vardagliga gester for vasteuropéer har dven visat sig ha annorlunda betydelser i Mellanostern.

Uppenbarligen finns det kulturella skillnader mellan Vésteuropa och Mellandstern. Om en
modebutikskedja later bli att beakta de kulturella skillnaderna, skulle foretaget d4 dndé kunna
nd framgéng i landet? Enligt Levitt (1983) har konsumenten blivit mer homogen i och med
globaliseringen, vilket ett foretag borde utnyttja genom att standardisera sin kommunikation.

Ar det mojligt? Ponera att en modebutikskedja frén Visteuropa viljer att anvinda samma
kommunikationsmaterial for Mellandstern, nidr det i grund och botten &r avsett for
vasteuropéer. Borde inte de kulturella skillnader, som vi tidigare uppmarksammat, orsaka att
kommunikationen inte blir mottagen pd ett fullt tillfredsstdllande sdtt? Exempelvis som att
konsumenten i Mellandstern upplever kommunikationen som farglos. Det eftersom det nu
verkar vara i ropet med férgstarka, pampiga affischer i Mellandstern. Emellertid, d&ven om
kommunikationen skulle ha blivit mottagen pa ett tillfredsstidllande sitt av konsumenten i
Mellanostern, finns det dnda en risk att kommunikationen blir censurerad innan den nar
konsumenten. Enligt SBC, éar ett flertal ldnder i Mellandstern “mycket strikta™ betraffande
modebutikskedjors kommunikation, vilket ytterligare tyder pd att en visteuropeisk
modebutikskedja bor anpassa sin kommunikation — dtminstone de delar av kommunikationen
som kan uppfattas stotande och darmed censureras.

5.3.1 Anpassning till Mellanostern?

Enligt Hsu & McDonald (2002) kan ett foretag forstirka sitt varumérke genom att anvinda ett
kint ansikte utat som frontfigur. Kan en visteuropeisk modebutikskedja nyttja samma kéinda
ansikte utat i sin kommunikation, bade i Vésteuropa och i Mellandstern? Om inte personen
som dr kénd 1 Viasteuropa har samma kindisstatus 1 Mellandstern, fallerar poangen med att ha
en kénd person i sin kommunikation. Enligt SBC uppstod positiv medial respons fran arabiska
kvinnors sida, nir Madonna var frontfigur for Hennes & Mauritz kommunikationskampanj,
vilket tyder pa att den sorts kommunikationsdtgird kan vara frdmjande for en
modebutiksked;ja.

Bestseller anvidnder sig av kdnda fotomodeller frdn hela vérlden, vilket dr en positiv
kommunikationsatgidrd. Daremot behdver det inte vara en garanti att ett vida kédnt ansikte dven
ar kiant 1 Mellandstern. Om sé ar fallet, hur stor dr da mgjligheten att mottagaren kan relatera
till personen i kommunikationen? Skin Magazine anvédnder sig ocksa av fotomodeller fran
hela vérlden 1 sitt modemagasin. Daremot forsoker de framstélla fotomodellerna sa att de
liknar kvinnor fran Mellandstern. Vi tror att den identifieringsatgérd Skin Magazine gor ér
positiv for att mottagaren ska kunna ta till sig budskapet. Forslagsvis ér den
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kommunikationsdtgidrden dven nigot som en vésteuropeisk modebutikskedja bor ha i atanke
ndr de viljer ut kdnda ansikten for sin kommunikation.

En ytterligare aspekt att beakta, &r de negativa effekter som en kind person kan péfora ett
foretag. Det kopplat till O’Loughlin (2006), som ser risker med att exempelvis kdnda personer
redan florerar for mycket 1 media. Det kanske kan forvilla en mottagare genom att budskapet
blir tvetydigt eftersom ett redan ként ansikte formedlar ett slags, eventuellt annorlunda,
budskap. Det ar darmed viktigt att bade ett modemagasin som Skin Magazine och en
vésteuropeisk modebutikskedja viljer frontfigur med omsorg. Pa det hela taget dr det hdr med
all sékerhet en kostnadsfriga for foretaget. Dock tror vi att den bittre mottagna
kommunikationen eventuellt kan generera mer &n kostnaderna for redogjord
kommunikationsatgard.

Den anpassade kommunikationséatgdrd som diskuteras ovan dr, frdn en modebutikskedjas sida
sett, en anpassning av kommunikationen mot Mellandstern. Fragan blir d4, dr det rimligt att
en modebutikskedja anvinder samma anpassade kommunikation till alla lander 1 regionen
Mellanostern?

Av vad som framgér frin vara respondenter, verkar det forekomma kulturella skillnader
lander emellan i1 regionen Mellandstern. Bestseller anvinder sig av kommunikationsmaterial
som utformas i Danmark, men som kompletteras for att anpassas till Mellanostern. Det hinder
dessutom att modebutikskedjan gor ytterligare anpassningar till specifika lédnder i sjdlva
regionen. Aven kollektioner anpassas fran Bestsellers sida. Huvudkontoret i Danmark
bestimmer i samrad med kontoret i Libanon, for kollektionerna som ska séljas 1 Saudiarabien,
Forenade Arabemiraten, Egypten, Qatar, Kuwait, Bahrain och Cypern. Turkiet bestimmer
numer sin kollektion fristdende fran Libanon, di de upplevs som mer europeiska. Av vad som
framgar verkar Bestseller anpassa delar av sin kommunikation, men hur mycket behovs
egentligen anpassas specifikt till linderna inom regionen Mellandstern?

5.3.2 Anpassning till lander emellan i Mellandstern?

Véra konsumenter verkar ha samma d&sikter betrdffande att skillnader ldnder emellan
forekommer i Mellandstern. Forenade Arabemiraten och Libanon verkar vara de ldnder som
ar mest Oppensinnade, medan Saudiarabien tillsammans med Iran verkar vara exempel pa mer
strikta lander. Israel verkar inte vara jamforbart pd samma sitt med de resterande landerna. En
naturlig orsak som spelar in, dr att befolkningen i Israel huvudsakligen ar judar. Darmed é&r
kulturella skillnader, som mgjligen vuxit fram pa grund av religioner, inte jamforbara.

Enligt Van Mesdag (2000) &r de markanta skillnaderna som forekommer ldnder emellan
gillande sprak, lagar samt kulturella faktorer, orsaker till att det inte dr mdjligt att
standardisera sin kommunikation. Det tyder pa att det d&ven 1 Mellanostern inte dr mdjligt att
generalisera och standardisera mellan ldnderna i1 regionen. Darmed bor en modebutikskedja
vara medveten om de skillnader som réder inom regionen for att pa bdsta sitt nd ut till
mottagaren oavsett land 1 Mellandstern.

Vi ser dock komplikationer med att enbart ha en helt och hallet anpassad
kommunikationsstrategi till respektive land 1 Mellanostern. Framst dr det en frdga om
kostnader och kompetens inom modebutikskedjan. Vidare ser vi att det finns en risk att
foretagets varumérke och image blir splittrat. Hur bor dé ett foretag hantera de skillnaderna
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som verkar forekomma mellan landerna, om de inte ska standardisera men inte heller anpassa
sin kommunikation?

En kombination av de bdda tillvigagingssitten verkar for en modebutikskedja vara det mest
lampliga alternativet. Det kan vi koppla till Keegan (1989), som menar att det inte handlar om
ett antingen-eller-alternativ. Vidare podngterar Keegan (1989) att marknadernas olika
karaktérer skiljer sig sd pass mycket at, att det 1 vissa fall inte &r mdjligt att standardisera. Vi
anser att de olikheter som verkar forekomma lidnder sinsemellan i Mellandstern, dr for
markanta for att en modebutikskedja ska kunna beakta hela Mellandstern som en homogen
region. Diaremot inser vi dven att ett foretag alltid har sina begrinsningar. Det skulle vara
naivt att tro att det finns resurser att tillgd for att utforma kommunikation specifikt anpassad
for varje land en modebutikskedja &r verksam i.

Vi kan inte utforma ett generellt tillvigagangssitt, over graden av anpassning, som en
modebutikskedja ska folja. Det eftersom det &r upp till varje enskilt foretag att besluta om
vilka satsningar de ar bredda att ta, for att nd framging genom sin kommunikation i
Mellanostern. Beslutet om vilken grad av anpassning en modebutikskedjas kommunikation
ska ha, ligger med andra ord i varje enskilt foretags hdnder.
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6

SLUTSATS

| kapitlet redogors for de konkreta faktorer vi, genom analys av empiri tillsammans med teori,
kommit fram till. Darefter ges en vagledning 6ver hur en vasteuropeisk modebutikskedja kan
beakta de konkretiserade faktorerna som vi presenterar. Avslutningsvis foljer avslutande
reflektioner samt forslag till vidare forskning.

Som framgétt av inledande kapitel, lyder var fragestillning:

Vad bor en véasteuropeisk modebutikskedja beakta vid utformning av kommunikation for
att kunna hantera eventuella kulturella skillnader mellan Vasteuropa och Mellandstern?

De relevanta faktorerna som en visteuropeisk modebutikskedja bor beakta, konkretiseras 1
nedanstaende punkter. Darefter klargors hur en vésteuropeisk modebutikskedja bor beakta de
faktorerna for att kunna hantera eventuella kulturella skillnader mellan Visteuropa och
Mellandstern.

Beakta konkreta hinder

De konkreta hinder vi kunnat identifiera &r censur och restriktioner om hur en
skyltdocka far exponeras. En vasteuropeisk modebutikskedja bor beakta vilken typ av
censur som rader for att overhuvudtaget ha mojlighet att kommunicera genom
bildmaterial. Dessutom bor en véasteuropeisk modebutikskedja beakta hur en
skyltdocka bor exponeras for att undkomma att kommunikationen uppfattas som
stotande. Genom att besitta factual knowledge om vilka konkreta hinder som rader,
kan en vasteuropeisk modebutikskedja undkomma sadana komplikationer som hindrar
att foretagets kommunikation 6verhuvudtaget inte nar mottagaren.

Beakta abstrakta hinder

De abstrakta hinder vi kunnat identifiera ar symbolers, fargers, gesters och
religioners betydelser. En vasteuropeisk modebutikskedja bor beakta symbolers olika
betydelser mellan Vasteuropa och Mellandstern vid utformandet av foretagets
kommunikation och &ven i foretagets kollektioner. Vidare bor en vasteuropeisk
modebutikskedja beakta fargers olika betydelser mellan Vasteuropa och Mellandstern
vid utformandet av fOretagets kommunikation och &ven i foretagets kollektioner.
Dessutom bor aven en vasteuropeisk modebutikskedja beakta gesters olika betydelser
mellan Vasteuropa och Mellandstern vid utformade av fOretagets kommunikation.
Ytterligare bor en vasteuropeisk modebutikskedja inte negligera de kvinnor med
heltackande drakt som ger sken av att inte vara en potentiell malgrupp. Genom att
besitta interpretive knowledge om vilka abstrakta hinder som rader, kan en
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vasteuropeisk modebutikskedja undkomma att kommunikationen eventuellt inte blir
mottagen pa ett tillfredsstallande satt.

Beakta skillnader inom regionen Mellanéstern

De skillnader vi kunnat identifiera mellan lander inom regionen Mellandstern, ar sa
patagliga att det inte gar att generalisera Mellandstern som en enda marknad. En
vasteuropeisk modebutikskedja bor beakta den faktorn genom att anpassa
kommunikationen till den grad att den ’passerar” regionens konkreta hinder.
Dessutom  bor  ytterligare anpassning ske genom  komplettering av
kommunikationsmaterial anpassat for de olika landerna i Mellandstern.

Efter att ha konkretiserat faktorerna ovan, klargdrs hur en vésteuropeisk modebutikskedja bor
beakta faktorerna for att hantera de eventuella kulturella skillnaderna mellan Viasteuropa och
Mellandstern.

Figur 5: Kulturbeaktning — ett eget val (forfattarnas egen modell, 2007)

ONSKAN OM ATT SKAPA Med hjilp av figur 5, onskar vi ge insikt och
SVERSKADLIG BILD vigledning om hur en visteuropeisk

modebutikskedja bor beakta faktorerna som
u vi tidigare har identifierat.

FINNA OCH UTNYTTJA KUNSKAP For att en vésteuropeisk modebutikskedja ska
nd framgang med sin kommunikation i ett
ﬂ omrade som Mellandstern, bor foretag till att
borja med ha en 6nskan om att skapa sig en
overskadlig bild om marknad och kultur.
IDENTIFIERA HINDER Utan den onskan, tas redan i det skedet ett
stillningstagande om en standardiserad
u kommunikation.
BEAKTA HINDER For att kunna identifiera hinder, krdvs det att
en modebutikskedja finner factual knowledge
ﬂ for att kunna klarlédgga vilka konkreta hinder
som forekommer. Dessutom kréivs det att en

modebutikskedja ~ utnyttjar  interpretive
knowledge for att klarldgga vilka abstrakta
hinder som forekommer.

GRAD AV ANPASSNING

Efter att en modebutikskedja har identifierat

hinder pd marknaden, krdvs det ett stidllningstagande frdn en modebutikskedjas sida
betrdffande vilka hinder som ska beaktas. Dédrmed avgdrs graden av anpassning i
kommunikationen av modebutikskedjan sjélv.

Figuren ger en modebutikskedja utrymme att sjélv vilja graden av anpassning. Det eftersom
foretaget sjilv bestimmer vilka av de hinder de identifierat, de sedan faktiskt viljer att beakta
och ddrmed anpassa sin kommunikation efter.
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6.1 Avslutande reflektioner

Det ar viktigt att understryka det faktum att vi inte avsett att bidra med ett generellt
tillvigagéngssétt, som dr ldmpligt for alla vésteuropeiska modebutikskedjor i Mellandstern.
Vi har snarare i enighet med vart syfte, forsokt utveckla en forstaelse for kulturen i
Mellandstern. Med det i atanke, ska vér slutsats ses som ett forslag pd hur en vésteuropeisk
modebutikskedja kan vélja att beakta kulturella skillnader som kan ténkas uppsta. Dock vill vi
aterigen podngtera att det dr varje enskild modebutikskedjas beslut att avgoéra vilka
identifierade hinder som &r relevanta att beakta 1 deras utformning av kommunikation.

Med facit i hand, kan det tyckas ha varit ett for stort dtagande att gora en studie vars syfte var
att beakta hela regionen Mellandstern. Till vart forsvar, kunde vi inte i forvdg ha kunnat
forestilla oss hur stora skillnader som faktiskt finns sinsemellan linderna i Mellanostern. Det
var forst 1 studiens avslutande fas, det stod klart for oss att Mellandstern inte kan ses som en
homogen marknad.

6.2 Forslag till vidare forskning

Da vi konstaterat att Mellandstern inte bor ses som en homogen marknad, skulle en
fordjupning istdllet kunna goras pa ett avgransat omrade i Mellandstern. Det skulle kunna
goras genom att vidare studera utifrdn samma fragestéllning som den hér studien har, men da
med avgriansning pé endast ett land 1 Mellandstern.

Att se hur lander 1 Mellandstern skiljer sig at betrdffande hur kommunikationen ar reglerad i
lag, skulle kunna vara forslag till vidare forskning utifrén ett juridiskt perspektiv.

Forslag till vidare forskning skulle dven kunna vara att undersdka huruvida kulturella
skillnader forekommer inom en organisation, det vill sdga inom ett foretags vaggar.

Ett ytterligare forslag till fortsatt forskning, skulle kunna vara att underséka om paralleller till

andra branscher kan dras, for att utrdna om kulturella skillnader skiljer sig at beroende pa
vilken bransch som kommunikationen hérleds ifrin.
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BILAGA1

Intervjufragor till Bestseller

10.

11.

12.

Does Bestseller use the same marketing strategy in the Middle East as in Western
Europe?

Are the cultural differences between Western Europe and the Middle East something
you consider while creating your advertisement? By cultural differences we mean

religious beliefs, values and view about women, etc.

Who is creating Bestseller’s advertisement? Does it take place within the company or
externally?

Has Bestseller experienced any censorship difficulties relating to your advertisement?

Has Bestseller experienced any negative response or media excitement concerning
your advertisement in the Middle East?

Are advertisement on wall charts and in shopping windows different in the Middle
East from Western Europe?

Regarding advertisement in newspapers and on television, does Bestseller use the
same advertisement in the Middle East as in Western Europe?

What is the future strategy of Bestseller to approach the market in the Middle East?

Are there any specific problems that you have experienced in the past that you need to
develop or modify?

Does Bestseller only use Arabic or European mannequins in shopping windows? Are
there any underlying causes regarding this choice, for instance to facilitate the

1dentification on behalf of the consumer?

Has Bestseller used any famous persons (famous for instance in fashion-magazine) in
Middle East, for instance to get a more successful approach to the consumer?

Has Bestseller remarked on differences between Europe and Middle East regarding
how colours have different meanings?

47



BILAGA 2

Intervjufragor till Skin Magazine

1. Which is Skin Magazine’s main target group?
2. What is the message and image that Skin Magazine wants to communicate?
3. Is the magazine supposed to communicate a “Western Europe” image?

4. Does Skin Magazine get inspired by Western fashion magazines in the process of
creating fashion editorials?

5. Does Skin Magazine only use Arabic or European models? Are there any underlying
causes regarding this choice, for instance to facilitate the identification on behalf of

the reader?

6. Are there any restrictions that you have to consider regarding the outline of photos and
during the process of creating editorials?
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BILAGA 3

Intervjufragor till Swedish Business Council

1. Vad bor ett vésterlaindskt modeforetag beakta vid en etablering i Mellandstern med
avseende pa deras reklam?

2. Finns det restriktioner som modeforetag maste ta hinsyn till kring utformningen av
bilder och exempelvis hur fotomodellerna framstélls?

3. Vilka anser ni vara de vanligaste komplikationerna med avseende pad marknadsforing
och kultur som vésterlandska modeforetag stoter pd vid en etablering 1 Mellandstern?

4. Forekommer negativ respons alternativt medial uppstandelse kring hur viasterldndska
moderforetag marknadsfor sig 1 Mellandstern?

5. Vem ansvara for censurering av exempelvis reklam i modetidningar? Ar det utgivaren
av tidningen eller nagon statlig myndighet i landet som avgor?
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BILAGA 4

Intervjufragor till konsumenter

1. Hur uppfattar du reklam som visterlindska modeforetag anviander sig av i
Mellanostern? Skiljer den sig pa ndgot sdtt fran reklam riktad till Visteuropa?

2. Har du ndgon uppfattning om modebutikskedjors reklam skiljer sig fran
modebutikskedjors reklam 1 Mellandstern, exempelvis betrdffande kollektioner,

butiksutformning, etc.?

3. Ar det ett vanligt forekommande fenomen att visteuropeiska foretag fir negativ
publicitet alternativt medial uppstandelse pa grund av deras reklam i Mellanostern?

4. Anser du att kulturella skillnader gillande varderingar, kvinnosyn och dylikt &r ett
vanligt forekommande problem betrdffande reklam 1 Mellandstern?

5. Ar modetidningar utformade pa samma sitt som i Visteuropa? Om inte, vad skiljer
dem at?

6. Finns det ndgon censur i modetidningar eller i modeforetags reklam 1 Mellandstern?
Om sa ar fallet, hur tar den sig uttryck?

7. Tror du att den muslimska kvinnan dr modemedveten och nér ger sig detta i sa fall
uttryck? Ar det i hemmet eller offentligt?
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