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" Little emperors’ is the name given to the
generation born into the One Child Policy. The
policy began in 1979, and the first wave of these
only children has reached their twenties. The
demographic includes about 30 million young

people’ !

H(www.asianresarch.org/articles/1823.htmis. 1)
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Resumeé

Uppsatsenstitel: " De smakejsarna’
— en segmentbeskrivning av unga kineser i dldern 15-24 &r.

Seminariedatum: 14 januari, 2005

Amne/kurs: FEK 581 Kandidatseminarium 10 poang
Forfattare: Katja Arwidi, Ellica Plymoth, Caroline Stark
Handledare: Karin Bryntse, Stina Stensson

Nyckelord:"De sma kejsarna, 15-24 &”, Kina, Foretagsekonomi, Segmentbeskrivning,
Psykografiska variabler

Syfte: Syftet med uppsatsen ar att genom psykografiska variabler beskriva segmentet " de sma
kejsarna, 15-24 &s’ nuvarande och framtida beteende och livsstil ur ett foretagsekonomiskt
perspektiv. Ansats kommer aven att goras till att undersdka huruvida segmentet har berorts av
den samhallsférandring som skett i Kina.

Metod: For att kunna beskriva, fa en dkad forstéelse och ge en réttvisande helhetshild av
segmentet "de sma kejsarna, 15-24 &, bestar uppsatsen av kvalitativa expertintervjuer,
Lifestyle Segmentation of Chinese Consumer-studien, artiklar och en enk&undersdkning.

Slutsatser: Studiens resultat har bidragit till att beskriva och dka forstaelsen for segmentet
"de sma kejsarna, 15-24 &”. Resultatet har aven bidragit till forslag pa vad foretag bor
uppmarksamma hos segmentet for att na ut till dessa.
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Abstract

Title: "The little emperors’, a segmentation description of
chinese youth in the age between 15-24.

Date: January 14, 2005

Course: Bachelor Thesisin Business Administration

Authors: Katja Arwidi, Ellica Plymoth,Caroline Stark,

Advisors: Karin Bryntse, Stina Stensson

Key words: "The little emperors, 15-24 years old”, China, Business
administration, Segment description, Psyscographic variables

Purpose: This thesis aims through pscycographic variables from a, business administration
perspective to describe the recent and future behaviour and lifestyle of the segment "the little
emperors, 15-24 years old”. This thesis will also attempt to prove that this segment has been
affected by the change in society that has taken place in China

Methodology:To be able to describe, gain a better knowledge of and recieve a complete
picture of the segment "the little emperors, 15-24 years old", this thesis is based on qualitative
expert interviews, the Lifestyle Segmentation of Chinease Consumers-study, articles and the
conducted survey.

Conclusions: The result of this thesis has contributed to describe and a create a deeper
understanding for the segment "the little emperors, 15-24 years old”. The result has aso
contributed with suggestions to companies according to which factors they should pay
attention to in order to communicate in the most efficient way towards the segment.



”"De smakejsarna’
— en segmentbeskrivning av unga kineser i dldern 15-24

|nnehall sforteckning

1. Inledning
1.1 Vikten av att beskriva ett segment
1.2 Saknad av kunskap och erfarenhet inom segmentering
IS o (L0 T= = o= {1 o
S (USSR P PRSP
ST AN o =101 1 T = S
1.6 MBIGIUDPD ..ttt ettt ettt bbb s s s b s s s a s sea e s e s e s e s e s s e s esesesesesesesesesesesesesens

2. Metod
2.1 V@ BV PEISPEKLIV ...ttt b e e et et sa e b b ene e
2.2 MEtOdOIOQISK @NSALS......cueeveereeiteeieieesieeseeeeesteeeeseesseessesseesseeeesseesseensesseessesnsesseessessens
PG B (1117 0 7= - USSR
G B N QY= 1= (A7 WL 1= /U SO
2.3.2 ENKEIUNAEr SOKNINGEN ...ttt
2.4 SEKUNGEITUALAL. ... e vttt sttt b b sttt e e e e e benbenbenreas
PR =0 V- | SRR
2.6. EMPITIVAL ...ttt st e e e b e e teeaeesreeneeneenreenneenne e
2.6.1 KVAlAHVAINTEIVJUET ... .ccueiiiiiieieeeeiesiesee ettt sn e e
2.6.2 Tillvagagangssatt, KvalitatiVa iNtEIVJUEY ...........ceveueieeeeeeereeeeee e e eneeseesenas
2.6.3 LSCC (Lifestyle Segmentation of Chinese CONSUMENS).........ccovrererieeieerienenieseennene
P G | <. SRR
2.6.5 TillVAQAgANGSSALL, ENKELEN ........ceeeeeeiecieeeeee e sesesenas
pZ 8V o ] SO R
272 Reli@Dilitel ..o Fel! Bokmarket ar inte definier
28 KAITKITEK 1.ttt sttt sttt b e bttt et e e et e bentenbenreas
2.9 RAPPOITULFOIMINING ...ttt e b e snenneas

3. Teori
3.1 Introduktion och definition av SEgMENLEIiNG .......cccevverierererereeeeee e
3.2 Segmenteringsbaser for att beskrivaett Segment .........ccceeveveeveeie e
RS D1 1 100 = TSR T PP PR
3.4 S0Ci0ekoNOMISK KaraKtariStiK ........ccveeerieriiiisie s
3.5 Psykografi (personlighet och livsstilskaraktaristik) ...........ccooeeririiinieieneesccc e
TR0t I I S 1 USSP
3.5.2 PErSONIIGNEL ...t
O N 1117 PP PSSRPRRN
O 1 g L= [P UPRSOTRORN
35,5 ATKEEN ..ttt
3.6 KUIUrEI @ 8SPEKEEL ...
3.6.1 Individualism 0Ch KOHEKEIVISM......cc.ciiiiiiiierescseseee e
0 N ] Q= R
3.7 Sammanfattning av KapItlEL............coeeiieiice e

4. Andra studier av segmentet
4.1 Historisk och politisk bakgrund till segmentet.............cccceveevieieieeneee e
4.2 Tidigare studier av "de SMAKESaNa, 15-24 8" ........cccoveeererereeereiessseesee e sesesenes

5. Empiri

5.1 Lifestyle Segmentation of Chinese Consumers
5.1.1 Fashion-oriented-KONSUMENLET ...........cociiieiiee e



”"De smakejsarna’
— en segmentbeskrivning av unga kineser i dldern 15-24

5.1.2 Achievement-oriented KONSUMENTES ...........coeiiriiririresenesesee e 44
5.1.3 SOCIAI KIBSSES ....eeeeeiieieee sttt sttt esneete et e sreeeeenee e 45
5.1.4 Fashion-oriented UNAErgrUPPE: ......coeeieieeeeeieceesieseesre e e seesseese e e sresnesneenseeneesneenes 47
5.1.5 Achievement- oriented UNergruPPEr: ........coeieriererereseeeeeee e e 47
5.2 Intervju med Jeremy Goldkorn 48
5.3 Intervju med Stefan Ronnquist, Tomorrow Group 54
5.4 Enkatundersokning med Kinesiska StUAENLES ...........cccceeeveeieieesieee e 59
5.4 L DEIMOGIEET ...ttt ettt st b ettt e e e st bt b e bt bt e se e e e e et e b e b b e e ene e 59
5.4.2 Socioekonomiska KarakKtariStIKaL ..........couveiiririeieese e 61
5.4.3 PSYKOGIEET ...ttt bttt e e e n e r e nne e 63
5.4.3.1 Livsstil 63
5.4.3.2 Personlighet 64

5.4.3.3 Attityd 64

5.4.3.4 Intressen 64

5.4.3.5 Asikter 65

6. Anays 66
3 R L= 07To | 1 ISR 66
6.2 SocioekonomMi sk KaraktaristiKa ..........ccovveeieeieceeeee e 67
B.3 LIVSSLIl ..ttt et bbbt b e bbb e ne e 69
6.4 Personlighet 70
B.5 ALY, ...ttt a e n b nre s 73
5.6 INFESSEN ...ttt h e e bt e s he e st e e sae e e abe e s se e enbe e saeeebeenneennreen 75
6.7 Asikter 76

7. Slutsatser 79
7.1 Framtida aspekter 81
7.2 Fordag till foretag 83
7.3 Bidrag till FOrSKNINGEN .......ccvvcieiieceee e 84
7.3 1 TEOretiSKE DIAIAT .. c.veveeeeieeieeeee e 84
7.3 2 PraktisKt DIArag .....cccovveieiiieieeeee e e 84
7.4 FOrdag pavidare fOrskNing............ocoeeeeeereereeeeseeesesssesesesese s sesssesesesesesesesesns 85

8. Kallforteckning Fel! Bokmarket ar inte definierat.
8.1 Publicerade KAIlOr.........cccooooveieiirieeeeeee e Fel! Bokmarket ar inte definierat.
B.2 MUNLIGAKEAIION ...ttt e e sreenreennens 90
8.3 EIEKIroniSKAKAIIOF ..ottt 90



”"De smakejsarna’
— en segmentbeskrivning av unga kineser i dldern 15-24

1. Inledning

Kina har under de senaste aren frekvent figurerat i massmedier och omnamnts som framtidens
storsta marknadsekonomi. Detta beror dels pa att det & en ung och relativt outforskad
marknad, med en &rlig tillvaxt av BNP p& 7 %?, och dels p& Kinas stora befolkningsmangd pa
1.3 miljarder ménniskor (Cody, 2004). Dessa faktorer gor Kina till en lukrativ marknad som
rymmer avsevarda mojligheter for nya foretag att etablera sig. Manga utlandska foretag har
insett vilken attraktiv marknad Kina utgoér och flertalet internationella foretag har redan
etablerat sig lokalt.

De ekonomiska reformerna har medverkat till att den inhemska befolkningen har fatt det
béttre stéllt och medfort en 6kad medelklass. | takt med att medelklassen vaxt och allt fler
kineser har fatt det béttre stallt har dven deras kopkraft okat. Idag (2004) utgors medelklassen
av ca 100 miljoner individer® som kan vara potentiella konsumenter. Denna utveckling ser ut
att fortsétta vilket medfor att det &r av stort intresse for sval utlandska som inhemska foretag

att tillsasmmans eller enskilt etablera sig.

En annan konsekvens av att samhaéllsstrukturen forandrats & att Kina blivit mottagligt for
vasterlandska influenser i form av andra kulturer, livsstilar och ideal. Som ett led i detta har
nya konsumentgrupper uppkommit med nya sorters livsstilar, preferenser och personligheter.
Dessa nya konsumentgrupper skiljer sig fran tidigare generationer, da flera av dem har det
béttre ekonomiskt stallt. En fraga som kan stéllas & om Kinas konsumenter har paverkats av
den samhdllsférandring som skett och de vasterlandska influenserna som framst tillkommit de

senaste &ren, gallande livsstil, personlighet, attityd, intressen och asikter?

For att kunna besvara denna fraga maste konsumenterna grundligt studeras genom exempelvis

de psykografiska variablerna livsstil, personlighet, attityd, intressen och asikter.

Som ett resultat av den 6kade medelklassens kopkraft och den férandrade samhallsstrukturen
har en relativt outforskad konsumentgrupp tillkommit, de sk. "de sma kejsarna’. Denna

2 www.di.se
3 www.tpwebapp.tdctrade.com
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konsumentgrupp har uppstatt som en konsekvens av enbarnspolitiken, vilken inférdes 1979
Bogg (2001). Denna malgrupp & av ett stort intresse for saval inhemska som utlandska
foretag. Enligt en undersokning sammanstald i artikeln ”Advertising in China product
branding and beyond” (Bradford: MCB University Press 1996) &r det av stor vikt att forsta
detta nya segments vérderingar och attityd. Detta da det & de ungdomar som segmentet bestar
av, som bestammer vilka produkter familjen ska inhandla, och & altsd den malgrupp
foretagen méaste na ut till. Enligt Larkman (2004) bestar segmentet ”de sma kejsarna’ av 30

miljoner unga manniskor.

Ett foretag som har forstétt vikten av detta nya segment & IKEA i Beijing. For nérvarande
haller foretaget pa att genomfora en stor studie av segmentet angdende deras referenser och
behov. Sammanstéliningen kommer att presenteras i februari enligt UIf Smedberg,
marknadsforingschef pa IKEA i Kina (Smedberg, 2004).

1.1 Vikten av att beskriva ett segment

” Konkurrensen &r otroligt stor i Kina, och manga foretag gar in med begransade resurser.
Darfor galler det att inte bara avgransa sin marknad geografiskt, utan aven bestamma

malgrupp”
(Jansson, 2003, s 10).

Goldkorn et al (2003) beskriver Kinas marknad som en fragmenterad marknad som utgors av
manga sma nischmarknader. Dessa opererar bredvid varandrai en standigt foranderlig miljo.
Foretag som kan definiera sin malmarknad klart och koncist har en klar fordel pa marknaden.
Det ar alltsa av stor vikt for foretagen att kanna till sina konsumenters preferenser och behov

for att kunna na framgang pa marknaden.
Enligt Kotler (1997) bygger all effektiv marknadsforing patre steg;

1. Segmentering
2. Differentiering

3. Positionering
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Det & enligt Kotler (2004) av stor vikt for foretagets efterféljande differentiering och
positionering att identifiera, gruppera och beskriva konsumenterna. Om foretaget inte har en
bra segmenteringshas att utga fran kan man heller inte gora en bra differentiering. Detta da
foretagen brister i kommunikationen mot sina kunder i form av en otydlig marknadsféring. |
det harda konkurrensklimatet blir foljden att kunderna véljer ett annat foretag som de finner
vander sig specifikt till dem.

1.2 Saknad av kunskap och erfarenhet inom segmentering

Ett stort problem hos de kinesiska féretagen ar att man saknar kunskap om segmentering och
hur man gar tillvaga for att beskriva det segment man riktar sig mot (Dragon News,
No0.01/2003). Till skillnad fran vast sa har Kina inte haft kunskap och/eller behov av
marknadssegmentering forrén landet genomforde de politiska reformerna i slutet av 1970-
talet, vilka bidrog till en férandring i samhéallsstrukturen. Ofta har foretagen inte riktat sig till
ett specifikt segment utan till hela populationen. Detta har bidragit till att vissa potentiella

kunder inte uppmarksammat reklamen, da den inte har varit riktad mot dem.

Segmenteringssvarigheter férekommer &ven hos vasterlandska foretag som etablerat sig pa
den kinesiska marknaden. En tendens som gér att urskilja & att de véasterlandska foretagen
tenderar att sdnka sin standard vid etablering i Kina. Detta sker bl.a. genom att de inte satsar
lika mycket pengar pa exempelvis marknadsféring som i vast (Dragon News, No.01/2003).

1.3 Tidigare forskning

Avsaknad av segmenteringsstudier & en konsekvens av Kinas tidigare slutna samhélle, vilket
inte tilldtit inre eler yttre granskning av landet. Pa senare & har dock segmentering
uppmarksammats och alt fler forskare och organisationer har funnit ett intresse i att
undersoka olika konsumentgrupper enligt studien "Lifestyle Segmentation of Chinese
Consumers’, (LSCC)*. Studien & utford av TGl, et internationellt
marknadsundersokningsforetag. Undersokningen & baserad pa 70 000 kineser i ddern 15-64

* ( http://www.tgisurveys.com/news/conferencepapers/conferencepapers.htm)

10
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a. Enligt studien har individerna delats in i fyra olika segment, baserat pa
livsstilssegmentering. Dessa segment & Fashion (mode)-oriented konsumenter, Tradition
(tradition)-oriented konsumenter, Achievement (malinriktade)-oriented konsumenter och

Moderate (mattliga)-orientated konsumenter.

Tidigare genomford forskning och studier av "Kinas unga utan syskon” star bl.a. Adler och
den amerikanska psykologen G Stanley Hall for. Dessa studier har varit relativt bristfélliga
och svartolkade. Detta da manga av de egenskaper som tillskrivits ensambarn enbart har
uppkommit i samband med psykologiska antaganden och inte studerats i verkligheten.
(Tempus, No48/2004).

Nedan foljer exempel pa tidigare segmenteringsforskning som tas upp i studien ”Lifestyle

Segmentation of Chinese Consumers>.

Forskaren Lu Xueyi (2001) har i sin studie inriktat sig pa att understka de socioekonomiska
variablerna. Andra forskare har inriktat sig pa variabler som behandlar livsstil. Wang
Dengfeng har exempelvis undersokt de karakteristi ska egenskaper som de kinesiska invanarna

har®.

En studie som utférts av Yang Xiaoyang, har identifierat fem olika feminina livsstilar
baserade pa fem kategorier av galvkoncept; Family-self, Fashion-self, Fervor-self, Feeling-
self och Freedom-self. Enligt Yang inverkar de olika kategorierna pa varandra sinsemellan.
Exempelvis skulle "fashion-self” hamma en utveckling av "family-self” men stimulera en

utveckling av " fervor-self”’.

Studien av Xiang Cafa identifierar fem olika underliggande faktorer bakom
livsstilssegmentering. Dessa &r foljande; fashion conscious, achievement conscious, economic

conscious, sociable conscious och intellectualism. Studien & baserad pdinvénare i Shanghai®.

® 1bid.
® 1bid.
" ( http://www.tgisurveys.com/news/conferencepapers/conferencepapers.htm)
® lbid.

11
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1.4 Syfte

Syftet med uppsatsen &r att genom psykografiska variabler® beskriva segmentet ” de sma
kejsarna, 15-24 &s’ nuvarande och framtida beteende och livsstil ur ett foretagsekonomiskt
perspektiv. Ansats kommer dven att gorastill att pavisa om segmentet har berdrts av den

samhadllsforandring som skett i Kina

1.5 Avgransningar

Studien har avgransat sig till att enbart understka individer som &r bosatta i Beijing. Den
geografiska avgransningen har varit nodvandig, da Kina har en stor geografisk omfattning
med en befolkning pa 1.3 miljarder ménniskor (Cody, 2004). Valet av Beijing & baserat pa att
staden inte har genomsyrats helt utav de vasterlandska influenserna till skillnad fran

exempelvis Shanghai.

Det tankta segmentet, "de sma kejsarna’, & sd omfattande s att det inte & mojligt att
undersoka hela segmentet. Vi har darfér vat att begransa oss till att undersoka "de sma
kejsarna’ i 8ldern 15-24 &r. Denna aldersindelning, 15-24 &, har vi erhdlit fran LSCC-
studien™. Vidare kommer studien att inkludera segmentering av b&de man och kvinnor.
Tyngdpunkt kommer framst att laggas pa den psykografiska variabeln livsstil, men de
psykografiska variablerna personlighet, attityd, intressen och asikter kommer &ven att
behandlas.

1.6 Malgrupp

® Livsstil, personlighet, attityd, intressen och &sikter. Dessa variabler & av psykologisk karaktar. (Rao et a 1998)
19 http://www.tgi surveys.com/news/conferencepapers/conferencepapers.htm)

12
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Studien &r till for att ge foretag och samhdlsvetare en djupare forstaelse for det utvalda
segmentets livsstil, personlighet, attityd, intresse och asikt. Uppsatsen ska verka som
komplement till inhemska och/eller utlandska foretag och samhéllsvetare som kan ha ett
intresse i de forandringar i beteende hos méanniskor som vuxit upp under en omstrukturering
av samhdlet. Vidare & studien &ven tankt att verka som komplement till foretag som vill na
ut till det utvalda segmentet genom marknadsforing av produkter och tjénster.

Malgruppen for denna uppsats & forutom de ovan namnda intressenterna dven forskare,

studenter och personer som &r intresserade av det kinesiska samhéllet och dess kultur.

1.7 Begreppsforklaringar

Adaption: anpassning till yttre omstandigheter.
(http://www.ne.sefjsp/search/article.jsp?i_art id=0100567&i_word=adaption, dec 22, ki
16.15)

B2B: Business-to-business: Forsaljning av varor och tjanster till foretag.
(Kotler et a, 2003)

B2C: Business-to-consumers. Forsaljning av varor och tjanster till slutkonsumenter.
(Kotler et al, 2003)

"Desmakejsarna" : allman formulering av hela segmentet d.v.s. dei dldern 0-26 &r.

"De smakesarna 15-24 ar” : uppsatsens utvalda segment

Demogr afi: Studie av utvald befolkning inom omradena storlek, lage, alder, kon, ras, yrke
och annan statistik.

(Kotler et a, 2003)

Family self: familjeorienterad

Fashion-self: att varaintresserad av mode och inneha en hog social kompetens
Fervor-sdlf: att vara prestations- och malinriktad

Feeling-self: att stréva efter att fa sina egna behov tillfredsstallda

Freedom-self: en stravan efter att "folja sitt hjarta’
(http://www.tgi surveys.com/news/ conf erencepapers/conferencepapers.htm)

13
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Kluster analys: samlingsnamn pa nagra statistiska metoder med vilka enheter indelasii
grupper (kluster) sa att enheter som liknar eller ligger nara varandra med avseende pa nagot
métt forstill sasmma grupp. Grupperna och deras antal preciserasintei forvag.
(http://www.ne.sefjsp/search/search.jsp?h_search_mode=simple& h_advanced search=false&t
_word=profil dec 22, kl 16.00)

K onsumentprofil: de egenskaper som framstar som karaktéristiska fér en person, konsument
(http://www.ne.sefjsp/search/search.jsp?h_search_mode=simple& h_advanced search=false&t
_word=profil dec 22, kl 16.00)

L SCC-studien: Lifestyle Segmentation of Chinease Consumers
(http://www.tgi surveys.com/news/ conf erencepapers/conferencepapers.htm)

Ordinalskala: skalafor inordning av vissa storheter, sasom egenskaper som inte kan métas
pa en objektiv numerisk skala men &nda kan rangordnas, t.ex. intelligens eller politisk
grundsyn (hoger-vanster).

(http://www.ne.sefjsp/search/search.jsp?h_search_mode=simple& h_advanced search=false&t
_word=Ordinalskala& btn_search=S%F6k+i+NE dec 22, kl 15.40)

Psykogr afi: Studie av utvald befolkning inom omradena livsstil, personlighet, attityd, intresse
och asikter.

(Kotler et a, 2003) Den veteskapliga beskrivningen av en persons psykiska funktioner och
egenskaper (http://runeberg.org/nfcb/0274.html, dec 27 ki 13.45)

Regressionsanalys: statistisk metod for analys av sambandet mellan en responsvariabel
(beroende variabel) y och en eller fleraforklarande x- variabler.
(http://www.ne.sefjsp/search/article,jsp?i_sect_id=345644 den 31 jan 2004 ki 16.00)

Segment: inom marknadsforingen en grupp faktiska eller potentiella kunder (méanniskor,
foretag eller organisationer) som har valts ut pa en marknad med utgangspunkt fran t.ex.
behov, resurser, lokalisering, kopattityder eller kopsétt. Med segmentering avses indelning av
en marknad for en produkt eller tjanst i ett antal avgransbara, homogena del marknader
(segment). (http://www.ne.sefjsp/search/article,jsp?i_sect id=345644 den 31 jan 2004 kI
16.00)

Socioekonomi: Studie av utvald befolkning inom omradena inkomst, utbildning, social klass
och annan statistik.
(Kotler et al, 2003)

Transitfas: dvergangsfas
(http://www.ne.sefjsp/search/articlejsp?_art id=0366725&i_word=Transit, dec 22, kl 15.22)

14
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2. Metod

Detta kapitel kommer att behandla tillvagagangssattet i uppsatsen. Detta for att underlatta
forstaelsen i féljande moment av uppsatsen. De olika delarna som kommer att presenteras ar
foljande: val av perspektiv, metodologisk ansats, primérdata, sekundéardata, teorival,
empirival, kvalitativa intervjuer, LSCC, enkater, validitet, reliabilitet, kallkritik, och till sist
rapportutformning.

Detta kapitel kommer att behandla tillvagagangssittet i uppsatsen. Detta for att underlétta
forstaelsen i foljande moment av uppsatsen. De olika delarna som kommer att presenteras &r
foljande: val av perspektiv, metodologisk ansats, primérdata, sekundérdata, teorival,
empirival, kvalitativa intervjuer, LSCC-studien™, enkéter, validitet, reliabilitet, kallkritik, och
slutligen rapportutformning.

2.1 Val av perspektiv

Denna uppsats har som ansats att se pa segmentet "de sma kejsarna, 15-24 &" ur ett
foretagsekonomisk perspektivval. Eftersom kunskap om segmentering inte & mer ingdende
utforskat i Kina och kinesiska foretag anvander sig av vasterlandsk teori, har vi sett pa ”de
smakejsarna, 15-24 &” utifran ett vasterlandskt perspektiv och valt att tillampa vasterlandsk

teori.

2.2 Metodologisk ansats

Enligt Rienecker & Jorgensen (2002), utgdr den deduktiva metoden fran befintlig teori och
forsoker tillampa denna pa verkligheten. | denna uppsats har en deduktiv metod tillampats,

d.v.s. vald segmenteringsteori har applicerats pa verkligheten i form av empiri. Denna empiri

11
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utgors av fyra kvalitativaintervjuer, varav tva med respondenter och tva med informanter, och
LSCC-studien.

Kritik mot denna metod & enligt Jacobsen (2002) att forskare gor ett selektivt urval av
information som & passande for dennes specifika teori. Da frégorna varit av 6ppen art och
bada respondenterna har varit fria att galva tillagga fragor och ha kritiska synpunkter pa de
stéllda fragorna, anses urvalet har varit mindre selektivt.

2.3 Primérdata

Med priméardata avses de fyra kvalitativa intervjuerna, varav tva med respondenter och tva
med informanter, och enkatundersokningen. | uppsatsen har det varit viktigt att skilja pa
informationen fran de fyra kvalitativa intervjuerna och dafor har de benamnts som

respondenter och informanter.

Respondenterna till de kvalitativa djupintervjuerna har valts ut enligt kriterierna: kunskap om
den kinesiska kulturen och det kinesiska samhéllet, insikt och kunskap om segmentet ifraga,
samarbetsvilja, tillganglighet och man av tid respondenterna har haft till sitt forfogande.

Informanterna i sin tur har valts enligt helt andra kriterier. Den forsta informanten, Ingmar
Fredriksson har valts ut efter den kunskap han haft om I&mplig segmenterings teori. Den
andre informanten har valts eftersom det foretag som informanten & verksam pa for

néarvarande utfor en studie om unga/ unga vuxna kineser.
| uppsatsen ligger tyngdpunkten framst pa de kvalitativa intervjuerna med respondenterna, da

enkatundersokningen visat pa en homogen grupp och da det férekommit en snedfordelning av

konsfordel ningen.
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2.3.1 Kvalitativa intervjuer

| bbrjan av uppsatsens skede fanns det potentiella respondenter till att genomféra fem
kvalitativa intervjuer. Detta da det hade varit 6nskvart att genomfora fler kvalitativa
intervjuer. Under uppsatsens gang har det skett ett bortfall av respondenter, som lovat att
medverka. D& dessa respondenter avsagt sig sin medverkan i ett sent skede i uppsatsen, d.v.s.
i december, s& har det p.g.a. avstandet till Kina varit omajligt att i tid etablera kontakt och fa
nya omfattande kvalitativaintervjuer.

Kvalitativaintervjuer har utférts med respondenterna Jeremy Goldkorn och Stefan Ronnquist.
Respondenten Jeremy Goldkorn &r verksam pa reklambyran Standards, och Stefan Ronnquist
pa& marknadsforingsforetaget Tomorrow Group. Bada tva har under flera & varit verksammaii
Kina och har djupgdende kunskaper ochinsikt i den kinesiska kulturen och samhéllet.

Det har aven utférts en telefonintervju med marknadsekonomen Ingmar Fredriksson, som &
verksam pa TSP Consultancy, ett foretag i Stockholm. Detta foretag gar &ven under namnet
M arknadsfdringsskolan och erbjuder utbildning inom marknadsforing.

Vi har aven haft telefonintervju med Ulf Smedberg, som & marknadschef for IKEA i Kina.
Denne blev intervjuad angaende Ikeas marknadsundersokning av segmentet unga/unga vuxna.

2.3.2 Enkétundersokningen

Enk&tundersokningen distribuerades till 52 kinesiska studenter via en personlig kontakt vid
Beijing Language and Culture University. Enkdtundersbkning har anpassats efter
kontaktpersonens tid och mgjlighet att distribuera ut den. De klasser som valdes ut baserades
pa de forbindelser den utvalda kontakten haft vid universitetet. Respondenterna var liksom
den personliga kontakten, studerande vid Beijing Language and Culture University. Dessa
studenter har valts ut eftersom det aktuella segmentet finns i storstéderna och fér att en viss
del av det utvalda segmentet &r tillrackligt gamla for att studera pa universitet.
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Enk&tundersokningen skickades forst via e-post till den personliga kontaktpersonen. Den
personliga kontakten skickade dérefter de 52 ifyllda enkéterna tillbaka till Sverige via post.
Alla enkéterna blev ifyllda och det férekom inget bortfall. Dessa blev sedan sammanstallda,
analyserad och hanterad av samma personer hela tiden, detta for att undvika manipulering av
data.

Dadet p.g.a altfor hdga kostnader och tidsbrist, varit om6jligt for oss att sjdva akatill Kina.
DA uppsatsen &ven haft en begréansad tidsram har det varit omgjligt att fran Sverige vélja ut
exakt i vilka kinesiska klasser som enkaten skulle delas ut. Vi & mycket medvetna om att
detta har resulterat i att enkdtunderstkningen visat pd en homogen grupp och att det
forekommit en snedférdelning av konsfordelningen. Eftersom censur férekommer i Kina kan
vi inte heller vara sikra p& att de resultat vi fétt av respondenterna & sanningsenliga®®. En
lardom vi har dragit av detta & att enkatundersokningar ar altfor svara att utforai Kina

Onskvért hade dven varit att genomféra en mer omfattande enkatundersokning d.v.s. studenter
pa ett annat universitet och som studerar andra amne, studenter med en mer heterogen

bakgrund, en annan dldersgrupp, anvanda sig av andra sorters fragor etc.

2.4 Sekundardata

Med sekundérdata avses all anvand litteratur, vetenskapligajournaler, LSCC-studien®® och
anvanda artiklar. Segmentet "de smakejsarna, 15-24 &" ar ett relativt nytt fenomen och
vetenskaplig dokumentation har inte forekommit i s stor utstrackning i vetenskapliga
journaler och litteratur. Darfor har tyngdpunkt lagts pa de artiklar som funnitsi amnet, da

dessa har varit mer aktuella och skrivit specifikt om segmentet ifraga.

Héansyn har tagits till Kinas politiska klimat med tanke pa att det kan finnas forsok av den
kinesiska regeringen att forskona statistikresultat fran regeringens egen institution. Risken att

forfattarna av den sekundéra datan har vinklat informationen har kunnat undvikas genom

2(http://proquest.umi.com/pgdlink?RQT=309& Vinst=PROD& VName=PQD& V Type=POD& Fmt=7& did=5449
32671& clientld=53681s.1-2)
13
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insamling av en stor méngd sekundérdata som majligt, samt genom ett kritiskt forhalIningssétt
till litteraturen.

2.5 Teoriva

Val av vasterlandskteori pa ett Osterlandskt segment har gjorts p.g.a. att "de sma kejsarna, 15-
24 ar" har uppvisat stora likheter med vasterlandska unga manniskor inom omréadena livsstil,
beteende och attityd.

Foretag anvander sig enligt Rao & Steckel (2000) av den information som erhdlls vid
beskrivning av ett segment som en bas for att na ut till rétt konsumenter. Dennainformation
om konsumenternas preferenser och behov ingdr i och paverkar foretagens allaled sasom
strategi, produktutveckling och marknadsféring. De traditionella ssgmenteringsfaktorerna
som anvands vid konsumentsegmentering ar enligt Engel et a (1972) demografi,

socioekonomiska karakteristik och psykografi.

Denna uppsats kommer att berdra alla tre segmenteringsbaserna, eftersom de tillsammans ger
en béttre helhetshild av segmentet. Tyngdpunkten kommer att ligga pa den sisthamnda
segmenteringsbasen, psykografi, som bestdr av variablerna livsstil, personlighet, attityd,
intressen och asikter, eftersom studien &r téankt som bas for bade foretag och samhéllsvetare.
De psykografiska variablerna har ett stort varde for foretag, eftersom dessa ger en djupare
beskrivning av segmentet. Genom att applicera psykografiska variabler pa ett segment i ett
land som genomgatt stora samhallsforandringar, som exempelvis Kina, kan det &ven visa

samhéllsvetare hur tendenser i samhallet paverkar manniskor.

2.6. Empirival

2.6.1 Kvalitativaintervjuer

Frégorna i enkatundersokningen & baserade pa vald segmenteringsteori. Med detta avses att

enkatfrdgorna bygger pa de tre segmenteringsbaserna demografi, socioekonomi och
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psykografi. Dispositionen av fragorna & baserad pa hur teorin redovisas. Detta for att gora det
enklare att folja hur fragorna forhaller sig till teorin. De erhdlina svaren fran respondenterna
redovisas i dess ursprungliga version for att det inte ska uppkomma bortfall i nyansskillnader.
De redovisade svaren &r ett urval av de svar fran respondenterna som haft storst vikt for

uppsatsen.

Enligt Christense et a (1998) & det vanligt att moderatorn kan paverkar respondentens svar
beroende pa hur frégorna stélls. Detta kan t.e.x. ske genom tonfallet, betoningen och andra
kroppssprakliga signaler som moderatorn sander ut. Det kan aven enligt Christensen et al
(1998) uppsta fel om intervjuaren tolkar och uppfattar respondenten pa ett felaktigt sétt.
Vidare &r det enligt Christensen et a (1998) vanligt att respondenten haller inne med nagot
svar och detta leder i sin tur till att respondenten istdllet svarar pa ett " socialt accepterat” Sitt.
Genom att undersokningen & baserad pa intervjuformulér som sénds ut via E-mail har

problem som l&tt skapas vid en personlig intervju kunnat undvikas.

Enligt Jacobsen (2002) & kvalitativa intervjuer en dppnare sorts undersokning. Med detta
menar Jacobsen (2002) att man inte begrénsar sig till understkningens standardiserade fragor
utan uppmuntrar till att foljdfragor kan stéllas. Respondenten kan pa sa sétt ges stor frihet att

svaramed egna ord som han eller hon vill.

De kvalitativa intervjuerna med respondenter har baserats pa dppna fragor. Respondenterna
har varit fria att |agga till frégor nar de tyckt att det saknats och komma med kommentarer till
fragorna. For att inte vinkla frégorna, forsbka att styra respondenterna eller skapa

missforstand angaende frégorna har de varit klara och koncisa.

Efter ssmmanstélining av svaren fran respondenterna har dessa skickats tillbaka till de olika
respondenterna for godkannande. Pa sa sitt kan respondenten lagga till eller andra i
materialet. Utdver fragorna ges respondenten majlighet att svara fritt och dven ta med egna
relevanta fragor, som respondenten sjav hade stéllt om han/hon varit i var situation. Vi har
aven fragat véra intervjupersoner om vi har méjlighet att aterkomma med ytterligare fragor

om det &r nagot vi finner oklart eller som behdver fortydligas.
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2.6.2 Tillvagagangssétt, Kvalitativaintervjuer

For att uppna djupare insikt i ett amne krévs det att kvalitativa understkningar gors, mer

specifikt djupintervjuer med experter inom omradet (Jacobsen 2002).

| denna studie har kvalitativa djupintervjuer utforts med tva olika respondenter, Jeremy

Goldkorn och Stefan Ronnquist, via e-post kontakt.

Jeremy Goldkorn & en av grundarna bakom Standards, en oberoende design och reklambyra
som & belagen i Beijing, Kina. Jeremy Goldkorn sager gav "Our services are advertising
(strategy and creative), and brand identity (naming, logos, visua identity systems, and
branded packaging)”Nagra av deras klienter & The Financial Times, SAS (Scandinavian
Airlines), Shangri-La Group (Kerry Centre Hotel och China World Hotel), Star Alliance,
Panrico, och Yifei Media. Goldkorn &r verksam som Managing director och Creative director
pa Standards. Jeremy Goldkorn har bott i Kina sedan 1995 och 2002 startades firman
Standards. Jeremy Goldkorn har stor insikt i det kinesiska samhdllet, kulturen och stor
kunskap i det kinesiska spraket d.v.s. han kan bade tala och I&sa kinesiska. Dessutom har han
aven skrivit artiklar om Kina.  (www.sinomedia.net/eurobiz/v200308/interview0308.html).

Eftersom det &ven &r av stort intresse att nd ut till en viss malgrupp for andra sorters foretag
an B2C-foretag har kontakt etablerats med RoOnnquist. Ronnquist har insikt i hur B2B
fungerar, eftersom han haft varierande befattningar pa olika sorters foretag. Stefan Ronnquist
& en mycket valkand person i Sveriges reklamkretsar och haller pa att etablera sig ett namn
aven i Asien. FOr narvarande & han managing och executive director for marknadsféretaget
Tomorrow Group, i Kina. Det som ROnnquist menar utmérker foretaget &r att all interndata i
foretaget ar tvasprakig. Detta ser Ronnquist som foretagets styrka, da de kan kombinera
skicklig marknadsféring med god hantering av det kinesiska spraket. Tidigare arbetade han
for Sandberg Trygg. Han startade tillsammans med tva kompanjoner ett franchise under
Sandberg Trygg i Hong Kong, som de senare tog Over och namngav St Advertising.
Ronnquist stora erfarenhet av att arbeta i Kina har lett till att han har en gedigen kunskap om
det kinesiska samhallet, kulturen och det kinesiska spraket. .
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Vi har genomfort en telefonintervju med informanten Ingvar Fredriksson. Ingmar Fredriksson
& marknadsekonom och jobbar pd TSP Consultancy, som erbjuder utbildning inom
marknadsforing. Hans bidrag till uppsatsen har varit i form av information om
livsstilsmarknadsforing som féretag har borjat anvanda sig av i alt storre utstrackning. Da
intervjun enbart behandlat teoretiska omraden har det inte ansetts vara nédvandigt att bifoga
hela intervjun skriftligt. Detta d& det bidrag Fredriksson har tillfort teorin redan har noggrant
blivit &tergivet i teorikapitlet.

Vi har aven genofdrt en intervju med UIf Smedberg, som & marknadschef for IKEA i Kina.
Smedberg blev kontaktad eftersom Ikeas for ndrvarande genomfér en marknadsundersokning

av unga/unga vuxna kineser .

2.6.3 LSCC (Lifestyle Segmentation of Chinese Consumers)

Vi har baserat vart ddersintervall inom segmentet “de sma kejsarna’ pa LSCC-studiens
indelning av de respondenter som medverkat vid livsstil sundersokningen.

"Lifestyle Segmentation of Chinese Consumers® studien utférdes av TG, ett internationel It
marknadsundersokningsforetag, med hjdlp av CMMS (China Marketing and Media Study).
Detta & en databas innehallande information om konsumenters markespreferenser och vilken
sorts media som de utvalda konsumenterna anvander sig av. For att kunna véja ut lampliga
respondenter har PPS Sampling (Probability Proportionat to Size) tillampats, d.v.s. det har
genomforts ett representativt urval baserat pa popul ationens storlek. Detta urval har tagits med
hansyn till demografiska variabler sdsom, dder, kén, inkomst, utbildning, yrke etc.

| denna omfattande studie ingick ungefér 70 000 kineser, som fick besvara 130 stycken
pastaende angdende deras livsstil. Svaren pa alla dessa pastéenden delade in konsumenterna i
fyra olika grupper med liknande livsstil. Dessa grupper var Fashion-oriented konsumenter,
Tradition-oriented konsumenter, Achievement-oriented konsumenter och M oderate-orientated
konsumenter. " De sma kejsarna 15-24 & blev identifierade att tillhora grupperna ” Fashion-

oriented-" och ” Achievement-oriented” konsumenterna.
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L SCC-studien delade sedan in konsumentgrupperna pa bas av den socialklass som de
tillhdrde. Det system som anvandes i LSCC-studien for att kunnadelain de olika
konsumentgruppernai socialklasser var SES. SES (Socio-Economic Segmentation) ar ett
system som méter kinesiska hushall och deras ekonomiska status. LSCC-studien identifierade
sedan tre olika sociala klasser med utgangspunkt fran bl.a. utbildning och tillgang till resurser,
d.v.s. high/mycket resurser eller low/farre resurser. Dessa grupper var 1. Privileged, 2. Middle
class och 3. Underprivileged. " De smakejsarna, 15-24 & tillhor enligt LSCC-studien
grupperna Middle class och Underprivileged.

2.6.4 Enkéater

Vi har i denna uppsats anvant oss av en standardiserad undersokningsenkét. Detta innebéar
enligt Christensen et a (1998) att fragorna stér i en forutbestamd ordning, och att de &ar
formulerade pa samma séit till samtliga respondenter. | detta fall & alla frégor utformade som
pastdenden. Christensen et a (1998) menar pa att detta & den vanligaste utformningen och
aven den lattaste att administrera, d.v.s. rakna ihop och analysera. Alla frgorna bygger pa
anvand segmenteringsteori, med betoning pa psykografiska variabler sdsom exempelvis
livsstil och attityder.

Enligt Christensen et al (1998) & slutna fragor lampliga vid faktafragor som berdr t.ex. en
persons ader, kon och utbildning. De kan &ven anvandas vid insamling av information.
Christensen et a (1998) menar att ett problem med slutna svarsalternativ &r risken att styra
respondentens svar. Om exempelvis inte svarsalternativet "vet g” finns med som
svarsalternativ tvingas respondenterna att ta stallning i frégor som t.ex. attityd, avsikt,
medvetenhet, demografiska karaktdristika och beteenden, @mnen som denna

segmenteringsstudie &mnar undersoka.

Eftersom denna enké&undersokning & baserad pa slutna fragor & ala fragorna givna pa
enkaten och det enda sétt att svara & genom att kryssai en av de indikerade svarsrutorna.
Respondenterna kryssar i det eller de givna svarsalternativ. som stémmer bast 6verens med

hans eller hennes asikter.
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DA denna studie har anvant sig av en ordinalskala med fem olika svarsalternativ: instammer
inte als, instdmmer delvis, vet g, instdmmer delvis inte, instdmmer inte alls, har detta

problem kunnat undvikas.

Vidare menar Christensen et al (1998) pa att det kan vara svart att uppskatta hur langa
avstanden & mellan de olika skalstegen, vilket innebar att vi inte kan vara sikra pa att det
finns ndgon skillnad och hur stor deni safall &. Det kan dven vara s att avstanden uppfattas
olika av olika personer. Man kan alltsa séga att métningarna & jamforbarai en ordinalskala,
men att avstanden inte & métbara. Vi & darfor medvetna om detta problem och tar hénsyn till

det i vara dragna slutsatser.

2.6.5 Tillvagagangsséitt, enkater

Vi har valt att géra en mindre enkatunderstkning av det stora segment som " de sma kejsarna,

15-24 & tillhor. Enk&tundersokningen gick till enligt foljande.

52 enkéter skickades via E-post till en personlig kontaktperson i Kina. Denna kontaktperson
distribuerade sedan ut enkéterna pa Beijing Language and Culture University i Beijing, dar
kinesiska studenter fyllde i enkéaterna. Denna personliga kontaktperson bedéms vara bade
tillforlitlig och objektiv och risken att forsok gors att andra formuléret eller pa annat satt
inverka pa respondenternas svar beddms som obefintlig. Den personliga kontaktpersonen
skrev, enligt 6verenskommelse, ut 52 stycken exemplar av enkéen och distribuerade dessa i
universitetsklasser pa Beijing Language and Culture University, vilka har engelska som
huvuddmne. De ifyllda enkaterna skickades sedan till Sverige via post. Dessa blev sedan

sammanstéllda och analyserade.

Vér enké kommer enbart att fungera som en indikator pa att de respondenter som deltagit i
var enk&tundersokning kan ingai segmentet " de sma kejsarna, 15-24 & . Detta innebér att de
svar som erhdllits frén enk&terna inte kommer att ha en stor dignitet i denna studie. Detta dels
p.g.a. snedférdelningen av konskvoten och dels p.g.a. gruppen ses som en homogen grupp,
vilket inte kan representera hela det ténkta segmentet. Medvetenhet finns att studien kan vara

riktad eftersom respondenterna & utvalda inom ett visst &mne. Onskvért vore om studien
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utforts i storre skala, pa flera universitet och med respondenter som studerat olika amnen. D&
denna uppsats har en begransad tidsram har detta ansetts alltfor omfattande att genomfoéra.

2.7 Validitet och reliabilitet

Enlig Knutsson (1998) anses den humanistiska verkligheten vara métbar, objektiv och fri fran
forskarens inblandning tillskillnad ifran den positivistiska forskningen. Knutsson menar att
positivistisk forskning vérderar undersokningar enligt validitets och reliabilitets kriterier. Vid
en kvaditativ undersdkning & det svérare att bedoma validitet och reabilitet da
tillvagagangsséttet inte & standardiserat. Beroende pa vilken/vilka moderator/moderatorer och

val av respondent/respondenter kan resultatet fran studien varierarelativt mycket.

2.7.1Vadliditet

Med validitet menas enligt Jacobsen (2002) att man méter det som undersokningen &r avsedd
att méa. Validitet kan delasin i extern och intern validitet.

Extern validitet handlar om kopplingen mellan utformningen av enk&terna och verkligheten.
Med detta avses i denna studie resultaten fran enkéterna och dess Gverensstammelse med
segmentet " de sma kejsarna’. Den externa validiteten syftar enligt Jacobsen (2002) till att sei
vilken grad som undersokningen i fraga & representativ. Med det menas att studiens resultat
ska kunna generaliseras och pa sa viss anvandas i andra sammanhang. Denna undersokning
har dock inte som avsikt att dra nagra generella slutsatser om segmentet ” de sma kejsarna, 15-
24 &”. Det har som tidigare namnts forekommit problem i urvalet av respondenterna och
darfor kan inte enkaterna anses ha en hog validitet. Vi & medvetna om att detta har resulterat i
att enkatundersokningen visat pa en homogen grupp och att det forekommit en snedférdelning
av konsfordelningen. Vidare gar det inte med sikerhet att siga att enkatunderstkningens
resultat inte & paverkat av den censur som rader i Kina. Detta kan ha resultera i att

enkatundersokningens validitet &r 1g.
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Déaremot kommer studien av LSCC kunna anvéndas i jdmfdrande syfte med de resultat som
erhdlls fran de kvalitativa intervjuerna och i viss man enkéterna. LSCC-studien anses ha en
hog validitet da den bedoms méta det den avses att méata. Detta baseras pa att urvalet av
respondenter & omfattande och insamlingen av data & gjord p& ett objektivt sétt™. Aven den
tidigare forskning som genomférts om segmentet kommer att anses vara av hog vaiditet da
den publiceratsi vetenskapliga tidskrifter och valrenommerade tidningar. Dessa kommer aven

att anvéndas vid analys av studien.

Med intern validitet menar Knutsson (1998) pa hur val enkétens disposition och fragor &ar
anpassade till relevant teori. Da delar av den teori som anvands i denna uppsats d.v.s. de
psykografiska variablerna, & svéra att mata medfor detta att det & svart att fa en hog extern
validitet. Knutsson (1998) namner detta fenomen som "constructs’ d.v.s. nagonting som

kanske inte finns att studera direkt i verkligheten utan & vetenskapligt baserat.

Knutsson (1998) menar ocksa pa att det & mdjligt att ha en dalig extern validitet men en bra
intern validitet. Med detta menas att &ven om ”de sma kejsarna, 15-24 &” blivit rétt beskrivna
genom intervjuerna har kanske inte uppsatsens segmenteringsteori tillampats pa rétt sétt vid

utformningen av intervjuerna.
2.7.2 Reliabilitet

Med reliabilitet menar Jacobsen (1998) att det méatinstrument som man véjer att méta sin
undersokning bor vara tillforlitligt vid métandet. | denna uppsats avses kvalitativa
intervjufragor och enkétfragor som matinstrument. Vidare menas med reliabilitet samma
resultat ska kunna uppnas om undersokningen gjorts med samma matinstrument, vid ett annat
tillfédle.

Reliabilitet ar lattast att uppna med standardiserade undersokningar dar inga 6ppna fragor
forekommit. Ofta & dessa undersokningar gjorda pa ett representativt urval av en population,
vilket gor dem pdlitliga.

14 ( http://www.tgi surveys.com/news/conferencepapers/conferencepapers.htm)
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Enké&tundersokningen inte har baserats pa ett representativt urval av befolkningen, eftersom vi
p.g.a. tidsbrist varit tvungna att anpassa var undersokning till kontaktpersonens tillganglighet
och mojlighet att distribuera enkaterna. Eftersom det i efterhand framkommit att vissa av
enkatfragorna inte varit relevanta och de svar som framkommit visat pa att fragorna borde ha
varit stéllda pd ett annat sdtt har inte hog reliabilitet kunnat uppnds angaende
enk&tundersokningen.

2.8 Kallkritik

Kallkritik anvands enligt Esaiasson (2003) for att kunna beddma tillférlitligheten och
sanningshalten i de kallor som anvants. Jacobsen (2002) har delat in kallkritiken i primérdata
d.v.s. de utforda intervjuerna och enkatundersokningen och sekundér data d.v.s. litteratur,
uppsatser, LSCC-studien™ och vetenskapliga tidskrifter. Vidare menar Jacobsen (2002) att
vid primérdata ar det lattare att bedéma tillforlitligheten i en kélla, eftersom man exakt vet
vad som gjorts i varje enskilt fall, och hur man har gétt tillvaga for att fa informationen.
Jacobsen (2002) menar ocksd pa att med sekundardata & det svdrare att bedoma dess
tillforlitlighet, da det & svart att veta vilket tillvagagangssatt forfattaren har haft for att samla
information och vilka val som gjorts. Kritik enligt Jacobsen (2002) &r att forfattaren i fréga
kan ha vinklat data, eller pa annat sitt manipulerat den for att den béttre ska passa in i
forfattarens Onskade resultat. Genom att stéandigt diskutera och reflektera dver de kallor som
anvants for uppsatsen har detta problem kunnat undvikas. Insamlingen av sekundérdata har
varit omfattande dels for att kunna fa en sa stor insikt i problemet som m6jligt och dels for att

alla antagande som gors ska vara baserade pa flera forfattares expertkannedom i amnet.

Den engel sksprékiga studien " Lifestyle Segmentation of the Chinese Consumers’*®, & av stor
vikt fér denna uppsats. Det har dock tagits hansyn till att det funnits en risk for nyansbortfall
vid dversattning. Vissa begrepp som studien namner har varit svara att Oversétta pa rétt st
till svenska. For att forsbka undvika tolknings fel har overséttning vid tveksamma fall

Ibid.
18 (http://www.tgi surveys.com/news/conferencepapers/conferencepapers.htm)
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genomforts ordagrant. Detta har medverkat till att vissa uttryck inte dversatts perfekt dock har
tyngdpunkt lagts pa att innebdrden i orden ska framga.

Angéende kritik till de primara och de sekundéra kallorna har det framgétt att det t.ex. inte
uppstatt nagra sprakliga problem med enkéaterna, da de blivit distribuerade till studenter som
|&ser engel ska pa universitetsniva.

Det bor dven padpekas att de svar som erhdlits fran enkéterna inte kommer att ha en stor
dignitet i denna studie. Detta dels p.g.a snedférdelningen av kdnskvoten och dels p.g.a.
gruppen ses som en homogen grupp, vilket inte kan representera hela det tankta segmentet.

Detta har resulterat i att enkatundersokningen har en |&g validitet for denna uppsats.

2.9 Rapportutformning

Enligt Davidson & Patel (1994) har en rapport tva delsyften, att redovisa resultaten och att
vetenskapligt beddma arbetet. Denna studie & en kandidatuppsats och darfér har
dispositionen varit strikt. En linjér disposition enligt Backman (1998), har valts eftersom den
ar pedagogiskt strukturerad for traditionella forskningsrapporter. Backmans (1998) linjara

disposition som denna uppsats har utgétt ifran ar féljande:

Introduktion Frobler Metod Fesultat Digkuzzion

Dock bor det poangteras att det forekommit en andring angdende innehdllet i "boxarna’ i var
disposition (se nedan). Forst och framst har vi lagt till tva ”boxar”, dessutom har vi éndrat pa
innehallet i Backmans (1998) tva sista "boxar” De "boxarna’ vi lagt till & analys och
dutsatser, eftersom de &r av stor betydelse for uppsatsen. Backmans (1998) tva sista "boxar”,
resultat och diskussion, har blivit andrade till teori och empiri. Detta d& uppsatsen bygger pa
den deduktiva metoden enligt Rienecker & Jorgensen (2002), d.v.s. att teori applicerats pa
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verkligheten i form av kvalitativa intervjuer, LSCC-studien'” och enkatunderstkningen. For
att underlétta for |&saren presenteras nedan uppsatsens aktuella disposition:

[ntradukticn Probler b etod Tearm E mipiri Analyz Slutzatzer

Oxfordsystemet har anvants vid kallhanvisning av referenser som anses avbryta lasaren
exempelvis vid Internetadresser. De resterande kéllorna har refererats till via Harvardsystemet
(Backman, 1998). Detta da det kan stora lasaren att behtva lamna texten for att se vilken

referens som anvants.

3. Teorl

Foljande kapitel kommer att forklara de olika teoretiska begrepp och modeller som kommer
att anvandas i analysen. | den forsta delen forklaras segmentbeskrivning och dess vikt i olika
sammanhang. Vidare foljer en mer detaljerad beskrivning av den teori som studien &r
baserad pa. Sutligen foljer en sammanfattning pa teorikapitlet.

3.1 Introduktion och definition av segmentering

Marknadssegmentering introducerades 1956 av Wendell Smith'® och efter det har den blivit
ett av de viktigaste koncepten inom marknadsforing och utformning av strategi for foretaget.
Ett marknadssegment kan beskrivas enligt Kotler (1997) som en sammansatt grupp av
konsumenter med liknande preferenser, dock inte identiska. Foretag som &r specialiserade pa

segmentering har enligt Kotler (1997) god kunskap i konsumenternas differentierande

¥ ( http://www.tgi surveys.com/news/conferencepapers/conferencepapers.htm)
18 (http://www.tgi surveys.com/news/conferencepapers/conferencepapers.htm)
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preferenser angdende val av produkt, kopkraft, geografisk placering och kdpvanor. Foretagen
forsoker isolera konsumenter med liknande preferenser sa dessa kan utgora ett eget segment
pa marknaden. De gemensamma karakteristikerna hjalper marknadsforaren att utveckla en
bestdmd marknadsféringsmix for detta segment (Rao & Steckel, 2000).

Figuren nedan visar enligt Kotler (1997, p 249) hur foretag gér tillvaga vid anvandning av
segment i marknadsforing.

Market Segmentation Positioning

5. Identification of differential
advantages in each segment
— B. Development and

1. Identification of custarners’
needs and market segments

Eés%ilatrnmnrﬁaprrkneqlige D:nenta selection of positioning
d 4 concepts
Identification of Target Markets Marketing Planning
3. Evaluation of attractivity of 7. Development of a
each segment ] marketing mix far each
4. Selection of target segment accarding to the
segments chosen position

Figur 1Uppsatsen kommer att under sbka steg 1 i modellen ovan, d.v.s Market Segmentation

Enligt Kotler (1997) ar det forsta steget i marknadsforing att segmentera, vilket innebér att
man grupperar konsumenter med liknande preferenser och behov. Steg tvainnebéar att man ser
till vilken mamarknad som foretaget skall inrikta sig mot. Dérefter foljer positionering pa
marknaden. Foretaget forsoker finna en plats pa marknaden dér de kan utnyttja sinafordelar
och utveckla sitt eget koncept. Slutligen faststalls den marknadsmix foretaget skall
implementerai foretaget. Marknadsmixen bestar enligt Kotler (1997) av de fyra P: na; pris,
plats, PR och personer (price, place, promotion and people).

Enligt Engel et a (1972), bidrar ett segmenteringsperspektiv till att en mer specifik definition
av konsumenternas behov pa marknaden kan erhdllas. En beskrivning av ett segment ger en
storre forstéelse for de konsumenter som ingdr i segmentet, deras kopbeteende och
preferenser. Foretag som forstar sina konsumenters behov har ett mycket béttre utgangslage
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for att utveckla marknadsforingsstrategier som kan attrahera sina konsumenter att képa dess
produkter och tjanster.

En annan fordel med att undersoka olika segment pa marknaden & enligt Engel et al (1972)
att foretag kan fa relevant information om flera olika segment och utveckla specialiserade
produkter sa de kan tillfredsstélla sina kunder under hela dess livscykel. Enligt Dubios (1998)
forandrar konsumenter sina preferenser och beteendemonster beroende pa i vilken livsfas de

befinner sig i.

3.2 Segmenteringsbaser for att beskriva ett segment

Enligt Rao & Steckel (2000) kan ett segment vara avgransat med olika variabler beroende pa
om foretaget sdljer varor och tjanster till foretag (B2B) eller till slutkonsument (B2C). Nar
foretaget vander sig mot andra foretag anvands enligt Rao & Steckel (2000) ofta bransch,
geografiskt lage, storlek osv. som segmenteringskriterier. Vander sig foretaget istallet mot
konsumenter nyttjas oftast geografiska, demografiska och socioekonomiska parametrar.
Ytterligare en parameter som tillkommit pa senare & & enligt Fredriksson (2004) livsstil, och
man talar da ofta om "livsstilsmarknadsforing”. Detta innebér att foretag i sin kommunikation
forsoker illustrera miljoer, grupper av manniskor eller situationen som den tilltankta kunden
kan attraheras av. Fredriksson (2004) menar pa att foretag kan exempelvis 13ta sin produkt
forekomma bland sportande ménniskor eller affarsman beroende pa vilka konsumenter
foretaget vill ska kopa produkten. Vad sandaren & ute efter & att mottagaren ska kénna
samhorighet med de manniskor som visas, de sd kallade opinionsledarna enligt Dubios
(1998), och for att fa denna samhorighet bekraftad kdper de produkten. Den vanligaste
malgruppen for denna typ av kommunikation &r enligt Fredriksson (2004) ungdomar som ofta
befinner sig i en transitfas mellan familjer, den familj de & uppvaxt i och den familj som de
gav i framtiden skall skapa. | denna fas & individen som regel osiker pa vilken egen
vuxenroll som han/hon skall adaptera och identitet och trygghet skapas da med attribut. Nagot
som forvisso foljer en vidare i livet, exempelvis genom sérskilda preferenser for vissa

varumarken, men vikten och betydelsen av dessa attribut minskar for de flesta med aren.
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Det finns ett stort antal variabler som kan anvandas for att beskriva ett segment. Modellen
nedan visar de tre traditionella segmenteringsbaser som Frank et al (1972) anser ska anvandas
vid beskrivning av ett segment pa konsument marknaden. Tabellen till hoger visar de
karakteristik som kan relateras till konsumentbeteende utifran beskrivningen av konsument
karaktaristik.

Consumer Markets Consumer Markets

General Descriptive Customer Characteristics Characteristics Related to Consumer Behavior
Demographic: Benefits sought

«  Sex

- Age Desired application

.  Marital status Purchase and loyalty patterns

- Number and age of children Usage characteristics

- Stageinlifecycle Heavy versuslight

User versus nonuser

«  Subcultures
Store loyalty
Race
_ Participation in the adoption and diffusion process
Ethnic group

Information and influence patterns

Socioeconomic char acteristics: Innovativeness

« Income

« Education Brand behavior

« Occupation L oyalty

o S dess Attitudes
Intensions

Psychographics Per ception

(personality & lifestyle characteristics) Preferencer

« Lifestyle Sensivity to marketing mix elements

« Personality Price

« Attitudes Advertising

« Interests Promaotion

« Opinion

Figur 2. Studien kommer att behandla de teoretiska segmenteringsbaserna och variblerna som &r
markerade. Kéla Uppdaterat och tagit ifran Frank, Ronald E., William F. Massy, and Yoram Wind (1972),
Market Segmentation, Englewood Cliffs, NJ:Prentice Hall.
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3.3 Demografi

Enligt Frank et a (1972) & de demografiska variablerna de mest frekvent anvanda av
segmenteringsvariablerna. Den framsta anledningen till att de demografiska variablerna har
anvants i sddan utstrackning &r att de & enkla att mata. De demografiska variablerna medfor
att segmentet som urskiljs blir relativt stora och svarhanterliga. For att foretag ska kunnafaen
béttre uppfattning om sina konsumenter sa maste mer information erhallas.

3.4 Socioekonomisk karaktaristik

De socioekonomiska kriterierna inkomst, utbildning och yrke &r enligt Dubois (1998) de tre
traditionella variablerna som identifierar till vilken socialklass en person tillhor. Inkomst &ar
enligt Dubois (1998) den faktor som &r av storst intresse att studera. Rao & Steckel (2000)
anser att en identifiering av vilken social klass en konsument tillhdr kan ge kunskap om dess

influensmonster, lojalitet, attityd och intentioner.

3.5 Psykografi (personlighet och livsstilskaraktaristik)

Psykografins variabler menar Rao & Steckel (2000) kan hjélpa féretag att identifiera hur
konsumenternas beteende och preferenser ser ut. Psykografi introducerades forsta gangen ar
1974 utav Demby™. Demby sammanforde de demografiska variablerna med de psykologiska

for att f en béttre forstéel se for konsumenternas beteende.

Det existerar dock en smarre skillnad mellan psykografi och livsstil. Enligt Hughes (1978)%°
refererar psykografi till de faktorer som & mentala och individuella, medan livsstil tenderar

att inkludera beteendeméssiga variabler som kan associeras till socialafaktorer. Douglas

19 ( http://www:.tgi surveys.com/news/conferencepapers/conferencepapers.htm)
2 |bid.
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(1978)*" menar p att psykologiska studier lagger sin tyngdpunkt pa de personliga
egenskaperna. Livsstil daremot fokuserar pa kulturella trender och de behov och varden som
uppstar i samband med konsumentbeteende, aktiviteter, intressen, asikter och attityder.
Oavsett dessa skillnader kommer livsstilsundersokningars resultat mynnaut i en psykografisk
konsumentprofil. Konsumentprofilen kommer att ledatill en beskrivning av det generella
beteendemdnstret hos konsumenten. Exempel pa beteendeménster &r bl.a. vad konsumenten

har for preferenser och vad han/hon spenderar sin tid och pengar pa

En utforligare forklaring av psykografins variabler kommer sdledes att folja nedan for att

kunna pavisa dess relevans for uppsatsens fragestalIning.

3.5.1 Livsstil

Enligt Fredriksson (2004) har livsstil och socia klass tidigare varit néra forknippade med
varandra. De sociala kategorier som gar att identifiera racker emellertid inte for att definiera
de livsstilar som existerar idag. Enligt Fredriksson (2004) reflekteras manniskors livsstil av de
produkter de koper. Livsstilsmarknadsforing ar ett begrepp for en alt vanligare form av
marknadsforing och annonsering (aven kallad lifestyle-advertising). Vad marknadsforare gor
enligt Fredriksson (2004) & att de kommunicerar ut en viss livsstil snarare 8n produkter och
tjanster. Syftet &r att attrahera manniskor som finner den utvalda livsstilen sympatisk och kan
identifiera sig med denna. Fredriksson (2004) menar att det aven kan handla om att exponera

en identitet (se opinionsledare ovan) eller en attityd som ma gruppen attraheras av.

Livsstilsmarknadsféringens malgrupp menar Fredriksson (2004) & ofta individer som av
nagon anledning & mer osakra/otryggai sig jdva och darfor vill kopa en identitet/tillhorighet
(trygghet) t.ex. ungdomar och i viss man kvinnor. DA det utvalda segmentet befinner sig i
stadiet mellan ungdom och vuxenliv har forsok gjorts att identifiera den livsstil eller de
livsstilar som efterstrévas hos segmentet. Intressant & dven att understka vad det &r i den
utvalda livsstilen som attraherar mélgruppen. Ar valet av livsstil influerat av ens familj eller

de véasterl&ndska influenser som individen utsétts dagligen for?

2 bid.
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3.5.2 Personlighet

Enligt Dubois (1998) har personlighet etablerats som ett begrepp bl.a. i samband med att
forskare har diskuterat konsumenters motivation och involvering vid inkdp av produkter. Det
forskarna fragar sig & dels huruvida det & mgjligt att méata personlighet och dels hur
personligheten paverkar inkOp och konsumentbeteende. Enligt Dubois (1998) siger den
fundamentala hypotesen att en persons beteende, attityd och asikter &r till en viss grad
influerat av ens eget centrala och integrerade ego. Forskare har lange anvént sig av

personlighetsvariabler for att segmentera marknaden.

| denna studie kommer forsok till att definiera personligheten hos ” de sma kejsarna, 15-24 &
att goras genom forvarvad kunskap. Denna kunskap har erhalits fran de kvalitativa intervjuer
som har genomférts, LSCC-studien®, litteratur och via de artiklar som skrivits om segmentet.
D& personlighet & en unik variabel for varje enskild person kan enbart en Gvergripande
personlighetskarakteristik for hela segmentet identifieras. En individs personlighet formas
utav individens bakgrund, samhallsstruktur, kultur, politiskt och ekonomiskt klimat etc. Det &r
dessa yttre faktorer som studien kommer att ta hansyn till vid identifiering utav segmentets

personlighet.

3.5.3 Attityd

| allmanhet refererar forskare enligt Dubois (1998) till attityd som en persons mentala
instélining och ens intentioner. Det finns ett flertal olika teorier som behandlar attityd men
enligt Dubois (1998) har den stora majoriteten fastslagit att attityd &r strukturerad runt tre
olika komponenter; kognitiv, affektiv och konativ komponent. Den kognitiva komponenten
involverar omréden som kunskap, tro och associationer. Den affektiva faktorn anvands for att
ta reda pa en individs kansomassiga standpunkt gentemot nagot. Slutligen beskriver den
konativa variabeln huruvida en individ kommer att utfora en handling eller inte. Enligt Dubois

(1998) &r ens handling baserad pa personens tidigare erfarenhet och beteende.

2 (http://www.tgisurveys.com/news/conferencepapers/conferencepapers.htm)
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En individs attityd till ndgot paverkas enligt Dubois (1998) till stor del av externa faktorer
som exempelvis samhéallsférandringar, kultur och politiskt klimat. Andra bidragande faktorer
till hur ens attityd formas & interna faktorer som ens omgivnings asikter och
grupptillhorighet. Da det understkta segmentet har vuxit upp under helt andra forutsattningar
an deras forfader kan skillnader i attityd identifieras. Studien i denna uppsats kommer att se
till attityden hos " de sma kejsarna, 15-24 ar” till vasterlandska influenser och nya tendenser i

samhallet som kan paverka det traditionella kinesiska synséttet.

3.5.4 Intressen

Intressen ingdr i omrédet personlig involvering enligt Dubois (1998). Genom att anvanda sig
av opinionsledare inom exempelvis en sportgren eller pa annat sétt forankra hobbyn i
kommunikation mellan foretag och konsument kan foretaget fa den utvalda malgruppens

uppmarksamhet.

Intresset for en hobby haller oftai sig resten av livet vilket & en av anledningarnatill att detta
& en viktig parameter att undersoka, menar Dubois (1998). D& studien kommer att beskriva
ett segment som utgors av ett stort antal individer & det svart att identifiera sarskilda
intressen. Istéllet kommer storre intressen som gar att finna hos segmentet belysas.

3.5.5 Asikter

Asikter kan réra omréden som sociala frégor, politik, ekonomi, utbildning och framtid etc. En
persons asikter menar Dubois (1998) kan ge en inblick i dennes tro och véarderingar. | varje
samhélle existerar det en ojamn fordelning utav makt, resurser och prestige. Detta medfér att
vissa personer far en privilegierad plats i samhéllet. Dessa personer kallas opinionsledare. De
influerar andra personer, sa kallade followers, att agera och anvanda samma produkter som de
galva gor. Opiniondedare som & verksamma i ens narmiljé kan utgbras av en

familjemedlem, van eller annan person.

Vi kommer att forsoka definiera om segmentet ” de sma kejsarna, 15-24 & agerar som

opinionsledare eller som followersi sin narmilj6. Vidare kommer vi att setill om segmentet
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paverkas av kanda opinionsledare. Beskrivning av segmentets asikter och intresse for olika
socialafrégor som politik, produktmedvetenhet, framtid, familj, kultur och miljé kommer

aven att genomforas.

3.6 Kulturella aspekter

3.6.1 Individualism och kollektivism

Usunier (1993) anser att familjen kan ses som en interaktiv grupp bestdende av fleraindivider
dar ala & influerade av varandra sinsemellan. Flera forfattare inom krosskulturell
marknadsforing har poéngterat familjens roll som en organisk enhet. Enligt Usunier (1993)
Overrensstammer detta framst med asiatiska familjer. Enligt Yau (1988) kannetecknas de
asiatiska familjerna av ett kollektivistiskt ténkande. Detta kan ta sig uttryck i att
familjemedlemmarna méste ta i beaktning alla medlemmarnas &sikter innan beslut fattas. Y au
(1998) menar pa att aven kineser bosatta utanfor sin egen region hdller strikt vid sina

familjeband.

Tendensen visar emellertid enligt Bakken, 2001 pa att forhallningsséttet i segmentet ” de sma
kejsarna, 15-24 &s’ familjer har forandrats under de senaste tjugo aren. Detta i takt med
inforandet av den nya politiska reformen och den dndrade samhallskulturen i Kina. Detta har
bidragit till att andra kulturer och forhallningssétt fatt intrade i det kinesiska samhéllet och

paverkat den traditionella kinesiska familjens instalIning.

3.6.2. Ansikte

Enligt Worm (1997) spelar fenomenet ”ansikte” en storreroll i kollektivistiska samhdllen &n i
individualistiska. Ansikte &r ett begrepp for en situation dér en persons anseende kan komma
att skadas. | den kinesiska kulturen anser Worm (1997) att begreppet ansikte &r ett socialt
fenomen som &r kopplat till skam. Detta att "forlora sitt ansikte” kan uppsta daindivider i
kollektivistiska kulturer bryter mot de normer som & allmént accepterade i samhéllet.
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3.7 Sammanfattning av kapitlet

Segmenteringsteorier baseras generellt pa tre olika segmenteringsbaser; den demografiska,
den socioekonomiska och den psykografiska. Den demografiska ger information som kon,
ader och geografisk placering, den socioekonomiska behandlar variabler som inkomst, social
klass och utbildning. Den sistnamnda, psykografi, vilken denna studie & baserad pa,
innehaller parametrar som livsstil, personlighet, attityd, intresse och asikter. Genom produkter
och tjanster kan individen skapa tillhorighet till andra personer med den livsstil som man
efterstravar. Vidare tas kulturella aspekter upp med betoning p& den kinesiska
familjestrukturen och begreppet " att forlora sitt ansikte”.

De teoretiska begreppen har anvants vid utformning av de kvalitativa intervjuerna och

enkéaterna. Teorin kommer att liggatill grund for kommande analys.

4. Andrastudier av segmentet

Foljande kapitel kommer att behandla tidigare studier av segmentet ” de sma kejsarna, 15-24
ar". Kapitlet borjar med en historisk och politisk bakgrund till segmentet foljt av en

sammanstallning av tidigare studier av” de sma kejsarna, 15-24 ar”

4.1 Historisk och politisk bakgrund till segmentet

Enligt See Li, Kwok-sing (1995) ansdg den verksamma regeringen under Mao Zedongs
kommunistiska styre mellan &ren 1945-1959 att en stor befolkning skulle medfdra ett starkt
och kraftfullt Kina. Dock andrades instdllningen till detta nér den politiska reformen
paborjades och samhallsstrukturen forandrades i slutet av 70-talet i Kina?®. Enligt Bakken
(2001) karakteriserades denna tid av uppbrottet ifran det traditionella jordbrukssamhéllet och

2 \www.regeringen.se/sh/d/3822/m/wai:j sessionid=al K rvlUCmU90-
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intr&det 1 den moderna eran. Strévan efter att minska befolkningen tillkom eftersom den
sittande regeringen ansdg att det behdvdes mindre arbetskraft i och med inforandet av

industrialiseringen. | samband med detta uppkom idén att infora enbarnspolitik i Kina.

Enbarnspolitiken presenterades redan ar 1957 enligt See Li, Kwok-sing (1995) utav den
kinesiska ekonomen och filosofen Ma Yinchu. Idén fick ingen genomslagskraft vid detta
tillfalle antagligen p.g.a att Mao var styrelsechef. Hans filosofi under denna tid kan
sammanfattas i citatet ”every mouth comes with two hands’. Med detta citat syftade Mao pa
att desto fler hander som hjdpte till att arbeta for Kina desto starkare skulle landet komma att
bli.

See Li, Kwok-sing (1995) menar att det var forst pa 1970-talet som befolkningstillvéaxten
uppmarksammades igen. De allt |&gre dodssiffrorna och det vaxande fodel seantalet medforde
en obalansi tillvéaxten och att landets resurser inte réckte till.

Ett konkret forslag pa hur landet skulle hantera befolkningstillvaxten presenterades & 1979,
enligt Bogg (2001). Kampanjen gick under namnet wan-xi-shao och kunde jamforas med
enbarnspolitiken som Ma Yinchu propagerade for redan & 1957. Kampanjen " uppmuntrade”

familjer att enbart skaffa ett barn och gifta sig senare.

| Kina existerar inte statliga pensionspengar, vilket innebér att barnen ofta far som uppgift att
forsorja forddrarna. De familjer som foljer regeringens rad belonas med certifikat och en
klumpsumma vid pensioneringen. Vill forddrarna skaffa mer an ett barn maste tillstand
erhdllas fran myndigheter. Detta bidrar till ett problem i framtiden da det inte kommer att
finnas tillrackligt med medborgare for att kunna forsorja den &dre generationen i Kina,
(Tempus, No 48/2004).

Ar 1991 tillhérde 80 % av ala enbarnsforaldrar i Beijing, den generation som &kte runt och
spred kulturrevolutionens budskap. Endast 41 % av flerbarnsforddrarna har erfarenhet av och
varit delaktiga i att sprida kulturrevolutionens budskap. Pa sa sétt forknippas "de sma

kejsarna’ ocksa med detio &r av kinesisk historia som associeras med kaos.
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Kampanjen banade v&g for den senare mer strikta familjeplaneringen i Kina som benamndes

enbarnspolitiken.

Den riktade konsfordelningen som Kina av tradition uppehdllit innebar att pojkar
favoriserades framfor flickor. Detta kom att bli &nnu tydligare i samband med inforandet av
enbarnspolitiken. For att minska denna felfordelning utfardade, hasoministerier 1989 ett
brédskande meddelande om att anvandandet av medicinsk teknologi for faststallandet av ett
fosters kon var strangt forbjudet enligt Bogg (2001). Trots forbudet ser den officiella

konskvoten ut enligt foljande;

Normal konskvot: 105-107 pojkar per 100 flickor (Sverige 106 pojkar pa 100 flickor)
Kinas genomsnittliga kénskvot ar 2000: 120 pojkar per 100 flickor

Forsta barnet (Kina): 107 pojkar per 100 flickor

Andrabarnet (Kina): 152 pojkar per 100 flickor

Tredje barnet (Kina): 160 pojkar per 100 flickor®*

Trots att wan-xi-shao-kampanjen var sa omfattande har det enligt Grahn-Hinnfors (2001) inte
skett ndgon storre nedgang i fodelseantalet sedan 1980-talets borjan. Befolkningstillvaxten
ligger arligen pa 1 % sedan mitten av 1970-talet och Kina har idag, enligt Chinas population
(1992), den storsta populationen i véarlden.

4.2 Tidigare studier av " de sma kejsarna, 15-24 ar”

Segmentet "de sma kejsarna, 15-24 & & enligt Batey (2000) ett stort, véxande segment i
Kina. Det & en mycket omndmnd grupp som utgdrs av flera miljontals barn och ungdomar.
Segmentet aterfinns enligt Engqvist (1998) framst i storstdderna: Bejing, Shanghai, Kanon,
Chengdu och Xian.

Individerna som tillhor segmentet ”de sma kejsarna, 15-24 &” & unga, urbana, va utbildade
manniskor, som representerar det nya och det avvikande i samhéllet enligt Bakken (2001).

2 (www.sch.se.statistik/_publikationer/BE080L_2004K04 T1 04)
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Deras konsumtionsmonster, livsstil och arbeten skiljer sig inte bara fran det stora flertalet
kineser, utan ocksa fran de traditionella roller som funnitsi det kinesiska samhéllet. Detta gor
att de enligt Bakken (2001) ses som en tillgang for Kina da de & hogutbildade, stora resurser
och ett lovande konsumentsegment. Professor James McNeal (Texas A & M University)
menar pa att dessa tondringar/unga vuxna inte bara har ett stort inflytande dver familjens
inkomst utan de har &ven egna pengar att spendera och annorlunda behov och énskningar. %

"De smakejsarna, 15-24 & anses enligt Enggvist (1998) ha stort inflytande pa sina foraldrars
kopbeteende, da de tilléts vara mycket delaktiga vid inkdp. Enligt Professor James McNeal
(Texas A & M University) pavisar hans studie om beteende och preferenser att 69 % av de
varor som familjen koper in & péverkade av ungdomarnas preferenser och behov.?®Det kan
antas férekomma en skillnad mellan de olika kdnens preferenser vid val av produkter och

tjanster vilket kan paverka familjens inkop.

Enligt Engqvist (1998) lagger varje familj ner en stor formogenhet pa deras ” de sma kejsarna,
15-24 & och det &r vanligt forekommande att foraldrarna spenderar ca 760 kr per manad

(i Bejing) av deras totala inkomst pa sina ungdomar. En vanlig manadsion i Bejing ligger i
snitt pa ca 2000 till 3000 kr i manaden. En av orsakernatill att foraldrarna skammer bort sina
barn med bl. a de nyaste kladerna &r att det ar viktigt att framstd som valkladd for sin

omgivning. Detta for att foraldrarnainte ska " forlora ansiktet” mot omgivningen.*’

Aven enligt Natansen Milwertz, (1997) visar marknadsundersokningar pa att majoriteten av
de kinesiska foréldrarna spenderar mer pengar pa deras barn @n pa dem sidva. Manga av
barnen tar musiklektioner och gar pa malarkurser pa fritiden. Detta val av aktivitet ar framst
ett val som foréldrarna har gjort for att 6ka deras barns konkurrensfordelar enligt Crowall
(1995)%. Vidare menar Natansen Milwertz (1997) att féréldrarna spenderar en hel del pengar
pa sitt barn och att mamman agnar séarskilt mycket tid och energi pa att utveckla det perfekta
barnet. ”"De sma kejsarna, 15-24 &” har en mycket stor press pa sig hemifran med att lyckas
med sina studier. Barnen lagger ner hela dagen pa skolarbete for att kunna erhdlla de hogsta

% ( www . pathfinder.com/asiaweek/ 95/1201/org/feat3.html)
% |bid.
| bid.
2 |bid.
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betygen (Tempus, No 48/2004). Aven pa helgernatillbringar de sin tid med att studera genom
att taextralektioner i exempelvis engelska.®

Foraldrarnas krav pa att deras barn skall lyckas i livet och all tillfortro som de satter till det
enskilda barnet bidrar till att mangai segmentet kanner stor press pa sig att lyckas. Dettai sin
tur kan bidratill olika sociala problem. Det finns rapporter om individer som tillhdr segmentet
"de sma kejsarna, 15-24 &” som har hamnat pa brottsliga banor, sdsom prostitution och

drogberoende. ¥

DA segmentet har ett stort intresse av att framhava sin personlighet genom produkter och
tjanster, s3 kan man urskilja ett forandrat kopbeteende hos dessa véutbildade unga
konsumenter. Kopbeteendet skiljer sig fran det "traditionella” genom att de konsumerar i
mycket storre utstrdckning an tidigare och inte har samma behov av att spara pengar. En
vanligt férekommande statussymbol & mobiltelefoner och nér segmentet val fétt jobb & det
manga av dem som sparar hela sin manadsl6n under en langre tid (3-5 manader) for att haréd

att kdpa de allra nyaste mobiltelefonerna

For att individerna som tillhdr segmentet ska ha mer pengar att réra sig med &r det vanligt
forekommande att ungdomarna lever hos sina féréldrar tills de har gift sig. Detta p.g.a. att de
pa sA sitt kan spendera mer pengar pa produkter och tjanster @an exempelvis hyra och
matutgifter. Det & dven vanligt att ungdomarna tar [an for att kunna kopa mer produkter och
tjanster.*

| takt med att materialismen har brett ut sig har fler kpcenter etablerats. Detta materialistiska
beteende gar aven att finna hos ”de sma kejsarna, 15-24 &”, da de har ett stort intresse i att
konsumera tjanster och produkter.®

2 bid.

30(http://proguest.umi.com/padlink?ROT=309& Vinst=PROD&. V Name=POD& V Type=POD& Fmt=78&. did=544
932671&clientld=53681s.1-2)

3Y(http://proguest.umi.com/padlink ?ROT=309& Vinst=PROD& V Name=PQD& V Type=POD& Fmt=7& did=5449
32671&clientld=53681s.1-2)

% |bid.

3 1bid
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"De sma kejsarna, 15-24 &” har ofta haft tillgang till Internet i hela sitt liv, da foraldrarna
velat ge dem de basta forutsattningarn for deras framtid. Emellertid forekommer det
restriktioner frén den Kinesiska regeringen angdende vilka sagjter som ar "tilléna’. Detta har
medfort att trendiga "illegala’ Internetkafeér har etablerats. Resultatet av detta ar att det
kommer att skapas en generation som har en annorlunda syn pa det radande politiska systemet

och Kinas vérdsliga agerande.®

5. Empiri

Foljande kapitel utgors av en ingaende beskrivning av Lifestyle segmentation of Chinese
Consumers studien foljt av intervjuerna med Jeremy Goldkorn och Sefan Ronnquist. Vidare

foljer en sammanstéllning av enkaterna.

5.1 “Lifestyle Segmentation of Chinese Consumers’ studien

Denna studie & lamplig att anvanda, da det gétt att finna stora likheter med segmentet 15-24
& och "de sma kejsarna’ enligt litteratur, vetenskapliga journaler, artiklar, vara kvalitativa
intervjuer och var enkatundersokning. LSCC studien delar in de olika segmenten, som
undersoks i studien, i fyra livsstilar: tradition-orientated, fashion-orientated, achievement-
oriented och moderate-oriented. Enligt studien tillhor ddersgruppen 15-24 &, d.v.s. "de sma
kejsarnas” &dersgrupp, fashion-oriented och achievement-oriented grupperna. Det som

utmarker dessa grupper &r foljande:

% 1bid
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5.1.1 Fashion-oriented-konsumenter

Fashion-oriented-konsumenterna foljer rédande trender och vill garna ha det senaste och
trendigaste i bl.a. kladvag. De kan dven vara sa att de sjalva skapar nya trender. De provar
garna nya produkter och nya mérken, da de ar impulsiva, sociala och emotionella personer,
som paverkas stort av vad deras omgivning anser. Trots att malgruppen & "modeslavar” s &r
de dock prismedvetna och tvekar inte Over att forhandla om varupriset. Detta medfér att de &r
villiga att kdpa falska markesvaror d.v.s. kopior. Da de & emotionella och impulsiva paverkas
de l&tt av reklam.

5.1.2 Achievement-oriented konsumenter

Achivement-oriented-konsumenter ar resultatinriktade, vilket innebér att de lagger stor energi
pa sin karriar och pa att uppnd goda resultat &ven i det dagliga livet. Dem har stort
géalvfortroende och strévar efter ett liv fyllt med utmaningar och nyheter. De beskrivs som
oberoende, rationella, beslutsamma och ansvarstagande. Som fdljd av detta tycker de om att
belysa problem i samhéllet och jobbar for att forbattra dem. De & modeintresserade och kan
gora impulskop. De & dock inte lika lattpaverkade av reklam sdsom de fashion-oriented-
konsumenterna &r. Achivement-oriented konsumenterna foredrar valkanda produkter av
hogkvalitativa mérken och & inte specidllt priskansliga

LLSCC studien visar patva olika grupper som aldern 15-24 tillhér. Som ndmnts innan & denna
ader en transitfas mellan ungdom och vuxen, dar det sker stora forandringar. Darfor kan det
aven finnas skillnader inom adersgruppen. Man kan &ven se tendenser till detta da studiens
olika grupper skiljer sig lite & angdende t.ex. priskandighet. En forklaring till
priskandigheten kan vara att en del av ”de sma kejsarna, 15-24” & fortfarande &r for unga for
att ga pa universitet eller inneha ett jobb. Dessa kan kanske bli mer achievement-orienterade i

framtiden nér de & gamlanog att studera vidare och skaffa jobb.

LSCC-studien fortsétter sedan att dela in segmentet i den bas av de konsumentgrupperna som
segmentet tillhor, d.v.s. fashion- och achievement-oriented grupperna och kan sedan dela in
dem efter socialklass. Det sétt som i studien anvants for att kunna dela in grupperna &r enligt
SES. SES (Socio-Economic Segmentation) &r ett system som méter kinesiska hushall och
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deras ekonomiska status. LSCC-studien delar in hushallen i tre olika sociala klasser, beroende
pa bl.a. utbildning och tillgang till resurser, d.v.s. high/mycket resurser eller low/farre

resurser. Dessa grupper &r 1. Privileged, 2. Middle class och 3. Underprivileged.

Grupp 1. Privileged
Privileged & konsumenter med en enormt stor tillgang till resurser. Denna grupp ar

hogutbildade, den storsta delen har universitet eller hogre utbildningsniva.

5.1.3 Social klasser

Grupp 2. Middleclass

Middle class & konsumenter med medelstor tillgang till resurser. Denna grupp & inte lika
hogutbildad som grupp 1, men de saknar inte heller utbildning. Dessa representerar det storsta

livsstilssegmentet av de kinesiska konsumenterna.

Grupp 3. Underprivileged

Underprivileged & konsumenter med liten tillgang till resurser. Dessa saknar hdgre

utbildning.

Enligt studien tillhor segmentet 15-24 &r, med andra ord " de sma kejsarna’, grupperna 2 och

3, d.v.s. de grupper som har |agre utbildning och farre resurser. Se modell nedan.

Detta stammer val 6verens med litteratur, vetenskapliga journader och artiklar, déar "de sma
kejsarna, 15-24 & anses tillhora medelklassen. Eftersom flertalet i gruppen bor hemma och
manga ar aven for unga for att ha en egen inkomst, sa &r det i stort sett deras fordldrar som
forsorjer dem. Som tidigare namnt sa satsar segmentets foréldrar en stor del av sin inkomst till
att Overdsa sina”sma kejsare” med alt de 6nskar. D& detta inte ses i undersokningen har det
lett till att de "felaktigt” réknas till gruppen underprivileged, som har liten tillgang till

resurser.
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Som namnts ovan tillhér de "de sma kejsarna 15-24 &” grupp 2, 3 och & fashion -och

achievement- orienterade konsumenter. Enligt LSCC- studien gar det darefter att dela in

fashion- och achievement- orienterade konsumenternai olika undergrupper. (Se modell ovan.)

Fashion-orienterade undergrupperna &r enligt ovanstdende modell: Fashion leaders, Fashion

followers och Fashion imaginators. De achievement-orienterade undergrupperna &r:

Achievers, Socia climbers och Strivers

Graph 1 Lifestyle segraents of Chinese consaners

High resources Tradtion Mlode rate Lo hieve e nt Fashion
s ~ | s ~
Frovleged Provileged b hievers Faghion kaders
Croup 1 traditionalists moderates
- -
™ L™ K ™
Social grades Group 2 NIiddle Class NIiddle Class Sorial Clirnbers Faghion followe s
traditionalists moderates
-
s I ~ | I ~
Group 3 Underpriveged Underpradeged Stivers Fashion
traditionalists moderates Imaghators
Lovwr resources o s N A L y
Life-orientation
Figur 3 visar pa Graph 1 Lifestyle segments of Chinese consumers i LSCC-studien.

(http://www.tgisurveys.com/news/conferencepapers/conferencepapers.htm)

D& segmentet tillhdr grupperna 2 och 3 kommer de &ven att tillhora undergrupperna: Fashion
followers, Fashion imaginators och Social climbers samt Strivers. Detta da de saknar resurser
for att kunna tillhéra grupp 1 och dérmed vara Fashion leaders och Achievers. Dessa

undergrupper kan beskrivas enligt foljande:
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5.1.4 Fashion-oriented undergrupper:

Grupp 2. Fashion followers

Fashion followers & modeorienterade, men har dock en begrénsade budget. De foredrar
trendiga klader framfor praktiska. De vill garna folja med i det senaste modet och de nyaste
trenderna. De foredrar valkanda, etablerade varuméarken, men p.g.a. att de saknar resurser
medfor detta att dei ett flertal situationer tvingas kopa kopior istéllet for méarkesklader.

Grupp 3. Fashion imaginators

Fashion imaginators har 1&ga inkomster. De vill géarna uppfattas som modeinriktade och
lagger stor energi pa att ha koll pa vad som & inne. Dock & kopbendgenheten enbart
tankeméssig. De foredrar att kdpa lagprisvaror framfor kvalitetsvaror. For att anda verka
moderiktiga koper de kopior i stor utstrackning.

5.1.5 Achievement- oriented undergrupper:

Grupp 2. Social climbers

Social climbers & mamedvetna, yngre konsumenter, men har lagre inkomst &n malgruppen
achivers. De satsar en hel del pasig §éva, men har inte sa stark familjerelation och &r inte s
ansvarstagande sasom achievers. De tycker om etablerade och vakéanda produkter, men
eftersom de har mindre resurser an achievers, sd & de mer prisorienterade. De & sociala och

aktiva och foredrar att spendera pengar pa olika aktiviteter.

Grupp 3. Strivers
Strivers & mamedvetna konsumenter med |13g inkomst. Det &r bara 30 % av dem som har ett

fast jobb, vilket resulterar i att de kanner sig missndjda.

Som anforts som ské innan har " de sma kejsarna, 15-24 & felaktigt indelatsi gruppen 3 som
karaktariseras av lite tillgang till resurser och |8g utbildnings niva. Darfér kan man bortse fran

undergrupperna Fashion imaginators och Strivers™.

% ( http://www.tgisurveys.com/news/conferencepapers/conferencepapers.htm)
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5.2 Intervju med Jeremy Goldkorn, Standards
(10 december, 2004)

Jeremy Goldkorn & en av grundarna bakom Standards, en oberoende design och reklambyra
som & beldgen i Bejing, Kina. Goldkorn & verksam som Managing director och Creative
director pa Standards. Jeremy Goldkorn har bott i Kina sedan 1995 och 2002 startade firman,
Standard.

Nedan fdljer originalversionen av var intervju med Jeremy Goldkorn, Standards.

Demographics

How would you define this segment considering:
Gender: Male and female

Aqge: Born after 1979

Marital status. Very few are married, considering their age

Geographic location: Usually urban because in rural areas most people do not have the

money to spoil their children

Socioeconomics

How would you define this segment considering:

Income: Considering that most “little emperors’ are under 20, most have not yet started
working

High or low education: Considering that most “little emperors’ are under 20, most have

not yet complted their education. Since the term usually refers to urban children, most would

be in primary or high school.

Social class: Urban, but covering arange from working classto elite.
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Psychographics, (Personality and lifestyle characteristics)

Lifestyle

Western influenced or Chinese? Those are not mutually exclusive terms, but defintely
western influenced.

Preferred shop (department store, discount stores, mail order, corner shop etc)

Department stores.

Purchase pattern (impulsive vs. planned)

More impulsive than any previous generation.

Hungry for western luxury or domestic consumption (price sensitive)

Depends on who: little emperor is too broad a category to generalize about this. | would add
that western brands still carry status value.

Living conditions ( moving away from home early...)
Tend to live at home, unless they go away for studying.

Travelling habits
Depending on study

Personality ( mentalities)

How would you describe their personality?

Compared to previous generations, two terms are the only ones that make any sense: Trend
setters (keen to inovate and promote novelty) and Materialists (purschasing alot of products)

Individualism vs. Collectivism

More individual than previous generations.
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Attitudes

Attitude towards Western media

More exposed to and positive about than any previous generations.

Opinion leader (influenced by domestic or foreign leaders? (Actors, “stars’,
Sports etc)

International sports stars but mostly local pop music and film stars

Trendsetters vs. fashion followers

Too early to tell if this demographic will set its own trends.

High or low brand loyalty
High respect for brands, low brand loyalty according to some surveys | have read.

Would you define the segment as open minded

Yes.

| nterests

Hobbies ( cinema, sports, music, painting, shopping, theatre)...)
Yesto all the above (again, the demographic is too big to generalize in this way)

Examples of mediausage (TV, radio, internet, magazine, press etc.)

TV, Internet are the most popular.
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Opinions

Which of the following subjects would you consider the segment to have most

interest in and why? ( be free to choose more than one category)

Products (brands), Future ( carrier, marriage, family etc)

Foljdfragor till Jeremy Goldkorn (18 december, 2004)

Why do you think that they are more impulsive in their purchase then other
consumers? Which are the underlying factors?

They have higher disposable incomes and a much greater choice of things to buy. They are
also the first generation of Chinese to grow up in households that are relatively well-off and

have money to spend on their children.

Many people also say that the one child policy has made Chinese families spoil their children

even more.

Another factor is the global growth of “youth marketing” which means that products and
marketing campaigns are specifically directed at younger people. This is very noticeable in
China.

How would you with your own words describe the segments consumption
patterns?

Judging from feeling alone, | would say that this segment likes to spend disposable income on
games and computers, electronic gadgets, clothing, shoes, mobile phones and phone
accessories, and food.
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Are there some trends that are more likely to attract the segment than others?
(for example trendy clothes, trendy products (interiors or technical etc),
activities?)
Y es, there are some trends that seem to catch on more than others, but it is the same in China
as in other countries: it is very difficult to predict which trends will get popular. The product

categories mentioned above (on games and computers, electronic gadgets etc.) are al likely to

attract attention from this segment.

Why do you think that products and family issues are of most importance to
them?

Family is a very important part of traditional Chinese culture. For many Chinese, family is
what defines them as individuals. Despite all the changes here, | don't believe that this

fundamental value has changed very much.

Products are important to Chinese for the same reason as they are to anyone el se...

In which way are they open minded? Isit towards new culture, new trends etc?

And how have they become so open minded?
This segment is open-minded for several reasons, all of which are connected with the fact that

China has almost completely opened up to the outside world.

The Internet has given urban Chinese unprecedented access to information from outside
China. This segment spends a lot of time online and came of age as Internet usage in China
soared. Imported books, periodicals and movies are also available in numbers that would not

have been believed just five years ago, and this is another factor.
There are substantial numbers of foreigners living in most mgjor Chinese cities. This is

another way in which this segment has been exposed to the outside world which older people

did not have.
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Finally, China s own government and media have in the last decade become a lot more open
and open-minded, and the effect is felt throughout society.

What is the difference between the segments way of living compared to the
regular Chinese? And how would you describe the segments lifestyle?

| think this question has been answered above.

In which way are they more individual ?

Together with the opening up of China and of the way people think, Chinese society has
accepted a more individualistic approach to life. Thisis reflected first in this segment, which

is made up of young people.

If you would try to catch the segments attention through for example TV
commercial, which factors would you consider to be of greatest importance in
the process of creating the commercial? ( emotions, attitudes, opinion leaders

etc.) And why have you chosen these factors?
Too difficult to answer, except to point out that | believe this segment is MORE responsive to

emotional advertising and the power of afamous brand than other segments.

Which products would you consider to be the most popular status symbols for
the segment?
Mobile phones, computers and other gadgets; shoes (especially athletic shoes) and sports

clothes; having parents with a car.

53



”"De smakejsarna’
— en segmentbeskrivning av unga kineser i dldern 15-24

5.3 Intervju med Stefan Ronnquist, Tomorrow Group
(5 januari 2005)

Stefan Ronnquist & for nérvarande verksam som VD for Tomorrow Group i Kina Han har
tidigare startat upp en franchise under Sandberg Trygg i Hong Kong med tre kompanjoner.
Denna franchise tog han sedan 6ver och styrde den under namnet St Advertising, innan han

blev VD fér Tomorrow Group.

Nedan foljer originalversionen av vér intervju med Stefan Ronnquist, Tomorrow Group.

Vilkafordelar ser du med att segmentera en marknad?
Man ska minnas att ala marknader redan & segmenterade, det vill sdga grupperade, baserat
pa behov, kopkraft, geografi, och andra faktorer. Nar man segmenterar, innebar det i galva

verket att man identifierar, grupperar och beskriver kunder som har liknande behov och som

kan ténkas respondera likartat pa erbjudanden.

Fordelarna med segmentering &r i sig vardefulla— alla pa foretaget vet vilka man ska vara bast
for — men den verkliga styrkan kommer vid den efterfoljande differentieringen och

positioneringen.

Hur viktigt & segmentering vid marknadsforing?
All effektiv marknadsforing bygger patre steg:
1) Segmentering
2) Differentiering
3) Positionering

Segmentering &r alltsa grundlaggande for all framgangsrik marknadsforing. Manga
marknadsforare & dock fortfarande ganska daliga pa detta, och pa det hela taget gar
marknadsforing ganska vimsigt till pa de flesta foretag.

En annan definition av marknadsforing & att “tillfredsstdlla kundernas behov med

|6nsamhet” .
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| bada fallen stér det ju klart att marknadsforing & mera &@n reklam och férséljning. Man
brukar ju prata om de 4 P: na — Product, Price, Promotion, Place (distribution) — och det
verkar tacka begreppet ganska va. Inom de fyra huvudomrddena finns sedan 27

underbegrepp, varav ganska mangai sin tur kan brytas ner i ytterligare aktiviteter.

Och grundl&ggande for att lyckas med sin marknadsforing, det vill sdga hur man koordinerar
de hundratals medel man har till sitt forfogande, & alltsa segmentering. Hur som helst. Nar
man definierar sina segment, ar det viktigt att de inte blir s sma och splittrade att det inte kan
ge lonsamhet, eller sa stora att det blir omgjligt att spetsa sitt erbjudande tillrackligt vid
differentieringen.

Man kan differentiera hart (det vill siga anpassa 5jdva den fysiska produkten) eller mjukt (det

vill séga anpassa kringtjansterna, till exempel marknadsforingen).

Om man inte har gjort sin segmentering kan man heller inte gora sin differentiering. Foljden
blir att man blir luddig i sina erbjudanden och i sin marknadsféring, och i det harda
konkurrensklimat som rader, véjer kunderna helt enkelt ndgon annan som dom tycker talar
om deras behov pa deras sprak.

Segmentering (och differentiering) kan alltsd vara en frégaom liv och dod for ett foretag.

3. Vad skiljer vasterlandsk och asiatisk marknadsforing ét
Skalet till att Asien i allméanhet ligger sa langt efter vast och Japan inom marknadsforing ar
forstds att de senare har spelat pa mogna marknader i Gverutbudsekonomier och tvingats

utveckla sin marknadsforing i konkurrens.

Asiatiska marknader har i almanhet varit bristekonomier. Antingen har det varit krig
(Sydostasien) eller sa har landet varit stangt av andra skal (Kina), eller sa har ekonomin varit
sa outvecklad, att marknadsforingen har varit ytterligt primitiv, eller sA har det helt enkelt
varit brist pa lokal kopkraft — fattigdom. Marknadsféring & liksom ingen fraga, om det inte

finns en marknad.
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Nér sedan frederna kom och Kina 6ppnade sig (Slutet av 70-talet), 6ppnade sig plotsligt en
produktionsmarknad for dessa lander (I& oss aterkomma till konsumtionsmarknaderna

senare).

Hér tog man till vad man kunde — namligen 1agt pris, och det rackte for att sélja ordentligt. Att
de skulle kunna ha tjanat &hnu mer pa att vara lite mer sofistikerade och halla @énu hogre

priser var det fa som tankte pa.

Sa fran ingen marknad alls gick man direkt till extrem Overefterfragan (pa produktion). Och
nar kunderna star pa ko &r ju inte marknadsforing nagot tréngande problem heller.

En annan komplikation &r att det inte har funnits nagon stor konsumtionsmarknad. Folk har
inte haft kdpkraft. Och hur gérna man &n vill, sa gér det ju inte att sdlja till nagon som helt
enkelt inte har pengar. Inte heller da & ju hela marknadsforingspianot till nagon nytta.

Svaret pa er fraga &r alltsa att Asiatiska foretag (undantaget Japan och Korea) & otranade och
darmed osofistikerade nér det kommer till marknadsforing. De & dock inte dumma, och
situationen kommer snabbt att &ndras.

Vilka malgrupper anser du vara mest aktuella i Kina for tillfalet och i

framtiden?

Dom som har pengar, och dom som kommer att fa pengar. Man kan inte fiska om det inte
finns fisk. Medelinkomsten i Kina &r idag omkring SEK 1,000 i manaden. 80 procent (framfor
alt pa landsbygden) tjanar dock mindre, mycket mindre. De kan inte handla hur gérna de &n
vill. Bytesekonomi & det som géller.

Av de 20 procent som tjanar over SEK 1,000, tjdnar 80 procent under SEK 5,000. En kille
eller tigf som har universitetsexamen, fyra ars erfarenhet, och en MBA far i Shanghai eller
Beijing kanske SEK 4,000 i manaden. Priserna & normalt lagre an hemma, kanske héften, sa
det racker ju bra—om man inte vill kdpa vasterlandskt.
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Aterstér alltsi 4 procent, som tjanar mer. Men nu & ju 4 procent av 1,300,000,000 manniskor
rétt manga. Narmare bestamt 52 miljoner manniskor. Och de handlar. Mycket.

Vilka parametrar anser du varaviktigast att kannatill om det utvalda segmentet?
(A der, inkomst, social klass, attityd m.m.)

Allt & viktiga parametrar, men mest av alt inkomst. Se ovan.

Har du sett en forandring i livsstilen hos de kineser som &r bosattai storstaderna

under se senaste tio aren?

Ja. De har tjanat mer och & ocksa de som koper mer.

Hur skulle du beskriva den typiska kinesens familjesituation ifrdga om
individualism (eget ansvar, egen inkomst, flytta ut ung etc.) och kollektivism
(forpliktelser, beskyddarsystem etc.)

Kineser & oerhort grupporienterade. Inte fOr att de gillar den stora massan sarskilt mycket -
familjen och slakten gar altid forst - men for att det ingdr i kulturen att inte sticka ut for
mycket ur sin grupp.

Men Mercedes och Louis Vuitton, d&? Jo, det &r riktigt att om man har rad, sa ska det visas
upp. Men det & egentligen bara att byta grupp, fran en mindre rik till en rikare. Kinesen har

liksom ingen egen smak eller egen identitet. Han kan baraidentifiera sig gentemot andra.

Att vararik och kopa billigt (men smakfullt) gér alltsdinte. Ar man rik si ska det synas
ordentligt, och da med sant som andra (fattigare) vet & ordentligt dyrt. Att bara képa dyrt,
som ingen vet vad det & (haute couture eller extremt smala klockor eller bokrariteter, som

ingen forstér sig pa, eller kongt, till exempel) funkar inte.

Folk klar sig till exempel regelmassigt illa och kombinerar pa ett mycket osofistikerat st

— material, féarger, grgjor. De vet helt enkelt inte hur man ska kombinera. Och dér det inte
finns mérken, som talar om hur man ska gora - hygien, till exempel, eller mat, eller stil, eller
small talk - faler alt av paett (for en vasterlanning) skrattretande och ofta bisarrt sétt.
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Det betyder fOr ert resonemang, att jo, den enskilde kinesen prioriterar sig gav och sin familj,
men inte pa ett individualistiskt plan, egentligen, utan for att tydligt skylta for andra grupper

som framgangsrik.

For varumérken betyder det att det finns ingen plats for smala varumérken, hur exklusiva de
an &r. Det ska vara breda och vakanda marken om kinesen skafalla.

Hur stor inverkan har kulturen pa konsumentens allménna kopbeteende?

Man kan siga att kineserna har ett kopbeteende som borjar likna det vasterlandska
kopbeteendet. Alltsa att de vasterlandska influenserna i Kina hdller pa att éandra kopbeteendet
hos vissa, framst medelklassen och de yngre. Den & alltsa inte den stora massan som fatt
tillgang till de nya produkterna. | medelklassen och de med mer pengar kan man se att
kulturen i Kinafatt minskat inflytande.

Finns det tendenser till att den kinesiska kulturen blir allt mer vasterlandskt

influerad?

Bara hos vissa. Se ovan.

Hur & den allmanna instaliningen hos kineser till vasterlandska produkter i

jamforelse till inhemska produkter?

Normalt hdgre an kinesiska, men ocksa koreanska och japanska produkter har hog status.

Vilka produkter efterfragas framst av vasterlandsk karaktar?
(Mat, klader, teknik m.m.)

Av de japanska 0 koreanska, mest hemelektronik, kameror, klockor, telefoner. Av andra mest
mérkesklader, hushallsmaskiner, personbilar, tv-program, Coffeeshops och fastfood.
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5.4 Enkatundersokning med kinesiska studenter

| detta avsnitt 5.4 kommer vi visa vara sammanstéllda resultat ifran vara intervjuer med 52
Kinesiska studenter, vid Beijing Language and Culture University. | avsnittet presenteras forst
de stéllda fragorna var och en for sig (pa engelska) darefter kommer var sammanstallning av

resultaten efter den stéllda frégan.

Demografics

1. Gender: Male: 23% Female: 77%

2. Age: 18-20: 55.5% 20-25: 44% 25+ : 1%

3. Sisters/ brothers: 0: 75% 1:13% 1+ 12%

5.4.1 Demografi

De demografiska segmenteringsvariablerna berér omraden som alder, kén och hur méanga

syskon respondenterna har. Detta har studerats genom frégorna 1-3, se under avsnitt 5.4, s 60.

| denna enk&tundersokning har dldrarna 18-25+ undersokts. Vi kommer inte att ta hansyn till
ddern 25+, da enbart en person utgor denna adersgrupp. Detta val gors da denna “en
procent” inte anses kunna paverka enkéatundersokningens resultat. Denna enkatundersokning
baseras pa ddersgruppen 15-24 &, som & identifierad i LSCC studien. Da denna
enkatundersokning bygger pa dldrarna 18-25 &r ar vi medvetna om att vi inte understker hela
Adersgruppen 15-24 &, dv.s. att det saknas 3 &. Detta da vart urval grundas pa en
undersokning gjord pa enbart universitetsstuderande. Segmentet " de sma kejsarna, 15-24 a”
har genom tidigare studier ansetts vara eller komma att bli hogutbildat. Darfér har det varit
relevant att undersoka dessa studenter pa universitetsnivd. Detta urval har dven gjorts da
kontaktpersonen i Kina enbart har haft majlighet att distribuera enk&terna pa ett universitet i
Kina,

Av de understkta respondenterna tillhor 55 % aldersgruppen 18-20. | dldern 20-25 & gar det

att finna 44 % av individerna
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Enkétsvaren visar att en 6vervéagande del av de tillfragade, 77 %, & kvinnor. Detta antas inte
vara ett representativt svar, da segmentet i fraga har en Gvervikt pad man. D& samtliga
respondenter har studerat engelska pa universitetsniva kan detta dmnesval ha paverkat

konsfordel ningen.

Respondenternas svar visar att en majoritet, 75 %, & ensambarn. Aven om enkéten har visat
p& en homogen grupp och konsfordelningen & missvisande finner vi anda detta vara ett
intressant svar. Detta da segmentet "de sma kejsarna, 15-24 a&” genom tidigare forskning

ansetts vara ensambarn.

Socioeconomics

4. Income:
1=Extrajob 2= Scholarship 3=Supported by family 4=Scholarship+ support 5= support +extrajob 6= alla

100
90
80
70 62

50
40
30

20 12 12
10 3

w

Figur 4
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5.4.2 Socioekonomiska karaktéristika

De socioekonomiska segmenteringsvariablerna rér 8mnen som inkomst, yrke och utbildning. |
denna studie finns en flervalsfraga angdende inkomst inom detta omrade, fraga nr 4 sida 61.

Denna studie visar att majoriteten, 62 %, far sin inkomst i form av stéd frén forddrarna. En
annan stor grupp av individer, 24 % har forutom detta stod fran familjen aven stipendier eller
extrajobb. Studien visar pa att det endast & 8 % som klarar sig enbart pa stipendier och 3 %
enbart pa sitt extrajobb.

Eftersom segmentet "de sma kejsarna, 15-24 &” & sa pass unga antas en del inte ha natt
arbetsfor dlder an. Av dem som &r i arbetsfor dder antas majoriteten ha universitetsexamen.
Vad som i denna studie menas med inkomst ar altsa i forsta hand pengar som foradrarna
bidragit med.

Psykographics
5. Hobbies:

1= cinema 2=sports 3= painting 4= cinema + sports + music 5= Sports + music 6= cinema
+ music 7= cinema + music + painting 9= Cinema + sport + painting +music 10= Music +
painting 11= music + theatre 12= cinema + theatre 13 = other 14= Computer reading
shopping 15= Other
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6. When | purchase products| find myself influenced by advertising

| agree: 25%
| partly agree: 58%
| don’t know: 4%
| partly disagree: 13%
| totally disagree: 0%

7.1’d say I’'m open minded towar ds new trends and influences

| agree: 33%
| partly agree: 52%
| don’t know: 12%
| partly disagree: 3%

| totally disagree: 0%

8. | prefer individualistic thinking instead of collective thinking

| agree: 35%
| partly agree: 44%
| don’t know. 7%

| partly disagree: 14%
| totally disagree: 0%

9. I’'minterested in the following social issues

1= Politics

2= Products (brands)

3= Future ( carrier, marriage, family etc)

4= Culture (traditional values vs new influences)
5= Environment (awareness)

(Nedanstaende uttryck t.ex. fut, cult. env &r férkortningar pa ovanstaende social issues 1-5, da det
tagit for stor plats att skriva ut hela uttrycken.)

6= Fut, cult,env 7= Prod, fut cult, env 8= Prod, fut, cult 9= Prod, cult

10= Fut, cult 11= Fut, env 12= Prod, fut 13= Prod, cult, pol
14= Cult, env 15= Prod, fut, env 16= Pol, fut, cult 17= Prod, cult, pol
18= Pol, cult 19= Prod,fut 20= Pol, cult, env  21= Pol, prod, fut, cult
22=Alla ( 0 st)
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10. I will spend the same amount of money, time and attention on my child as

my parents have spent on me.

| agree: 58%
| partly agree: 14%

| don’t know: 19%

| partly disagree: 6%

| totally disagree: 3%
5.4.3 Psykografi

Den psykografiska segmenteringsbasen behandlar variablerna livsstil, personlighet, attityd,
intresse, och asikter. Denna studie har sin tyngdpunkt pa dessa frégor och sdledes bygger de

resterande frégorna, nr 5-10, pa dessa variabler.

5.4.3.1 Livsstil

Pa fragan om hur pass paverkade och medvetna respondenterna fann sig idlva vara av reklam
och hur detta paverkade dess livsstil i fraga om va av produkt svarade 58 % av
respondenterna att de delvis holl med om pastaendet och 25 % hdll helt med om att de var
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paverkade av reklam néar de inhandlade sina produkter. Detta & givetvis av stort intresse for
marknadsforingsbyraer eftersom nastan alla svarade att de var paverkade av reklam.

Pa foljdfragan om att det ar viktigt att képa och inneha de ratta varuméarkena svarade
majoriteten av respondenterna att de holl med. 23 % holl helt med om att det var viktigt att
dga rétt marken. 42 % av respondenterna holl delvis med och 25 % av de tillfragade holl
delvisinte med.

5.4.3.2 Personlighet

Nastkommande fraga behandlar individualism och kollektivistiskt téankande en majoritet av
respondenterna har, som vantat, svarat att de foredrar individualistiskt ténkande istéllet for
kollektivt tankande. 35 % av respondenterna holl helt med om detta och 44 % av
respondenterna holl delvis med.

5.4.3.3 Attityd

Foljande fraga behandlar omradet kring trender och influenser och hur paverkade individerna
& av trender och influenser. Pa denna fraga svarade de flesta av respondenterna att de hall
med om att de var dppensinnade. 33 % hdll helt med om att det var 6ppna for nya trender och
influenser och 52 % holl delvis med om detta pastaende. Det var ingen av respondenterna som

inte ansag att de var paverkade av nyatrender och influenser i samhéllet.
5.4.3.4 Intresse

En flervalsfréga stalldes till respondenterna angdende vilka fritidsintressen de hade. De olika
aternativen pa aktiviteter som lades fram var foljande; ga pa bio, utéva nagon sport, maa,

spelainstrument/musikintresse, ga pa teaterforestalIning samt annat intresse.

| var undersokning framkom att dessa intressen var frekventa och viktiga for ssgmentet. 21 %
av respondenterna ansdg att bio, sport och musik var deras framsta fritidsintressen och 21 %
av respondenterna valde enbart sport och musik. 13 % av respondenterna svarade att bio och
musik var deras huvudsakliga fritidsintressen. Dessa intressen hos ungdomar gar att finna i

helavérlden.
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5.4.3.5 Asikter

Pa flervals fragan om vad som ber6rde segmentet i fréga om politik, produkter (mérken),
framtid (familj, karriar, giftermad), kultur (individuellt tankande istdlet for kollektivt) och
miljo om vilka samhéllsproblem som individerna &r intresserade av svarade respondenterna
mycket olika. Men det som kunde urskiljas var att miljon var viktig.

Foljande fraga behandlar segmentets framtida beteende och kdpmonster och hur mycket
pengar, tid och uppmérksamhet som de kommer att spendera pa sina barn. Det visade sig att
man kan anta att det forhdll sig sa da 58 % av respondenterna helt holl med och 14 % av
respondenterna delvis holl med. En ganska stor del, 19 % av respondenterna, visste inte och
detta kan ses som att segmentet i fraga & for ungt for att avgora om de i framtiden vill bilda

familj och gavahabarn.
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6. Analys

Foljande kapitel kommer studiens resultat presenterasi formav en integration av de teorii
och empiri.

6.1 Demografi

Demografin inom segmentet kannetecknas av en snedfdrdelning av flickor och pojkar enligt
den statistiska centralbyran i Sverige (2004). Detta medfor att det undersokta segmentets
konsfordelning har en 6vervikt av pojkar. Goldkorn anser att merparten i segmentet inte dannu
& gifta, eftersom majoriteten & under 20 & och fortfarande bor hemma. Tendenser till att
segmentet kommer att flytta hemifran i ett tidigare skede anser vi inte vara séarskilt stora,
eftersom det medfor hogre kostnader for familjen. En annan aspekt kan vara att
grupptillhdrigheten med familjen & sa stark att det inte finns en vilja hos segmentet att flytta
hemifrén tidigare. Enligt Goldkorn kan segmentet spendera mer pengar, eftersom de bor
hemma langre och de inte behdver sta for egna utgifter, som exempelvis boendekostnader och
matkostnader.

Enligt Bakken (2001) &r "de sma kejsarna, 15-24 ar” framst bosatta i storstaderna, vilket dven
pévisas hos béde Rénnquist, Goldkorn och LSCC-studien®. En anledning till detta & enligt

% (http://www.tgisurveys.com/news/conferencepapers/conferencepapers.htm)
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Goldkorn att de foraldrar som bor pa landsbygden oftainte har de resurser som behovs for att

skamma bort sitt/sina barn.

6.2 Socioekonomisk karaktaristika

Den socialklass som segmentet tillhor enligt LSCC-studien®” och Goldkorn, & medelklassen
och arbetarklassen. Vidare aerfinns "de sma kejsarna’ lattast i storstéaderna enligt bade
LSCC-studien® och Goldkorn. Enquist (1998) anser att de inom segmentet som tillhor
medelklassen & mest bortskémda. Detta anser vi vara troligt da de fordldrar som tillhor
arbetarklassen Overlag inte har det sérskilt val stéllt. Forddrarna tvingas att leva med

begransade resurser, sa att deras barn ska kunna erhdlla en hdgre levnadsstandard.

Enligt Ronnquist har den vasterlandska kulturen haft storst genomslagskraft hos den kinesiska
medelklassen. Den resterande kinesiska befolkningen har inte &nnu sett dessa tendenser till en
valfardsokning. Det & forst nar deras kopkraft i framtiden 6kar som Rénnquist menar pa att

de kommer att kunnata del av valfardsokningen.

Ronnquist anser att medelinkomsten i hela Kina & ca 1000 kr i manaden. 80 % av
befolkningen tjanar mycket mindre. Han menar pa att det enbart & 4 % av befolkningen som
tjanar mycket mer an medelklassen och den resterande befolkningen. Dessa fyra procent

utgors dock av 52 miljoner méanniskor och deras kopkraft &r stor.

RoOnnquist menar att parametrarna sdsom inkomst, social klass, attityd etc. ar viktiga att kanna
till om "de sma kejsarna, 15-24 &”. Inkomst, anser Dubois (1998), vara den variabel som &r
av storst vikt. Ronnquist menar aven att dem som har storst inkomst & av storst intresse for
fOretagen, eftersom det & dessa som har resurser till att konsumera produkter och tjanster i

stor utstrackning.

37 ( http:/lwww.tgisurveys.com/news/conferencepapers/conferencepapers.htm)
* Ibid.
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Bakken (2001) anser att "de sma kejsarna 15-24 &” kommer att vara det mest lovande
segmentet i Kina for bade utlandska och inhemska foretag bade kopkraftsméssigt och
kunskapsmassigt samt yrkesmassigt. Detta innebar att majoriteten av ” de sma kejsarna, 15-24
ar i framtiden med sikerhet kommer att tillhdra de 4 % idag som har det ekonomiskt bast
stdlt. Vidare innebar detta att "de sma kejsarna 15-24 &” kommer att ga fran en lagre social
klass till en hogre. Enligt LSCC-studien® tillhor segmentet for nérvarande socia klasserna 2
och 3 d.v.s. Social Climbers och Socia Strivers. Att de anses tillhdra grupper som har medel
eller 18g tillgang till resurser beror enligt oss pa att majoriteten av "de sma kejsarna’ &r for
unga for att ha egen inkomst. Vi anser att detta & missvisande eftersom deras foréldrar
Overdser sina "sma kejsare” med allt som de kan ténkas 6nska sig och sjav lever mycket

sparsamt for att kunna ha réd med detta.

Enligt Enquist (1998) har medelklassfamiljernai storstéaderna en manadslon pa ca 2000-3000
kr. Vidare spenderar enligt Engquist (1998) flertalet fordldrar i Beijing en stor del av sin
manadsinkomst pa sina barn. Denna hoga 16n erhdller foraldrarna ofta genom att de tvingas ta

fleraolikajobb, for att finansiera sina barns utgifter.

Goldkorn anser att "de sma kejsarna, 15-24 &” &r den forsta generationen som vuxit upp i
familjer som har det ekonomiskt béttre stallt. Detta har medfort att ”de sma kejsarna, 15-24
a” har storre tillgang till resurser &n tidigare generationer. Forutom tillgang till foraldrarnas
resurser har "de sma kejsarna, 15-24 ar” dven egna pengar att spendera enligt professor James
McNedl.* Det & alltsé féraldrarnas inkomst som bestémmer till vilken social klass de tillhér

innan de borjar fa en egen inkomst.

Det existerar inte direkt ndgot socialt skyddsnétet sasom statligt pensionssystem etc. i Kina
Detta medfér att barnen blir tvungna att sorja for sina foréldrar nér dem blir @dre (Tempus,
No 48/2004). Konsekvensen av detta ar att foradldrarna spenderar valdigt mycket pengar pa
sina barn for att forsékra sig om att deras framtid &r tryggad. Vi ser detta som en av de stora
anledningarnatill att ”de sma kejsarna, 15-24 & blivit sa privilegierade bade ekonomiskt och
utbildningsmassigt.

9 ( http://www.tgisurveys.com/news/conferencepapers/conferencepapers.htm)
“0 ( www . pathfinder.com/asiaweek/ 95/1201/org/feat3.html)
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6.3 Livsdtil

Enligt Fredriksson (2004) reflekteras méanniskors livsstil av de produkter de koper. Da
segmentet enligt professor James McNea* har stor tillgang till ekonomiska resurser har detta
resulterat i annorlunda behov och onskningar hos dessa tondringar/unga vuxna. ”De sma
kejsarna, 15-24 &S’ livsstil skiljer sig altsa ifran foregdende generationer. Enligt Engquist
(1998) har "de sma kegjsarna’ valdigt stort inflytande pa sina foraldrars inkdpsvanor. Vi antar
att det kan forekomma en skillnad mellan de olika konens preferenser vid val av produkter
och tjanster, vilket kan paverka familjens inkop. Vi antar dven att "de sma kejsarna, 15-24
as’ i stort sett obegransade tillgang till pengar resulterat i att segmentets fatt mindre respekt
for pengars vérde &n sina forddrar. Detta kan enligt oss medfora att " de sma kejsarna, 15-24
ar" inte associerar trygghet, dverlevnad och buffert mot framtida motgangar till pengar, sdsom
tidigare generationer gjort. En annan indikation pa detta &r att flera utav segmentets individer
enligt har tagit 1&n exempelvis kunna kopa dyra produkter och darmed forsoka tillhtra en

specifik samhallsklass®.

Enligt Goldkorn tillhor ”de sma kejsarna, 15-24 & en av de forsta generationerna som vuxit
upp med tillgang till vasterlandsk massmedia i form av Internet, tv, reklam etc. Detta har
medfort att segmentet erhdlit en annorlunda syn pa sin omvarld &n tidigare generationer.
Genom paverkan av dels den traditionella kinesiska kulturen och dels den véasterlandska, antar
vi att segmentet kan kénna sig splittrad i sin identitet. En annan bidragande faktor till denna
splittrade identitet ar att segmentet &r relativt ungt och befinner sig, enligt Fredriksson, i en
transitfas mellan ungdom och vuxenvarlden. | denna fas &r individen enligt Fredriksson som
regel osdker pa vilken vuxenroll som han/hon skall adaptera. Identitet och trygghet skapas da

med olika yttre attribut, sdsom produkter och tjanster.

Vi anser att det finns en indikation pa att segmentet forsoker tillampa den vasterlandska
livsstilen genom yttre attribut sdsom kléder, accessoarer, utseende etc., eftersom dessa &r
|éttare att forandra an varderingar, synsétt, preferenser och kultur. Vi kan utlasa en tendens
hos "de sma kejsarna, 15-24 & att forsoka kopa sig till en identitet, vilket kan medfora en

kansa av trygghet i ett samhale fyllt av forandringar. Aven om nya véarderingar och

1 pid.
“2((http://proquest.umi.com/pgdlink?ROT=309& Vinst=PROD& VVName=PQD& V Type=POD& Fmt=7& did=5449
32671& clientld=53681s.1-2)
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individualistiska influenser har blivit en naturlig del for "de sma kejsarna, 15-24 ars’ liv,
finns det i Kina en mycket stark kollektivistisk kultur som vi anser till viss del alltid kommer
att paverka och styra ”de sma kejsarna 15-24 ars” kopbeteende. Enligt Bakken (2001) skiljer
sig "de sma kejsarna’ at inom omradena konsumtionsmonster, livsstil och arbeten, inte bara
fran det stora flertalet kineser, utan ocksa fran de traditionella roller som funnits i det
kinesiska samhallet. Goldkorn menar &en pa att segmentet framst & inspirerat av den
vasterlandska kulturen framfér den kinesiska. Enligt Ronnquist kan man se dessa tendenser
enbart i de samhdllsklasser som har storre tillgang till pengar, d.v.s. medelklassen och
overklassen. Han menar &en pa att de vasterlandska influenserna har bidragit till ett
forandrat, mer vasterlandskt, kdpbeteende hos framst medelklassen och de yngre, d.v.s. "de

smakejsarna, 15-24 &

Denna grupp innehar egenskaper enligt LSCC-studien® som impulsiva, |4ttpaverkade och har
en hog socia kompetens. Dessa egenskaper gar att applicera pa segmentet " de sma kejsarna,
15-24 &

6.4 Personlighet

Enligt Ronnquist kénnetecknas den kinesiska kulturen av ett kollektivistiskt tankande.
Ronnquist poangterar att det hor till den kollektivistiska kulturen att inte utmérka sig for
mycket ur sin grupp. Familj och sl&kt anses vara den viktigaste gruppen i samhéllet, vilket
innebdr att familj och &kt alltid prioriteras. Mer specifikt anser Ronnquist att detta kan tasig
uttryck i att familjen maste ta alla medlemmars asikter i beaktning innan beslut fattas. Aven
enligt Goldkorn & familjen, traditionellt sett, en stor del av den kinesiska kulturen. Enligt
Goldkorn speglar familjen ens egen identitet och trots de stora forandringar som pagar i Kina
for tillfallet finner han att dessa grundldggande vérderingar kommer att bestd en lang tid
framover.

Ronnquist visar pa hur grupporienterade kineser &r:

3 ( http://www.tgisurveys.com/news/conferencepapers/conferencepapers.htm)

70



”"De smakejsarna’
— en segmentbeskrivning av unga kineser i dldern 15-24
"Kinesen har liksom ingen egen smak eller egen identitet. Han kan bara identifiera sig
gentemot andra”.

Vidare menar Ronnquist att det inte gér att vararik och kopa billigt, utan det &r av stor vikt att
framhava fér sin omgivning att man har rad att kopa de dyraste produkterna. Vi anser att detta
kan vara en tendens som gar att finna varlden éver hos nyrika. Med detta menar vi att man
vaxer upp i en viss samhallsklass och lér sig de koder och beteende som tillhér denna. Om en
stravan efter att tillhora en hogre social klass finns och personen ifréga lyckas med detta
genom att fa en storre tillgang till resurser kan vissa sociala problem uppsta. Med problem
avser vi att personen ifrdga inte kanner till de koder och beteenden som tillhtér den nya
samhallsklassen. Detta kan leda till att personen ifraga imiterar fel koder och beteende och
som konsekvens av detta avviker fran den grupp som dem vill tillhdra. Vi antar att detta kan
komma att ses hos "de sma kejsarna, 15-24 &”, da deras forddrar generellt sétt tillhor
medelklassen eller arbetsklassen, men strévar efter att deras barn ska tillhora 6verklassen.
Som ett resultat av detta konsumerar " de sma kejsarna, 15-24 & produkter och tjanster for att
forsoka pavisa tillhorighet till den dvre klassen. Enligt oss har barn foddain i 6verklassen har
inte samma behov av att visa sin tillhdrighet genom produkter och tjanster da de rétta koderna
och beteende alltid har varit en naturlig del i derasliv. Man kan spekulerai om det istéllet kan
bli s att de p.g.a. att de &r ett sa pass stort segment skapar sina egna koder och beteenden som

andra samhallsklasser kommer att ta efter.

Ronnquist anser att den inte finns ndgon plats for smala varumérken, hur exklusiva de &n &r.
Det maste vara breda och valkanda mérken om kinesen skafalla.

- "Men Mercedes och Louis Vuitton, da? Jo, det &r riktigt att om man har réd, sa ska det visas
upp. Men det & egentligen bara att byta grupp, fran en mindrerik till en rikare. ”

Goldkorn havdar att ”de sma kejsarna, 15-24 & & mer individuellt inriktade. Vad man kan
fraga sig & varfor Goldkorn skiljer sig i sitt uttalande fran Ronnquist och istéllet anser att de
ar mer individualistiska? En spekulation kan vara att den individualism som Goldkorn syftar
pa egentligen &r ett uttryck for det som Ronnquist sager d.v.s att det enbart handlar om nya
grupperingar i samhéllet. Vi anser att dessa har uppstétt eftersom det nya utbudet av framst

vasterlandska produkter och tjanster medfort fler valmajligheter for konsumenterna.
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Goldkorn anser att "De sma kejsarna, 15-24 &” har 13g lojalitet mot specifika marken. Vi
anser att si kan varafallet da de enbart koper det som den grupp som deingar i finner vara det
"rétta’ for tillfallet. Eftersom vad som ar trendigt for tillfalet skiftar medfér detta att dem ofta
byter fran ett marke till ett annat. Enligt Worm (1997) lagger kineser stort varde vid materiella
ting och kan i almanhet definieras som materialister. Det materialistiska beteendet gar enligt
Goldkorn &ven att finna hos ” de sma kejsarna, 15-24 &” eftersom en stor konsumtion av olika
status produkter och tjanster ar det som karakteriserar sesgmentet. Eftersom det fortfarande gar
at definiera dem som materialister anser vi att detta materialistiska beteendet inte & en
influens av det nya vésterlandska inflytande, men att det kan ha forstérkts p.g.a. det nya
utbudet av framst vasterlandska produkter och tjanster.

LSCC-studien® identifierar gruppen 15-24 & som fashion-oriented, d.v.s. mycket
intresserade av olika trender. | de Fashion-oriented konsumenterna ingar undergrupperna
" Fashion leaders’, Fashion followers och Fashion imaginators. Det & de tva sistnamnda som
segmentet enligt studien tillhér. Enligt LSCC-studien® & Fashion-leaders de ledande som
inte bara & forst med det senaste utan dven gav skapar egna trender, som de 6vriga
undergrupperna foljer. "De sma kejsarna, 15-24 &” & &ven enligt Goldkorn véaldigt
trendmedvetna. Han anser dock att segmentet & for ungt for att kunna definieras som
Trendsetters (fashion leaders) eller Fashion followers, da det & svért att forutspa framtida
tendenser. Det som vi kan se som orsak till att de i LSCC-studien® inte tillhér undergruppen
Fashion leaders &r att dem saknar egen inkomst. Aven om deras fordldrar ger dem allt som de
Onskar sig har fordldrarna inte resurser till att finansiera klader och produkter i den méngd

som krévs for att " de smakejsarna, 15-24 & ska kunnatillhdra gruppen Fashion leaders.

Enligt Natansen Milwertz (1997) har "de sma kejsarna, 15-24 a&r” en mycket stor press pa sig
hemifran med att lyckas med sina studier. Enligt Tempus (No 48/2004)

- 70Om jag kommer hem med stora A kréver mina foraldrar stora A+, de blir aldrig ngjda. Om

jag har 98 % ratt pa min skrivning fragar min pappa vad som gick snett”.

“ (http://www.tgisurveys.com/news/conferencepapers/conferencepapers.htm)
*bid.
*1bid.
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LSCC-studien*” har kommit fram till att respondenterna i &ldrarna 15-24 & tillhér
undergrupperna Social climbers och Socia strivers. Dessa undergrupper kdnnetecknas av en
hog ambitionsniva géllande utbildning och strévar efter fa ett framgangsrikt liv angdende
karriar, familj, livsstil etc. Darfor anser vi att det dven gér att identifiera en personlig hog

ambitionsniva hos individerna sidva.

6.5 Attityd

Enligt Goldkorn har Kinas regering haft en Oppnare attityd under de senaste tio aren och som
konsekvens av detta har &ven massmedia fétt storre yttrandefrihet. Denna Oppna attityd har
enligt Goldkorn genomsyrat hela samhéllet och dess befolkning. Vidare anser Goldkorn att
det numera finns det &ven ett stort antal utldndska personer bosatta i storstéaderna. Detta har
enligt honom bidragit till att "de sma kejsarna 15-24 &” under en langre tid varit i kontakt
med andra kulturer och vérderingar som deras forféder inte haft mojlighet till. En annan
anledning som Goldkorn kan se som segmentets Oppna attityd kan vara den okade
tillgangligheten av utlandska backer, filmer och tidskrifter. Denna utveckling ansag Goldkorn
inte vara majlig att forutspa for fem & sedan. Han menade &ven pa att segmentets attityd

gentemot media var mycket positivare i férhallandetill tidigare generationer.

Kulturevolutionen har inneburit en forandring av det kinesiska samhéllet och dessa 10 ar
forknippas i kinesisk historia med kaos. Fordldrarna till segmentet har bidragit till en
forandring av samhéllet, vilket har medfort att generationen har skiljt sig stor fran foregaende
generationer. Detta har lett till att "de sma kejsarna, 15-24 &s’ forddrar har paverkat sina

barn och gett dem en dppnare attityd mot férandringar och nyainfluenser®.

Enligt Resumé (nr 43 oktober 2003) har reklam i Ryssland tidigare anvants som ett medel av
den ryska staten for att kunna manipulera befolkningen. Vidare menar Resumé att detta har
forandrats och numera & den ryska reklamen i stort sett jamforbar med den som i vast. Da de
ryska konsumenterna enligt Resumé (nr 43 oktober 2003) var vana vid att anta att allt som

reklamen formedlade var sant sa tog de den nya sortens reklam aldeles for bokstavligt.

47 .
Ibid.
“8 (www.sv.wikipedia.org/wiki/K ulturrevol utionen)
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Eftersom den nuvarande reklamen i Ryssland, sasom i andra lander, bygger pa overdrifter
enligt Resumé (nr 43 oktober 2003) resulterade detta i ett missndje da ryssarna ansag att
reklamen inte holl vad den lovade.

"De sma kejsarna, 15-24 &" & tillskillnad fran den traditionella kinesen ytterst
markesmedvetna enligt Goldkorn. De statusprodukter som Goldkorn ansdg att segmentet lade
storst vikt vid, var vasterlandska produkter som sportskor, mobiler och datorer. Vidare
menade Ronnquist att de produkter som kineser ansdg inneha en hdg status var inte bara
vasterlandska produkter utan &dven koreanska och japanska. Ronnquist ansdg att de
vasterlandska produkterna som framst efterfragades var mérkesklader, personbilar och
fastfood. De japanska och koreanska produkterna som efterfragades var enligt Ronnquist
hemelektronik, kameror, klockor och telefoner. D& Ronnquist refererar till "kineser” anser vi
att han menar medelklassen i Kina, da dessa utgor en vaxande del av befolkningen och & dem
som har resurser till att konsumera. Vi anser att da aven produkter frén Korea och Japan
tillhdr hogstatusvarorna  kommer dessa produkter vara potentiella konkurrenter mot

vasterlandska produkter inom samma omrade.

K dpbeteendet hos "de sma kejsarna, 15-24 & skiljer sig enligt Goldkorn & fran tidigare
generationer. "De sma kejsarna 15-24 &S’ kopbeetende karakteriseras av ett mer impulsivt
och emotionellt konsumerande. Med detta menar vi att individerna inte planerar sina inkop
och att de med sin konsumtion vill uppnad en kansla av tillfredsstéllelse. " De sma kejsarna, 15-
24 & har enligt Goldkorn stor tillgang till pengar att spendera pa valfria produkter och
tjanster. Detta menar vi kan bidra till att de far ett mer frekvent konsumerande, eftersom de
inte behtver hushdlla med sina pengar. Goldkorn menar pa att " de sma kejsarna, 15-24 & ar
mer individuella an tidigare generation. | detta sammanhang anser vi att man kan identifiera
ett individualistiskt beteende hos segmentet, da de spenderar enbart for sin egen skull, utan att

ta hansyn till den resterande familjens behov.

Aven LSCC-studien® undersoker relationen mellan livsstils och koépbeteende. Deras
undersokning visar pa att de achievement-oriented kosumenterna féredrar utlandska mérken.

Vi anser att da utlandska mérken symboliserar hog status visar ett innehav av dessa produkter

9 (http://www.tgisurveys.com/news/conferencepapers/conferencepapers.htm)
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pa att man lyckats erhdla en atravéard livsstil och att man antagligen har lyckats inom
omraden som t.ex. karriér. Detta da véasterlandska produkter enligt Ronnquist & avsevart
dyrare an inhemska. De achievement-orienterade konsumenterna stravar enligt LSCC-

studien® efter en hogre levnadsstandard genom att satsa p& utbildning och karriar.

6.6 Intressen

DA studien kommer att beskriva ett segment som utgors av ett stort antal individer & det
enligt Dubois (1998) svart att identifiera sarskilda intressen. Aven Goldkorn menar att da det
tankta segmentet & relativt stort & det svart att urskilja specifika intressen som &r
overgripande for hela segmentet. | detta avsnitt kommer enbart stérre intressen som gar att

finna hos segmentet belysas.

For narvarande byggs det i snabb takt manga nya kopcentrai Kina®'. Detta & en foljd av att
de sma kejsarna & materialistiska och garna spenderar sin fritid med att shoppa. Detta intresse
for klader kan &ven pavisas i LSCC-studien dar segmentet tillhdr undergrupper till " fashion-
oriented konsumenter”. Enligt Dubois (1998) bibehdller man ofta sina intressen genom hela
livet. Med utgangspunkt av detta antar vi att "de sma kejsarna, 15-24 &” kommer aven att i

framtiden konsumerai stor utstrackning.

Enligt LSCC-studien har det fashion-orienterade segmentet intressen sdsom kareoke, ga pa
bio, umgas med vanner och dta pa McDonalds. De som & achievement-orienterade har ett
svagare intresse i underhdlining an de fashion-orienterade. Eftersom de achievement-
orienterade konsumenterna & malinriktade antar vi att de agnar en stor del av sin fritid pa
satsa pa intressen som kan komma till nytta i exempelvis framtida karrigrer. Darfor anser vi

att deras svagare intresse for underhaIning &r naturligt.

50 .

Ibid.
5 http://proquest.umi.com/pgdlink?ROT=309& Vinst=PROD& VVName=PQD& V Type=POD& Fmt=7& did=5449
32671& clientld=53681s.1-2)
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Enligt Crowell et a (1995) styr féréldrarna barnens val av fritidsaktivitet. Det &r inte enbart
for att barnen skall ma bra av att aktivera sig som forédldrarna styr sitt barn, utan det & aven
enligt Crowell et a (1995) ett forsok fran forddrarnas sida att finna talang hos sina barn.
Vidare menar Crowell et a (1995) att de eftertraktade talangerna som man framst vill finna
hos sina barn & inom omradena musik, dans, maning och datakunskap. Detta & en del av
foraldrarnas langsiktiga planering fér sinabarn att na det ultimata malet; att erhdlla en examen
fran ett valrenommerat universitet i Kina eller utomlands. Vi anser att foradrarnas dominans
angdende val av fritidsaktivitet kan bero pa att fordldrarna anser att visa aktiviteter kan verka
som konkurrensmedel i form av antagning till universitet. Detta baserar vi pa att bl.a
datorkunskap & en av de vanligaste férekommande aktiviteterna. Vi antar att med den
radande samhallsutvecklingen i Kina kommer datorkunskaper vara behovligt att kunna i

framtiden.

6.7 Asikter

Asikter kan beréra omréden sdsom sociala frégor, politik, ekonomi, utbildning och framtid
etc. Enligt Salisbury (1992) har censur lange forekommit i Kina och aven idag gar det att

finnatendenser till att regeringen forsoker att begransa och styrainformationsflddet.

En persons asikter menar Dubois (1998) kan ge en inblick i dennes tro och vérderingar. |
varje samhélle existerar det enligt Dubois (1998) en ojamn fordelning utav makt, resurser och
prestige. Detta medfor att vissa personer far en privilegierad plats i samhallet. Dessa personer
kallas enligt Dubois (1998) for opinionsledare. De influerar andra personer, sa kallade
"followers’, att agera och anvanda samma produkter som de gava gor. Opinionsledare som
ar verksamma i ens narmiljo kan enligt Dubois (1998) utgéras av en familjemedliem, van eller

annan person.

Enligt Goldkorn har internationella sportstjarnor och lokala film- och popstjarnor storst

2 n

inverkan pa "de sma kejsarna, 15-24 &”. Anledningen till att det & populéart med utlandska
sportstjarnor antar vi beror pa att sport utfors pa liknade vis véarlden 6ver. Det behovs alltsa
ingen storre spréklig forstéelse for att kunna uppskatta olika sorters sporter. Inom andra

omraden, som t.ex. film och musik menar vi pa att den sprékliga forstaelsen har storre
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betydelse. Da engelskkunskaper inte & generellt utbrett, har de inhemska stjarnorna inom
dessa omraden en stérre genomslagskraft an internationella. Emellertid har de "de sma
kejsarna, 15-24 &” enligt Crowell et al (1995) goda kunskaper i engelska. Crowell et a
(1995) tar som exempel en ung flicka vid namn Zhou Tao som tillbringar sbndagsmorgonen
med att ta extra lektioner i engelska. Detta anser vi kan bidra till att utléndska stjarnor inom
film och musik inom en snar framtid kan fa ett storre inflytande inom reklam och

underhaIningsbranschen i Kina.

Tidigare har reklam anvants som ett verktyg av regeringen for att manipulera befolkningen.
Detta &r ett exempel pa att censur lange har funnitsi Kina. Detta har bidragit till att kineser
ansett att reklamens budskap varit sanningsenlig. Dennatro pa att all reklam som sags eller
skrivsi reklamsammanhang ar sant, gar dven att finnai andra lander som haft ett liknande
styre, exempelvis Ryssland. Rysslands annonsmarknad paborjades under 1990-talets forsta
hélft. | Ryssdand sdsom i de flesta andralander bygger reklam pa 6verdrifter. De ryska
konsumenterna tog emellertid reklamen alldeles for bokstavligt vilket resulterade i missndje
nér reklamen inte holl vad den lovade (Resumé, nr 43 oktober 2003). Paralleller mellan de
kinesi ska konsumenterna och de ryska kan dras, da reklam &r en relativt ny foreteelsei bada
landerna och da bada samhéllena har préglats av censur.

Vi anser dock att det kan finnas en skillnad mellan den yngre generationen och den ddre
generationens attityd till reklam. Den ddre generationen har i storre utstréckning varit utsatta
for propaganda reklam och pa detta sétt blivit kansloméssigt " avtrubbade” av reklamens
budskap. Den yngre generationen med " de smakejsarna, 15-24 &, har inte utsatts for
propagandareklam i lika stor utstrackning, vilket kan medverkatill att de paverkas mer av
reklam. Vi anser vidare att eftersom de yngre konsumenterna befinner sig i en transitfas
medverkar det till att de blir |&ttare att paverka genom exempelvis reklam.

Enligt UIf Smedberg® & det viktigt att hitta en "vinnande ton i marknadsféringen”, han
menar pa att man ska ha en rakt pa sak marknadsforing samtidigt som det ar viktigt att vara
lite dubbeltydig och lekfull. Det & &ven viktigt att ha en marknadsforing som &r inriktad pa

"realistiska drommar” eftersom annonsbudskapen i Kina vanligtvis & "mer datstrukna’.

52 (http://www.svd.se/dynamiskt/naringsliv/did_6708197.asp#)
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Detta anser vi kan dels bero pa att Kina inte har anvant sig av marknadsféring forran pa
senare & och saknar alltsa kunskap och dels kan det ses som ett fortsatt led i den propaganda
reklam som forts under flera &r. Enligt Goldkorn et al (2003), & det vanligt forekommande i
tv-reklam sammanhang att foretag tenderar att visa samma 10 sekunders reklamslogan for sin
produkt ett flertal ganger i rad for att forsoka fa konsumenterna att memorera varumarket.
Kreativ reklam forekommer altsdinte i samma utstréckning som i vast. Vi anser att det &ven
kan finnas kvar vissa tabuer i samhdlet, vilka kan medverkar till att det inte &

rekomenderbart att ha alltfor utmanande reklamer i tv.

Goldkorn anser att “de smakejsarna, 15-24" anvander Internet i stor utstrackning. Enligt
Salzman (1999) har "de smakejsarna’ tillgang till Internet eftersom deras foraldrar stréavar
efter att deras barn ska fa alla de nodvandiga verktygen for att kommaupp sigi livet. Ett av
dessa verktyg ar Internet. Eftersom regeringen i bostadsomraden enbart gett tillatelse till vissa
sgjter som anses lampliga, har detta har gett upphov till en trend med illegala Internet kaféer.
Genom deillegala Internet kaféerna har segmentet fétt tillgang till s.k. férbjudna sajter som
formedlar annorlundaidéer, asikter och varderingar. Detta kan ha medfort att segmentet,
enligt Salzman (1999), erhdllit annorlunda asikter om politik och landet roll i internationella
sammanhang &n tidigare generationer. An idag réder det alltsdinte fullstandig yttrandefrihet
Kina och detta kan ses som ett tecken pa att regeringen fortfarande tillampar en form av

censur.
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7. Slutsatser

Foljande kapitel kommer att redovisa de slutsatser som kan dras av analysen. Tankta

framtidsaspekter kommer aven att framféras.

Kunskap om "de sma kejsarna, 15-24 &” visar pa att de har en 1&g markeslojditet. Detta &
negativt for foretag i den bemérkelse att de har svérigheter att veta vilka faktorer som &r
avgorande for att erhalla segmentets lojalitet. Detta i sin tur kan vara en indikation pa att de
verksamma foretagen i Kina saknar kunskap om vikten av att segmentera och foljaktligen

grundligt beskriva”de smakejsarna, 15-24 ar”.

Andra orsaker till att "de sma kejsarna, 15-24 &” saknar lojaitet mot mérken kan bero pa att
de har benagenhet att kOpa det som omgivningen finner vara det "rétta’ for tillfalet. Da
grupptillhdrighet har visat sig vara av stor betydelse for segmentet kan gruppens preferenser
ledatill att individernatenderar till att enbart f6lja dessa. Ett resultat av detta & att individerna
har en tendens till att enbart identifiera sig gentemot andra. Det handlar foljaktligen inte om
att skaffa sig en egen identitet eller en kl&adstil, utan enbart en stréavan efter att tillhora en viss
grupp. Detta kan ses som en skillnad gentemot vastvarlden, déar vikten av att skaffa sig en
egen identiet eller kladstil som ung/ung vuxen & av stor betydelse. Aven om grupptillhorighet
ar av intresse fOr unga/unga vuxna i vast existerar det en mer uttalad individualistisk livsstil.
En tendens som gar att urskilja hos ”de sma kejsarna, 15-24 &” &r att de i framtiden kommer
att tillhora " Fashion leaders’. Detta kan ses som enbart ett byte av grupp, frén en mindre rik
till en rikare. Detta beror pa segmentets kollektivistiska anda och deras ovilja att skilja sig

ifran gruppen.

"De smakejsarna, 15-24 ar” koper manga olika méarken for att likna och bli accepterad av sin
grupp. Essentiellt for foretagen &r alltsa att veta vilka faktorer som kan medverka till att ”de
sma kejsarna, 15-24 &” anser en produkt/marke vara "rétt” en langre tid, dv.s. att
produkten/mérket bibehdller en langre trendstatus. Pa detta vis kan konsumenten &ven
uppmarksamma det resterande foretagets produkter/tjanster och hinna bygga upp en viss
lojalitet till foretaget. Under denna tid kan segmentet pd sd vis uppmérksamma andra

egenskaper som market innehar exempelvis hog kvalitet eller bra passform.
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For att kunna na ut pa den kinesiska marknaden i nuvarande |age krévs det av foretagen att de
tydligt framhéver sitt varumérkes status. Detta da segmentet i fraga, och dven en stor del av
medelklassen, lagger ett stort varde i produktens eller tjanstens varumérke. Det som anses
vara mest attraktivt, och darfor efterfragas i storst utstréckning, & varuméarken som & kanda
for den stora massan. Som konsekvens av detta har foljaktligen foretag med smala
varumarken, oavsett exklusivitet, svarigheter att kunna konkurrera med de stora valkanda

varumarkena.

Det & framforallt vasterlandska varumérken som forknippas med kvalité och status. For ett
vasterlandskt foretag &r det alltsd av stort intresse att formedla att de & kanda, desto fler som
kénner till mérket desto béttre. Det & aven av stor vikt for foretag att inte enbart sdlja en
produkt utan koppla den till en visslivsstil. Det kan vara av specidllt intresse om amerikanska
konsumenter kanner till mérket da den amerikanska livstilen anses vara attraktiv. Det finns
tydliga tendenser till att "de sma kejsarna, 15-24 &” kommer att agera som framtidens
"Fashion leaders’, da de har de forusdttningar som utmérker ”Fashion leaders’. Dessa
forutsattningar & exempelvis att de & valutbildade, forhallandevis unga och har tillgang till
resurser. D& segmentet for narvarande & relativt ungt och inte dnnu & verksamma i
arbetslivet, kommer det att dréja en tid innan de har de resurser som krévs for att kunna bli en
" Fashion leader”.

Det kan vara av stor vikt for foretagen att i nulaget veta hur man skall na ut till ”de sma
kejsarna, 15-24 &”, da segmentet anses tillhdra den grupp i samhéllet som den resterande
befolkningen kommer att se som sina opinionsbildare och foljaktligen inspireras av. Genom
att vacka "de sma kejsarna, 15-24 ars” intresse redan i tidigt skede kan foretagen pa sa vis i
framtiden r&kna med att kunna tillgodorékna sig en storre andel konsumenter som képer deras
produkter. En konsekvens av detta kan vara att de inhemska foretagen i allt storre utstrackning
kommer att producera kopior av vasterlandska produkter och tjanster, da efterfrégan pa dessa

anses oka

En annan utveckling som kan forutspds & att ett okat utbud av vasterlandska varor och
tjanster kan bidra till att priserna pressas ner p.g.a. den 6kade konkurrensen. Som ett resultat

av detta kan fler ur av medelklassen fa tillgang till dessa produkter och tjanster, vilket kan

80



”"De smakejsarna’
— en segmentbeskrivning av unga kineser i dldern 15-24
medfora att " Fashion-leaders’ anser att de vasterlandska produkterna far en lagre status. Om
dessa varor blir tillgangliga for en storre grupp kan ”Fashion-leaders’ inte langre hdvda sin
grupptillhorighet via samma produkter och tjanster. Foljaktligen kan ”de sma kejsarna, 15-24
ar”, som vid denna tidpunkt anses tillhora " Fashion leaders’, som en konsekvens av detta,
erhdlla ett storre intresse for de smalare varuméarkena istédlet for de tidigare mer breda
varumarkena. Detta kan vidare medfora att de smalare varumérkena erhdler en hogre status.

Analysen antyder att segmentet ”de sma kejsarna, 15-24 &” har en livsstil som karakteriseras
utav storre frihet och genom sina foraldrar storre tillgang till pengar. Detta resulterar i ett

kopbeteende vilket karakteriseras av impulskép och emotionella kop.

"De sma kejsarna, 15-24 ars’ anses vara léttpaverkade da de befinner sig i en transitfas.
Reklam som spelar pa kanslor kan darfor vara att rekommendera for foretag som vill paverka
segmentet. Det behdver inte enbart vara en kansla utan det kan vara ett helt koncept som en
livsstil. Livsstilsmarknadsforing kan darfor ses som en [amplig modell for foretag att anvanda
sig av vid kommunikation ut mot detta segment. Det boér emellertid poéngteras att i och med
att segmentet sétter stor tilltro till reklam kan detta resulterai att ”de sma kejsarna, 15-24 &”
har hogre forvantningar p& produkten eller tjansten. Konsekvensen av detta kan vara att

foretag kan ha svarigheter att kunna tillfredsstalla ssgmentet.

Slutsats kan dras om att det framst &r vasterlandska idrottsstjarnor som paverkar segmentet.
Anledningen till detta & att sporter utévas i Kina pa liknande sétt som i vastvarlden. Detta
innebdr att kineserna ofta redan & bekanta med den sport som uttvas och darfor behovs det
ingen storre spraklig forstaelse. Dock kan i framtiden &ven utlandska film- och musikstjarnor
fa en storre genomslagskraft, da det engel ska spraket antas bli mer utbrett i Kina.

7.1 Framtid aspekter

Framtida problem som kan uppstai samband med " de sma kejsarna, 15-24 & s uppvaxt &r att
de kan ha fatt en annan syn pa familjestrukturen an tidigare generationer. Det finns de i
segmentet som valjer att forbli frivilligt barnlésa och motiverar beslutet med skél som aldrig
tidigare framforts i Kina. Dessa skd kan exempelvis vara att de inte & beredda att vélja bort
sin fritid, ge upp sin karriér, och var tvungna att ta mer ansvar.
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En slutsats som kan dras av detta & att "de smakejsarna, 15-24 & adapterar samma beteende
som sina fordldrar d.v.s. att de i sin tur inte kommer att anse att en stor familj & nagot att
efterstrava, utan istallet kan valja att inte skaffa ndgra egna barn. Konsekvenser av detta ar att
det Kinesiska samhéllet kommer att lida brist pa framtida arbetskraft och att det kommer att
finnas en Gvervikt av aldre, som inte kan forsorjas av samhallet. Ett problem som aven gér att

finnai vasterlandska lander, sdsom Sverige.

Andra framtida problem som kan pavisas &r att "de sma kejsarna, 15-24 &” kommer att leva
och arbetai ett samhélle som inte & anpassat till deras forutséattningar och behov.

Ett problem kan vara att det kinesiska systemet inte har hunnit anpassa sig i samma
utstréckning till det nya samhédllet som den nya generationen har. Detta p.g.a. att det kinesiska
systemet karaktariseras av invecklad och trég byrékrati. Aven i foretagen gér det att se att
forandringen sker langsamt sig, eftersom manga av foretagen & fortfarande hierarkiskt
strukturerade.

Det vi antar kan ses i framtiden & att "de sma kejsarna, 15-24 &” kommer att fa ett stort
inflytande i samhdllet beroende pa deras hdga utbildning, vilket bor resultera i hogre
positioner pa foretag. Dettai sin tur leder till att de kommer att tillhora de hogavlnade, d.v.s.
de fyra procent som tjanar mest i Kina. Hoga positioner pa foretag och ekonomiska resurser
bor medfora att de kommer att fa en stérre makt i samhallet. Som ett resultat av detta kan
tendenser ses i att "de sma kejsarna, 15-24 &” kommer att tillhora kategorin "Achivers’ i

framtiden, da de har de forutsattningar som kravs ifraga om utbildning och yrkesmdjligheter.
Vidare kan ett storre inflytande i samhdllet ha till foljd att vasterlandsk kultur far en storre

genomslagskraft i samhéllet. De positioner som ”de sma kejsarna, 15-24 &” kan tankas fa i

foretag kan aven bidratill att foretagskulturer paverkas av segmentets karaktaristik.
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7.2 Fordlag till foretag

« Foretag bor ha i atanke att det fortfarande réder ett kollektivistiskt synsétt inom
segmentet, vilket medfor att det inte & rekommenderbart att forsoka kommunicera
mot " de smakejsarna, 15-24 & paett alfor individualistiskt sétt.

» Marknadsforingen bor inte vara alltfor oredistisk utformad da segmentet & vana vid
mer "satstrukna’ reklamer. Livsstilsreklam &r att rekommendera mot segmentet da de

i dlmanhet fortfarande soker efter sin egen identitet.

« Undersoka vilka faktorer det & hos”de smakejsarna, 15-24 &” som kan medverkatill
att en produkt/mérke kan vara "inne” en langre tid. Pa detta vis hinner segmentet

uppmarksamma resterande produktutbud och bygga upp en viss lojalitet mot foretaget.

» Forsoka att finna sétt att redan i dagslaget fanga " de sma kejsarna, 15-24 & intresse
for foretagets varumérke da de tenderar att bli opinionsedare fér en stor del av

medelklassen i framtiden.
e Vid etablering pa den kinesiska marknaden rekommenderas att tydligt framhéava

foretagets varumarkes status, okdnda varumérken &r inte av intresse for narvarande

hos segmentet.
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7.3 Bidrag till forskningen

7.3.1 Teoretiskt bidrag

Nya teoretiska infallsvinklar som har belystsi denna uppsats &r:

Vart teoretiska bidrag kan betraktas som en komplettering till det existerande ramverket for
segmentering, genom en integration av befintlig segmenteringsteori med de nuvarande

samhallsforbattringar som pagar i Kina och dess starka kulturarv.

Studien indikerar att nya influenser och nya kulturer paverkar "de sma kejsarna, 15-24 &
inom de omréden som studerats, dvs. livsstil, personlighet, attityd, intresse och paverkan.

En viss jamforelse har dven skett av valda teoretiska aspekter som kan pavisa skillnader
mellan den ddre generationens och segmentet ”de sma kejsarna, 15-24 &s’ beteende. De
valda teoretiska aspekterna som belysts &r ett forandrat kopbeteende och val av produkter.
Vidare, uppkomsten av andra forutsattningar och en 6vergang fran ett kollektivistiskt synsétt
till ett mer individualistiskt synsétt. Slutligen kan forandring ses i familjestrukturen sisom i

attityden till k&rnfamiljen.

7.3.2 Praktiskt bidrag

Studiens resultat kan anvandas dels for foretag inom olika branscher som har som ma att
etablera sig pa den kinesiska marknaden, och dels for samhéllsvetare som studerar hur
manniskor anpassar sig till stora samhallsomvavningar. Genom att ge en okad forstaelse for
segmentet "de sma kejsarna, 15-24 & underléttar vi bl.a. for foretag som vill na ut till detta
segment.
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Studien kan pdvisa att "de sma kejsarna, 15-24 &” & ett stort kommande och lénsamt
segment for savél inhemska som utlandska foretag. Detta baserar vi pa att segmentet i
framtiden kommer att tillhdra de hégsta sociala undergrupperna ” Achievers’ och " Fashion

leaders’. Dessa undergrupper ar enligt LSCC-studien storkonsumenter.

7.4 Forslag pa vidare forskning

Med hansyn till vad som framkommit i uppsatsens analys och slutsatser kan man identifiera

nyainriktningar pa vidare forskning utav segmentet " de sma kejsarna, 15-24 &r”.
Nedan foljer forsag pa de inriktningar som kan ténkas varalampliga att vidare undersoka;

1. En studie av segmentet ”de sma kejsarna’, vilken ser pa hur de olika aldersgrupperna
(0-5 &, 5-10 &, 10-15 ar, 15-20, 20-25 &) skiljer sig & i beteende, attityd och
personlighet.

2. En jamférande studie, vilken utreder huruvida det existerar nagon skillnad mellan de
olika konen i segmentet ”de sma kejsarna’ angaende familjeforhdllande, privilegier,
forutsdttningar i arbetdivet etc.

3. En uppféljande studie vilken undersoker de forandringar i segmentet som denna studie
har behandlat. De omréden som amnas undersokas &r livsstil, personlighet, attityd,

intresse och asikter.
4. Mer omfattande kvantitativa studier utav ”de sma kejsarna’. Den kvantitativa studien
kan forslagsvis vara utformad liknande LSCC-studien, men enbart baserad pa

segmentet " de sma kejsarna’.

5. Mer omfattande kvalitativa studier utav "de sméa kejsarna’. De kvalitativa studierna

kan forslagsvis vara baserade pa experter inom olika omréden, sasom samhallsvetare,
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beteendevetare etc. Det kan fordagsvis @ven vara baserad pa respondenter verksamma
paolikaforetag. (sdsom, marknadsundersoknings foretag)
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