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Abstrakt
Detta examensarbete behandlar kultur och dess paverkan pa marknadsforing i Hong Kong. Examensarbetet
ar ett bestdllningsarbete for foretaget Ab Snellman Oy och behandlar huvudsakligen deras export till Hong

Kong och marknadsforingen for deras produkter.

Syftet med examensarbetet &r att bygga en bredare uppfattning om kulturen och dess eventuella paverkan
pa hur marknadsforing ser ut.

Detta gjordes genom att jamfora kulturella virderingar och beteenden med den info om den nuvarande
exporten och marknadsforingen frdn Ab Snellman Oy samt med intervjun med Finska Handelskammaren i

Hong Kong.

Den teoretiska delen behandlar grunden for kultur, marknadsforing, Hofstedes kulturella dimensionsteori,
olikheter mellan kulturer i 6st och vist samt kulturens paverkan pa konsumtionsbeteende. Den empiriska
delen genomfors som en kvalitativ marknadsundersdkning genom en intervju med tva personer fran Finska
Handelskammaren i Hong Kong. Méilet med intervjun &r att f4 en forstdelse for kulturen, synen pa Ab

Snellman Oy’s befintliga marknadsforing och eventuella mdjlighet att utvecklas.

Resultatet av marknadsundersdkningen visar att kultur har en betydande inverkan péd sévil

konsumtionsbeteende sdsom marknadsforing, dd bida &r resultat av individers vérderingar.
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Abstract
This bachelor’s thesis examines culture and the impact it has on marketing in Hong Kong. The thesis is a
commissioned work for the company Ab Snellman Oy and deals mainly with their export to Hong Kong

and the marketing of their products.

The purpose of the thesis was to build a broader understanding around culture and its possible influence on
how marketing looks. This was done by comparing cultural values and behaviors with information about
the current export and marketing from Ab Snellman Oy, together with the interview with the Finnish

Chamber of Commerce in Hong Kong.

The theoretical part dealt with the basics of culture, marketing, Hofstede’s cultural dimension theory,
differences between cultures in the East and the West and the influence of culture on consumer behavior.
The empirical part is conducted as a qualitative market survey through an interview with two people from
the Finnish Chamber of Commerce in Hong Kong. The goal with the interview was to gain an understanding

of the culture, the view of Ab Snellman Oy’s existing marketing and possible opportunities to develop.

The results of the market research showed that culture has a large impact on both consumer behavior and

marketing as both are results of individuals values.
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1

Inledning

I augusti sommaren 2021 skickades de tva forsta bestdllningarna med kottprodukter 1 vdg fran
livsmedelsforetaget Ab Snellman Oy’s frysanldggning i Jakobstad, en container och ett
flygplanslass. Dessa tvd bestillningar var startskottet pd& handeln med det finldndska
livsmedelsforetaget Ab Snellman Oy och det Hong Kong baserade foretaget Nordiska Partners som
vidare distribuera produkterna fran Finland till butikskedjorna Parknshop och U-select i Hong
Kong.

Jag jobbade pa Snellmans exportavdelning sommaren 2021 och 2022 och erbjod mig att utféra en
marknadsundersokning for dem som slutarbete och chefen for exportavdelningen, Staffan Snellman
och en kollega till mig, Asa Tolvers forde fram dmnet Hong Kong som ett exempel d4 det var vildigt

relevant i och med den nyligen pabdrjade exporten.

Oy Snellman Ab dr det forsta finska livsmedelsforetag som fatt till stdnd att exportera
sjdlvproducerade kottprodukter till Hong Kong och detta var en av orsakerna till att jag ocksa sedan
valde att skriva om mitt &mne. Vi bollade tillsammans vad syftet med undersdkningen skulle vara
och kom fram till marknadsforingen av deras produkter pad marknaden i Hong Kong och hur man
eventuellt skulle kunna utveckla den, detta da detta var relevant bade for Snellmans och f6r mig och
min inriktning. Under planeringstillfallet s& utvecklades frdgestillningen lite och riktades in mera

pa min inriktning, internationell handel.

Snellman och Tolvers dr bada de tvd som har mest insyn och arbetar med Hong Kong projektet
inom exportavdelningen och jag fick under sommaren 2021 sjélv ta del av forberedelserna av de tva

forsta forsdndelserna och forberedelserna for dessa tva och under sommaren 2022 f6lja med hur det

fortskridit.

Pa grund av Coronapandemin har de inblandade i exporthandeln med Hong Kong inte haft mojlighet
att resa dit sjdlva, ndgot som till forst var planerat sa att man skulle se hur marknadsforingen,

forstaelsen for kulturen och utseendet av butikerna faktiskt ser ut pa plats.

Marknadsforing av deras produkter finns redan men skéts till stor del av deras samarbetspartner
Nordisk Partner som befinner sig i Hong Kong och har kunskap om kulturen dér. Snellman har
alltsa till stor del forlitat sig pa deras kunskap och med detta arbete sé vill de f en bredare insyn pa

marknaden och vad for sorts marknadsforing som gar hem hos ménniskorna dir och varfor, sé att



man eventuellt skulle kunna utveckla den i framtiden, med hjilp av den kunskap de fatt via detta

arbete.

1.1 Syfte, malsittning och fragestillning

Syftet med det hdr arbetet var att genomféra en kvalitativ marknadsundersdkning for
uppdragsgivaren for att f& fram information om marknadsféringen i Hong Kong baserat pa forst och

framst kultur, dir inriknat matkultur, men ocksé vérderingar och konsumenternas kopvanor.

Detta arbete kom alltsa att foksuera pd kulturens paverkan pd marknadsforing och genom att ldsa
artiklar, bocker och genom svar pa fragor jag stillde till Finska Handelskammaren i Hong Kong
genom en intervju, fick fram en grund for Ab Snellman Oy’s forstéelse och utveckling av

marknadsforingen.

Det primdra maélet var alltsd att identifiera hur kulturen péverkar marknadsforingen och det
sekunddra var att Snellmans skulle fa en bredare forstéelse for kulturen och varfor

marknadsforingen ser ut som den gor.

1.2 Metod

Den kvalitativa marknadsundersdkningsmetoden jag slutligen valde att anvéinda mig av var inte den

jag till forst hade planerat att anvinda dé jag lag upp mitt arbete och sittet jag skulle anvdnda mig av.

I bérjan av planeringsprocessen var jag fast besluten av att anvdnda mig av skriftliga intervjuer fran
fragor jag skulle skicka per mejl till de utvalda personerna frdn Handelskammaren i Hong Kong.
Metoden éndrades dock vart efter jag lag upp processen for arbetet och slutligen ansag jag att det
bésta sétt att fa fram den information som skulle krévas for att fa svar pad mina frdgor var via ett mdote
pa teams. Jag insag att de muntliga svaren pa mina fragor skulle vara mer precisa, utrymmet for
misstolkning eller annat missforstand inte alls lika sort som vid en skriftlig intervju och mojligheten

for en vidare diskussion skulle inte alls finnas om det skulle goras skriftligt.

Jag valde ut sddana frigor som var aktuella for arbetet och stilldes till tvd anstdllda pa finska

Handelskammaren i Hong Kong.

Baserat pa svaren skrev jag slutsatsen och sammanfattningen pé arbetet och dérefter fick Ab Snellman
Oy ta del av resultatet med hopp om att de far en storre forstaelse for kulturen, marknadsféringen och

eventuellt &ven anvdnda den information de fatt framtida arbeten de gér i Hong Kong.



1.3 Avgrinsning

For att inte skriva for brett och ta for mycket i beaktande da jag gor arbetet sd har jag valt att fokusera
pa grunderna pa alla plan, Snellmans, Hong Kong och Nordiska Partners. Jag har valt att utelimna
sadant som logistiken, dér inrdknat lagring och transport, orderprocessen, Snellmans historia och

fordjupning 1 Hong Kongs historia.

Jag valde att inte skriva om de ovanndmnda delar dé jag anser att de inte &r aktuella for fragestéllningen
for examensarbetet och det skulle bara ta utrymme och tid utan att faktiskt ge ndgon extra forstaelse

eller poing for ldsaren.

Gillande fragorna valde jag att stélla runt tio for att fa en ganska klar bild pd hur ménniskorna som
svarat ser pa kulturen och allt annat som frdgorna berdr. Detta kommer ocksa gora det léttare att fa
thop en bra helhet och kunna skriva en forstielig sammanfattning dér frigestdllningen fér ett sa klart
svar som mojligt. For ménga fragor skulle 14tt kunna resultera i att man far motsagelser om vissa fragor
berdr ungefir samma saker, man skulle blanda ihop fragor och svar och det skulle helt enkelt bli for

rorigt och den roda trdden i bade fragor och examensarbete skulle kunna forsvinna bland allt material.



Ab Snellman Oy

Ab Snellman Oy ér ett familjeforetag fran Jakobstad som tillverkat hogklassiga charkprodukter i 70 ar.
Till Snellman Group hor det olika koncerner sa som Snellmans kottforadling, kokkikartano, Snellman

pro och Mush bland annat.

Snellman kottforadlings verksamhet omfattar anskaffning, slakteri, nedskédrning, kottforadling och

charkproduktion.

Snellman kottforadling Ab ér det storsta och édldsta delomradet som hor till Snellman-koncernen och

har producerat chark- och kottprodukter sedan 40-talet.

Vid Snellmans kottforadling arbetar runt 800-1000 personer, detta varierar pa arstid d& sommaren

lockar ménga av regionens unga att arbeta for dem.

Foretagets principer och policy dr drlighet mot personal, kunder och producenter, foretagsetiken ar
alltsa A och O nér det kommer till Snellmans verksamhet och vikten av rena ravaror av god kvalitet dr

en annan sak som prioriteras ytterst hogt hos foretaget.

Under dren har Snellmans kottforddling byggt upp ett stort producentnédtverk med runt 2200 finska
familjegardar som producerar gris- och notkott av basta mojliga kvalitet och de har som maél att fortsatta

utvecklingen av sina produkter, foretaget, kundkretsar och att ha fortsatt tillvéxt pa marknaden.

I Jakobstad dir den storsta delen av verksamheten ligger finns det allt frdn frysen som ar nybyggd
sommaren 2021, slakteri, lastningsbryggor, kontor for HR, export, forséljning, marknadsforing,
projektplanering, IT och 16nerdkning. Veterindrerna som har sitt kontor bredvid slakteriutrymmet ar
for ovrigt anstéllda av livsmedelsverket och maste finnas pa plats for att godkdnna produkternas
kvalitet infor lastningar till land som krdver veterindrintyg. Utdver det finns &dven
produktionsutrymmen for alla olika produkter som tillreds och packas samt matsalar och métesrum for

personalen.

https://snellman.fi/sv/foretag/

Da det kommer till exporten dr Snellman inte nigra nyborjare. Under skrivande stund exporterar de till
stora delar av Europa, Asien, Afrika, Australien, Nya Zeeland och Canada. Manga av dessa koper in
véldigt olika produkter och har olika processer, bade med rittigheter da det kommer till produkt och
tillverkning samt frakt och lagring och Hong Kong dr inget undantag.



2.1

Hong Kong exporten dr alltsd inte det forsta projekt de gor 1 Asien, de exporterar dven kottprodukter

till Japan, Sydkorea och Thailand och har gjort det i flera ar.

Kaélla Staffan Snellman och Asa Tolvers 18.2.2022

Marknadsposition

For att Forsta marknadspositionen Snellman har pa kdttmarknaden bade i Finland och internationellt
mdste man se pd marknaden dverlag. Manniskor vérlden 6ver dter kott och har alltid gjort det, men
med dagens sociala media, trender och olika kulturer har det ddremot blivit vanligare for ménniskor
att vanda sig till vixtbaserad foda och ta avstand fran produkter som kommer fran djur och detta ar

ndgot man alltsd maste ta 1 beaktande da det kommer till marknaden for kott.

Enligt lihatiedotus at finlindarna &r 2019 50,3 kg/person som tillrett kott utan ben och detta ligger 1
linje med de finldndska naringsrekommendationerna (2014). D4 rekommenderades ca 500g rott kott
per vecka och utav de 50,3 kg kott var 25 kg rott kott (30,8 kg svinkétt, 18,8 kg notkott och 0,7 kg
lammk®étt) vilket dr 480g per vecka.

Pa marknaden i Finland dr Snellmans uppe i toppen bland nigra andra livsmedelsforetag.

Atria dr marknadsledande i slakthusindustrin och ett flertal andra kategorier i Finland.

Atrias nettoforsdljning var ar 2021 en dryg miljard € medan Snellmans var 372 miljoner €, vilket
dven dr Snellmans bésta resultat nagonsin.

https://www.atria.fi/en/group/company/international-atria/atria-finland/

https://www.sttinfo.fi/tiedote/stabilt-resultat-av-snellman-stigande-kostnader-kastade-skugga-

over-slutet-av-aret?publisherld=2091 &releaseld=69934471

Enligt Snellmans arsrapportering frdn 2020 steg forsdljningen med hela 17% (19% i kumulativa
forsiljningsokningen) jimfort med aret innan dven fast Coronapandemin péverkat forséljningen och
exporten, och dven de tyska producentprisernas sinkning med hela 41% péverkat marknaden i hela
virlden.

Detta dr véldigt bra siffror med tanke pé den paverkan den tyska kottindustrin har pa lander i Europa
och deras export av kottprodukter.

I Europa dr de ledande kottproducent foretagen foljande, Tonnies Holding ApS & Co, Danish
Crown, Vion NV, Groupe Bigard och Westfleisch SCE.



Tonnies som dr den storsta aktoren pd kottmarknaden i Europa ér ett tyskt familjeforetag blev
grundat 1971.

De senaste aren har tyska kottmarknaden varit vildigt omtalad, bade for att Tyskland styr
kottpriserna 1 Europa vildigt langt d& de kan pressa ner priserna men ocksd pa grund av deras
arbetsvillkor och laga I6ner och slavlika forhallanden for sina arbetstagare, vilket gor att man kan
se ett samband till de dverlag ldgre priserna for tyska produkter jaimfort med andra europeiska

landers dér arbetsforhallanden &r betydligt béttre.

Hos manga kottproducentforetag i Tyskland kan arbetskraften bestd av upp till 80%
utlandsarbetskraft. Dessa kommer ofta frdn Polen, Bulgarien och Ruminien och ar inte
direktanstillda av foretaget i frdga, utan via en sorts arbetskraftsunderleverantér som hyr ut
arbetskraft.

https://www.ibisworld.com/euw/industry/meat-processing/460/

https://gemeinsam-gegen-die-tierindustrie.org/en/the-situation-of-the-workers-in-the-german-

meat-industry/

Snellman dr en forlitsam aktor pd kottmarknaden inte bara i Finland utan dven i stora delar av
Europa, delar av Asien, Oceanien och Nord Amerika och har myndighetsgodkdnda anlédggningar
(plant 62), mottagarlandets godkdnnande och goda kundrelationer som gor det mojligt for
Snellmans att exportera i den man de gor.

Snellmans &r alltsa en stadig aktdr pd den internationella kdttmarknaden med en volym pé cirka 8
miljoner kg for endast export (2020) och med de siffror de producerat under de senaste dren sé

kommer de att fortsdtta pa samma linje i framtiden.

2.2 Nordiska Partners

Nordiska Partners dr ett marknadsintridesforetag baserat i Hong Kong som grundades 2015 av
finlandare och Hongkongbor. Foretagets grundare hade en stor passion for mat och ville infora de bésta

mdjliga europeiska livsmedelsprodukterna for manniskorna i Hong Kong.

Nordiska Partners funktion pd marknaden &r genom att agera som ett specialist- och kommersiellt team
pa den asiatiska marknaden for att hjilpa andra foretag att etablera sig pa just den marknaden. Genom
att handleda, marknadsfora och representera foretag dr de linken mellan de europeiska foretagen och

kunderna i Hong Kong.



Agarna r bade fran Finland och Hong Kong vilket gor det mojligt for europeiska foretag att exportera

till Hong Kong da det krédvs en part i handeln som dr hongkongbo och har medborgarskap i Hong Kong.

Huvudfokusen da foretaget grundades var kyckling, dar det svenska foretaget Kronfagel Ab var

huvudinvesterare.

Nu snart 7 ar senare har foretaget utvecklats och séljer inte bara kyckling utan d@ven olika produkter

utav svin och n6tkdtt och utveckling dr ndgot som fortfarande &r malet hos Nordiska Partners.

https://www.nordiskapartners.com

2.3 Rolli handelsledet

Som med allt annat sd har olika parter hand om olika saker da det kommer till avtal och i fragan om
vem som har hand om vad s& dr det Nordisk Partners som har hand om forséljningen och
marknadsforingen pd plats i Hong Kong medan Snellman handa har om produktionen och logistiken
1 stora drag, dér inrdknat leveransen fran att en container bestills, lastas, skickas i vdg och sedan

lagringen béde i Finland och i Hong Kong.

Snellmans skoter dven orderprocessen, med hjélp av Nordiska Partners som uppdaterar om léget i
Hong Kong och hur det ser ut med produkterna om de borjar vara slut. Snellmans har alltsa hand om
hela processen i Finland och fram till lagret i Hong Kong. Vil framme i Hong Kong ér det alltsa
Nordiska Partners som har hand om logistiken i de smé lager dir produkter kan forvaras innan de
sdljs vidare till ParknShop och U-Select butikerna, forséljning och logistiken till butikerna,

marknadsforing och kundrelationer.

I Finland har Snellmans en frys som byggts 2021 dir majoriteten av produkterna forvaras da
lagringspriserna ér betydligt billigare i1 Finland jamfort med Hong Kong. Da det &r Snellmans egen
frys sé ér det 1 princip gratis att forvara produkterna, annat skulle det vara om det skulle hyra lager

frén ett utomstaende foretag.

Pé grund av den langa leveranstiden pd tvd manader med containerfartyg som Snellman anvinder
sig av for transport sd krivs det dock att dven ett lager i Hong Kong finns, men det r till for betydligt

farre produkter én lagret i Finland.

Lagringsprocessen har dven sedan védren 2021 f{Ordndrats nigot for Snellman d& kaoset med

Suezkanalen uppstod och leveranser med skepp paverkades virlden 6ver och som fortfarande mérks



24

3

31

av vid hyrning av containers och dérfor forsdker man att mer effektivt planera in containerlastningar

for att allt ska rulla pa smidigare och kosta mindre.

Kalla: Staffan Snellman och Asa Tolvers 18.2.2022

Avtal mellan Snellman och Nordiska Partners

Denna del i examensarbetet r sekretessbelagd dd den innehaller foretagshemligheter.

Kélla: Staffan Snellman 2.3.2022

Teori

Teorin for detta examensarbete kommer att gd igenom kulturen och de olika teorier som uppkommit
och hur de har utvecklat sig under aren. Vidare kommer innebérden marknadsforing, dess syfte och
olika marknadsforingssitt att beskrivas. Hofstedts kulturella dimensionsteori kommer dven tas upp for
att fa en bredare forstaelse till de kulturella dimensionerna och hur den tar uttryck och péverkar

marknadsforing och hur vi ser den idag.

Teoridelen kommer slutligen behandla skillnader mellan kulturer i Ost och Vist samt kulturens

paverkan pd konsumtion for att sedan i den empiriska delen binda ihop arbetet.

Kultur

Kultur eller kultu'r som hérstammar fran det franska culture som i sin tur kommer frin det latinska
cultu’ra har flera betydelser, bland annat bearbetning, odling och bildning. Under rendssansen anvénde

humanisterna sig av begreppet for att beskriva sjilens bildning och vidxa som person.

I boken International marketing Analysis and strategy av Sak Onkvisit & John J Shaw beskrivs det att
termen kultur dr ett satt hur ménniskor lever sina liv baserat pa de varderingar, normer och tro som de

har fatt via samhallet.

1686 kom begreppet kultur att dndras fran att endast beskriva den enskilda individen till att omfatta

grupper tack vare Samuel von Pufendorf.

Edward Taylor anvinde termerna kultur och civilisation som synonymer i Primitive Culture (1871).

Taylor ansag att kulturen eller civilisationen var helheten av erfarenheter, tro, seder och fardigheter



som bildats inom grupper, moralbegrepp och rittsforestdllningar som en individ har gemensamt med

andra inom ett samhélle.

Detta var dock inte ndgot alla ansag vara korrekt, i Tyskland foljde man i sin tur Immanuel Kants

synsétt pd kultur dér de tva termerna kultur och civilisation har olika betydelse.

Forst under 1920-talet borjade man att ga ifrdn den felkélla som fram tills dess beskrivit kultur och vad
det innebir pa ett synsétt med europeiska vardenormer och det borjade i stillet att definieras utifran de

egna viardenormerna som byggts upp inom grupper, samhéllen och omréden.

Sedan under 1970- och 1980-talen har definitionen pa kultur inom den antropologiska och etnologiska
vetenskapen mer och mer gatt till att enbart omfatta tdnkande. Detta gjorde att antropologer under
1990-talet gjorde en helomviandning och kultur fick en betydelse som liknade den vida definitionen
under slutet av 1800-talet dér kultur riknades som det en ménniska gor, tdnker och har, bade materiellt,

individuellt beteende och tankeverksamhet. (Nationalencyklopedin)

Boken International marketing Analysis and Strategy beskriver kultur som en social forekomst dér
kultur inte kan existera bara baserat pa sig sjilv utan den uppkommer pd basis av ménniskors

interaktion och ageranden.

Kommunikationen &r alltsd grunden for att kulturen ska kunna existera och utvecklas. Pa grund av
denna kommunikation s har ménniskor i samma grupper och samma geografiska lige oftast véldigt

liknande tankar och sitt att agera baserat pd kénsla.

Kultur dr inte ndgot som &rvs och fortsatter frdn generation till generation utan lérs ut under en individs
liv och denna person lir sedan ut det till foljande person och det dr darfér kommunikationen &r det

viktigaste som finns for kulturens existens.

Vanligt dr att en individ ldr sig genom socialisering pa det stille ddr denne dr f6dd och uppvuxen pa
och om en individ déremot flyttar till ett annat stélle med annan kultur s tvingas individen att anpassa
sig till den kulturen. Ménniskor har alltsé en formaga att ta till sig och ldra sig nya kulturer for att kunna

leva och bo pé ett nytt stélle och respektera det landets och kulturens virderingar och regler.

Kulturen &r subjektiv och folk med olika kulturer uppfattar och tolkar samma féremal pd olika sétt,
saker som vissa kulturer anser vara socialt acceptabelt kan i1 andra kulturer anses vara oférskdmt och
det dr darfor viktigt att ménniskor dr medvetna och anpassar sig efter den kultur som finns pa det stélle

de dr om man reser eller flyttar.
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For att kultur dr nagot som ldrs frén generation till generation dr de bestdende, den &r relativt stabil och
ibland dven permanent. Orsaken till att kultur kan vara permanenta i minga fall &r pa grund av att
gamla vanor dr svdra att bryta da tradition och vanor ar saker som vérderas hogt hos de flesta, bade pa

individniva och samhéillsniva.

Detta kan man till exempel se i Indien och Kina och deras problem med preventivmedel. Det anses i
dessa tva ldnder att en stor familj 4r en vilsignelse och att barnen i framtiden kommer att ta hand om

fordldrarna nér de blir gamla och inte kan gora allt sjdlv langre.

Da man pratar om att kulturen ar permanent sa betyder det dock inte att den inte fordndras, kulturen ar
kumulativ och bygger pé ibland upp till tusentals &rs hindelser och omstindigheter. Dock foridndras
kulturen dé varje generation tillfér ndgot innan arvet fors vidare till nidsta generation och pé sd vis sd
blir kulturen bredare med tiden. Detta betyder ocksa sdklart att gamla idéer forkastas da de nya tas i

bruk 1 stillet.

Forutom att kulturen &r kumulativ &r den dven dynamisk, den anpassar sig och foréndras till foljd av
nya situationer och kunskapskallor. Detta ser man bland annat vid kdpvanor och produkter. I vissa
asiatiska lander, till exempel Japan sa var det forut vanligt att dieten bestod av huvudsakligen fisk och

ris men har pé sedan utvecklats att dieten ny dven inkluderar kott och mejeriprodukter.

(Shaw & Onkvisit, 2004)

Marknadsforing

Begreppet marknadsforing kommer fran det engelska marketing ar en funktion i foretag och olika

organisationer, men ocksé en delprincip av dmnet foretagsekonomi.

Alla de personer och beslut som péverkar marknaden ér en del av marknadsforingsprocessen och i
den moderna marknadsvérden beskrivs marknadsforing ofta ur tva olika perspektiv. Innebdrden och

fokus pa fraimjandet av bytet med marknaden.

I dagens ldge sa dr kunden marknadsforingens centrum, foretag har mer och mer riktat in sig pa att
identifiera behoven for potentiella kunder och tillfredsstilla dem for redan existerande kunder. Ett
foretag som har detta som mal och infor detta tankesétt till alla anstillda brukar kallas for

marknadsforingsorienterat foretag.
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Marknadsforing i sig dr sedan en styrd process som omfattar hos de flesta foretag foljande fyra steg;
en analys, grundlig planering, sjdlva genomforandet och slutligen uppfoljningen pé de ovanndmnda.
De hir stegen utgor sedan den dokumenterade marknadsplanen dér foljande &r delar av processen for

att fa marknadsforingen att bli sa effektiv som mgjligt;

1. Situationsanalysen. Det forsta steget for en lyckad marknadsforing dr att analysera det egna
foretaget och dess resurser, den befintliga marknadsforingen, arbetsmiljon och slutligen de

externa intressena som eventuellt redan finns eller som kan komma att finnas 1 framtiden.

2. Marknadsforingsmél. Foretaget méste kartligga de mal de vill uppnd med marknadsforingen. Till

exempel, vill de na ut till nya potentiella kunder eller 6ka forséljningsvolymen?

3. Marknadsforingsstrategi. I detta steg maélar foretaget upp riktlinjerna for att nd malen som
framkommit 1 det foregdende steget, har kommer foretaget fram till valet av marknadssegment,
alltsa valet av malgrupp/malgrupper och hur de erbjudanden de kommer att fora fram till
marknadssegmentet kommer att profileras. Det framkommer &ven f{orhallningssittet till
eventuella konkurrenter och/eller afférspartners och hur man ska hantera dessa konkurrensmedel.

(Kallas for de fyra P:na och ar foljande; produkt, pris, plats och paverkan.)

4. Marknadsforingsaktiviteter. Den fjdrde delen av marknadsforingsprocessen dr den detaljerade
planeringen for hur marknadsforingen ska se ut och utforas 1 praktiken. Detta handlingsprogram
planeras oftast for ett eller ndgra ar i taget, detta for att man inte ska lagga ner resurser pa nagot

som kan visa sig att inte fungera i lingden.

5. Genomforande. Alla resurser anskaffas, planeringen och organiseringen tar form i den slutliga

marknadsforingen.

6. Uppfoljning. Foretaget foljer med under och efter genomforandet av marknadsforingen for att fa
fram resultaten och hur de stimmer verens med de mal de satt i planeringsskedet. Uppfoljningen
ar viktig for det ger foretaget mojlighet att forbéttra och forstd marknaden baserat pa de resultat

de fér och detta kan hjdlpa foretaget i framtiden.

For att underlétta processen och planeringen s anvénder foretag sig av marknadsundersdkningar for
att lokalisera information om produkter, potentiella kunder, marknaden pa det egna geografiska

omradet men ocksd omvérldens marknad.
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Da det kommer till den egna marknaden sa har foretag ofta redan stor kunskap da det &r var de ér
lokaliserade och de har en baskunskap om hur kunder ter sig, konkurrenter och priser men dé det
kommer till den internationella marknaden finns det mer att ta i beaktande. Vid den internationella
marknaden och dess marknadsforing dr det viktigt att ta i beaktande de faktorer som &r olika frén den
som foretaget dr vana vid sedan tidigare. Faktorer som maéste tas hénsyn till vid den internationella
marknadsforingen &r till exempel skillnader i1 kulturen, spraket och eventuella restriktioner och

handelslagar. (Nationalencyklopedin)

International marketing Analysis and strategy Sak Onkvisit & John J Shaw 4:e upplagan s. 1-6

3.3 Hofstedes kulturella dimensionsteori

Den kulturella dimensionsteorin dr ursprungligen en modell baserat pd faktoriella analyser pd en

global undersdkning gjord av Gerard Hendrik Hofstede, ocksa kdnd som Geert Hofstede.

Undersokningen som kom att resultera i den syn pa kultur vi har idag strickte sig fran 1967 fram till
1973 och utfordes genom att ta reda péd arbetstagares vérderingar. Allt som allt deltog 88 000
ménniskor frn 72 olika ldder i unders6kningen och Hofstedes studie publicerades 1980 under namnet

"Culture’s Consequences. International Differences in Work Related Values”

Gerard Hendrik Hofstede foddes 1928 och var en IBM-anstilld, holldndsk socialpsykolog samt

professor i organisationsantropologi och internationell ledning vid Maastricht University.
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Hofstedes kulturella dimensionsteori baserar sig idag pa sex olika faktorer men da teorin kom ut 1980
sd inneholl den endast 4 faktorer.De fyra grundfaktorerna var Individualitet vs kollektivism,
maktfordelning, tolerans av osdkerhet samt maskulinitet vs femininitet. De tva faktorer som
tillkommit senare dr ldngterm vs kortterm och 6verseende vs dterhdllsamhet dir den sistnimnda var
den sista faktor att bli tillsatt i den kulturella dimensionsteorin och detta gjordes 2010. Beyond
Hofstede, Culture Frameworks for Global Marketing and Management av Cheryl Nakata 2009 s.3-

15
‘ ‘
Overseende vs
Sterhalisamhet
kortterm
2

Figur 1 Hofstedes kulturella dimensioner
1. Individualitet — kouekuvism

Kulturella

dimensioner

@

Individualitet och kollektivism dr motsatserna till varandra, dér individualitet &r individen sjalv
och den direkta familjen som huvudfokus medan kollektivism dér fokusen ligger pa gruppen.

Gruppen kan vara arbetskollegorna, samhéllet man bor i eller andra stora gemenskaper.

Skillnaderna mellan dessa tva kan uttrycka sig i hur en individ kommunicerar med andra, en
person som har kollektivism som véardegrund fokuserar pa goda relationer med folk runt om kring
den och for den hér typen av person sa dr det ytterst viktigt att hélla sidana relationer goda. Hos
kulturer som &r mer kollektivdrivna ser man ofta i arbetssammanhand och idrottssammanhang

hur malet &r att gruppen i sig ska lyckas med sina mal.
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Vanliga attribut for personer i kollektivsdrivna kulturer &r att de dr lojala mot gruppen, deras
beslut baserar sig ofta &ven pé andra runt om kring den och personer i denna sorts kultur forsoker

ofta att undvika konflikt s& langt det gar.

En individualitetsdriven person ses ddremot ofta som sjdlvupptagen och har i ménga fall lag
interaktion med slédkt, de d4r Oppna till innovationer och #dndringar i sitt eget liv och
sjalvstandigheten 1 sig sjdlva dr nagot de virderar hogt. I de mer individualistdrivna kulturerna

ser man detta ofta i bade arbetsliv och privatliv.
Personer i individualistiska kulturer har fokusen pé att sjélv lyckas, ma bra och na de egna mélen.
Maktfordelning

Maktfordelning eller uppdelning av samhélle &r den andra dimensionen av Hofstedes kulturella

dimensionsteori.

I denna dimension beskrivs maktfordelning i samhaéllet och hur den uttrycker sig i olika situationer
och kulturer. Maktfordelning i sig beskriver relationen mellan auktoritet sd som en myndighet
och underordnande individer och hur de reagerar och samverkar med varandra. Oftast i hur den

senare regerar pa den forsta.

For att forsta synen pa maktfordelning och acceptansen av den mellan individer kan man anvianda
sig av PDI, eller Power Distance Index. Detta index méater makten frdn den med minst makt till

den med mest makt i olika grupper eller samhillen.
Det finns tva olika kategorier som anvénds vid maktférdelning,

Den forsta kategorin &r samhillen med stora maktfordelningar. Personer i dessa samhillen ar
mera troliga att acceptera den hierarki som finns utan att behova réttfardiga till varfor det ar som
det ar och sedan dven f6lja de rollerna man har i hierarkin. Individer som har en hdgre rang ses

oftast upp till och respekteras och kan ibland dven ses som en sorts idol for de med légre rang.

Den andra kategorin &r samhillen med mindre klyfta i maktférdelningen, i dessa sorters
samhillen dr det mera accepterat och vanligt att distribuera makten lika mellan individer och
jamfort med samhéllen med stor maktfordelning méste man hér rattfardiga varfor makten fordelas

sd som den gor.
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Power Distance Index ir ett verktyg som alltsd miter distansen mellan individer i samhéllen,
organisationer och institutioner och hur de individer med mindre makt accepterar

maktfordelningen.

PDI beskriver forutom maktférdelningen dven den eventuella sociala ojimnlikhet som finns i ett

samhalle.

Ett land ddr ojdmnlikheten r stor rdknas som ett land med hég PDI, ldnder som hor till denna typ
av maktfordelning dr balnd annat Kina, Frankrike och hela Arabvérlden. I dessa lander ser man
ofta att klyftan mellan arbetstagare och chef &r ytterst stor. Medan respekten uppét dr stark sé

finns det ddremot inte lika mycket respekt frdn de hogre positionerna nerét i foretaget.

I denna typ av PDI kultur 4r den emotionella distansen mellan de olika maktpositionerna stor och

forstaelsen for varandra ar liten.

Land med lag PDI dr ddremot mycket mera jamnlika och arbetstagare bade lagre ner 1 ett foretag
samt de hogre uppsatta har en storre respekt for varandra och policyn ”6ppna dorrar” dér man
uppmanar ligre uppsatta personer att uttrycka sig dven till sina 6verordnanden &r inte ovanligt
hos foretag som finns i ldinder med en mer jdmlik kultur. Lander som anses hora till 1ag PDI lander

ar Nederlidnderna, Tyskland och alla nordiska lédnder.
Overseende vs 4terhallsamhet

Den tredje dimensionen i Hofstedes teori dr hur ménniskor ser pd livet och vad de virderar med
fokus pé individens lycka. Ett samhille med 6verseende kultur stér for relativt fri tillfredsstéllelse
och fokus pa livskvalitet dédr individen far fokusera pa att njuta av och uppleva livet pa det sitt

den sjdlv sa Onskar.

Det aterhallsamma samhiéllet diremot anser inte att individens egna njutning och upplevelse ar
ndgot att folja. I en sddan kultur dr en vélstrukturerad syn pa livet dér individen ska f6lja regler

och strikta sociala normer istéllet vad som giller.

For en individ i en 6verseende kultur sd &r arbetslivet inte det som ldggs mest fokus pa utan
upplevelserna och livskvaliteten for hur individen prioriterar vad som é&r viktigt for att just den

ska md bra och njuta av livet.

I ett samhille med en Overseende kultur &r en stor procent av befolkningen glada,

vénskapsrelationer virderas hogt, konsrollerna och synen pa dem har inte en sé start stillning i
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samhillet och yttrandefrihet dr ndgot som &r ytters viktigt. Lédnder som anses ha en mer

overseende kultur dr bland annat Australien, Mexico, Kanada, Finland och Spanien.

Lander som ddremot rdknas ha en dterhédllsam kultur &r Ryssland, Polen, Italien och manga
asiatiska ldnder dér Kina och Japan anses vara vildigt dterhdllsamma med stor fokus pa karriér

och utbildning.

Dessa ldnder vérderar inte individens fritid och vinskapsrelationer, folket anses procentuellt inte

vara glada och den moraliska diciplinen dr véldigt viktig inom denna sortens kultur.

Hofstede, G., Hofstede, G. J., Minkov, M. (2010). Cultures and Organizations: Software of the Mind 3:e upplagan

Hofstede, G. (2011). Dimensionalizing cultures: The Hofstede model in context s.15-16

4. Langterm vs kortterm

Denna dimenssion fokuserar pé det forflutnas koppling till nutiden och framtida handlingar eller
utmaningar som kan uppkomma. En lagt index inom denna dimension betyder att ett land har en
mer kortsiktig dimension dér traditioner varderas och man forsoker att bevara dem och berara

sambhillet och alla dess vérderingar som de dr och har varit.

Stabiliteten dr ytterst viktig i denna sortens kultur men det kan @ven resultera i att individer med
stark anknytning till denna sortens kultur har svéart att se problem i beteende som den till exempel
véxt upp med och det kan uppkomma en sorts skam hos individen dér man istillet for att utveckla

beteendet till nagot battre gdbmmer sig bakom denna skam.

I en kultur med langsiktiga virderingar dr det ddremot viktigt for personer att uveckla sig som
individ for att komma bort fran destruktiva beteendemonster. Den ldngsiktiga kulturen har en hog
index och har en vilja att anpassa sig efter utveckling, omsténdighet och situation. Man ser tydligt

en stravan att forbéttra framtiden och utvecklas som samhille men ocksd som individ.

Man ser ofta sambandet mellan kortsiktig kultur och fattigdom dér utvecklingen stannat av eller
gér ytterst 1dngsamt framat medan de langsiktigt orienterade kulturerna &r mera utvecklade, har
ett battre vilbestand och Overlag dr mera Oppet till fordndring och med fokus pa planering av

framtiden 4n att bevara historia och tradition.
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Hofstede, G. (2011). Dimensionalizing cultures: The Hofstede model in context s13-15

5. Maskulinitet vs feminitet

Maskulinitet och femininitet beskrivs i denna teori inte som individuella egenskaper utan som en
beskrivning péd vérderingar mellan kdn och dessa typer av vérderingar kan ses i alla typer av
samhillen. Man kan se skillnader pa virderingar bdde mellan kdnen men ocksa baserat pa till

exempel samhiélle, geografiskt omrade och klimat.

I Hofstedes analys kan man se att de kvinnliga vérderingarna varierade mindre mellan samhéllen

j@mfort med de manliga virderingarna.

De manliga virderingarna kallas i Hofstedes teori for maskulina och vtar for bland annat pa
foljande vis hos samhillen; ett samhélle med maskulin kultur fokuserar mer pé karridr och arbete

an familj och vénner, man anser att det &r eftertraktat att vara stark, bade mentalt och fysiskt.

I den maskulina kulturen 14r man att pojkar och mén inte ska visa kdnslor och medan flickor och
kvinnor ska gora det. Kvinnor ska inte slass for det anses som manligt. I kulturer med maskulina

védrderingar har mannen 6vertaget, i familjen, i foretagen och i politiken.

Motsatsen till maskulinitet &r feminintet och samhéllen med mer feminina vérderingar har stor
fokus pa att alla, oberoende pd kon ska ha en sa jamnstélld emotionell och social rollidentifiering

som mojligt

Hofstede, G. (2011). Dimensionalizing cultures: The Hofstede model in context s 12-13

6. Tolerans av osikerhet

Den sista dimensionen I Hofstedes kulturella dimensionsteori handlar inte om osdkerhet och
toleransen 1 riskhantering som det kanske kan ldta. Det handlar istdllet om hur individer och
grupper kdnner angdende ostrukturerade situationer dir man endera kénner sig obekvim eller

bekvam.

I kulturer med en 14g tolerans av osdkerhet forsoker man att undvika situationer som kan leda till

obekvimhet. Detta genom att man i samhallet har strukturerade lagar och samhaéllsregler. I dessa
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sortrs samhéllen vérderas drlighet valdigt hogt och personer i denna sortens kulturella samhélle
motiveras av en inre energy som baseras pd nervositet. Detta gor dven individer i denna typ av

kulturellt samhaélle att anses som emotionella.

Motsatsen till 14g tolerans dr hog tolerans.

Hofstede, G. (2011). Dimensionalizing cultures: The Hofstede model in context s 10-11

Culture's Consequences: International Differences in Work Related Values av Geert Hofstede 1980.

3.4

Efter att Hofstedes bok blev publiserad 1980, och en ny version ar 2001 sa har den banat vdg for

andra bocker géllande kultur och kulturteorier.

Négra andra teorier som uppkommit bade baserat pa och som gér emot Hofstedes teori dr bland annat
av Cheryl Nakata och Elif Izberk-Bilgin som har undersokt ett drtionde av marknadsforingsstudier
for att forsta rollen, anvindningen och naturen av kulturteorier och hur de 4r kopplade till den

internationella marknadsforingen och dess svagheter och problem.

En annan &r av Donnel A. Briley som fokuserat pa och diskuterat den vérdering som dimensioner
bestar av och som har dominerat den kulturella analysen d& det kommer till marknadsféring. Briley
menar att varderingarna syns olika bra i olika dimensioner, en dimension som paverkas mest av

vérderingar ar den individuella-kollektiva dimensionen.
Hos individen kan vireringarna éndra baserat pa situation. En individ kan dndra sina vdrderingar

baserat pa umgénge, sinnestillstind och ekonomiska stéllning.

Skillnaden mellan kulturer i Ost och Viist

Kulturer varlden 6ver har olika vérderingar, regler och system. Kulturerna avgrinsas ofta till ett land

eller storre geografiska omraden men dven mindre samhéllsgrupper.

Ett lands kultur kan vara dess sprék, sétt att uttrycka sig och ténka och ldrda system inom samhdllet.
Kulturen, oberoende pd geografiskt omrade, storlek pa land eller grupp érvs frdn generation till

generation och har gjort det innan definitionen kultur ens existerade.
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Forutom spraket anses ocksa ofta religionen, politiska synen och traditioner som en del av ett lands
kultur och det &r just dessa saker som fér folk att kdnna en gemenskap och skilja sig frdn andra ldnder

med andra kulturer.

Niér globaliseringen tog fart s& fick ménniskor en stérre kunskap om bland annat kultur och man

kunde mycket tydligt se skillnader men dven gemensamma faktorer hos andra lander och omraden.

D4 det kommer till skillnader mellan kulturer i Ost och Vist s4 ir olikheterna ménga, en orsak till

detta &r fOr att de tva olika kulturerna hor till tva helt olika kultursystem.

Den 6sterlandska kulturen hirstammar huvudsakligen fran tva ldnder i Asien, Kina och Indien. Bada
dessa lianders kulturer har utvecklats flera tusen ar och &r uppbyggda runt varsin flodkultur, Gula
floden i Kina och Hindu floden i Indien. Med &rens lopp har de utvecklats och den kinesiska kulturen

blandades med Japan och bildade den kultur som finns idag i Japan.

Liksom kulturen i Ost si uppkom #4ven kulturen i Vist runt vatten. Basen for den viistra kulturen
uppkom i det Antika Grekland och Antika Rom och blev basen for den véstra kulturen. Da
kolonisterna fran England bosatte sig i Amerika tog de med kulturen och det dr dérfor man &nnu idag
kan se s& manga likheter mellan kulturer i Europa och Amerika. Vad som gor att alla dessa ldnder

anda skiljer sig fran varandra fastéin de grundar sig frain samma omréde och bas dr spréken.

De tva olika kulturgrenarna utvecklades ldnge pa var sitt hdll pa grund av den stora distansen mellan
de tvd omrddena men har efter globaliseringens framfart kommit i kontakt med varandra och vart

efter har man borjat jamfora kulturerna med varandra.

I det dagliga livet har de tva olika kultursgrenarna olika egenskaper. Sddant sa vanligt som hélsningar,
bordsskick, att visa uppskattning och symboliseringar har olika meningar och hur saker utfors har

olika betydelser.
1. Haélsningar

I den oOsterlédndska kulturen dr det vanligt att man visar respekt mot sin medménniska och man
hélsar pd vinner och bekanta genom att frdga saker om dagen eller vardagliga hindelser. I

situationer ddr tva herrar triffas sa dr det vanligt att de skakar hand.

Den vésterldandska kulturen ddremot dr mera tillbakadragen da det kommer till att hélsa pé folk. I
stdllet for att friga saker av personen man ska hélsa pd s sdger man oftast bara ’hej”, man ler

eller nickar at varandra. Att skaka hand dr ndgot man gor i formella situationer. Déremot &r det 1
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ménga ldnder som hor till den visterlédndska kulturen vanligt att hilsa genom kindpussar och detta

ar ngot som dr véldigt séllsynt beteende i Asien och kulturen dar.

En annan sak som skiljer sig at &r hur man ser pa andra méinniskor, i den vésterlindska kulturen
ar det viktigt att man tittar den person man pratar med i dgonen for att visa respekt medan detta
anses vara ytterst respektlost om en yngre person haller gonkontakt med nadgon som ér dldre 1

den Osterldandska kulturen.

Bordsskick

Aven siittet en person beter sig vid matbordet ir en del av kulturen och kan i minga fall visa en

hel del om en individ, dennes vérderingar och respekt.

Vad som i den Osterldndska kulturen anses som normalt dd det kommer till anvdndningen av
hénder, redskap s& som dtpinnar och tander i stéllet for kniv anses i den visterldndska kulturen

som ofdrskdmt och respektlost.

Den visterlindska matetiketten gér ut pa att maten skérs s att den passar in i munnen och man
ater med bestick, fat och skélar ska inte limna bordsytan och dessa ska inte heller vidréra munnen.
Detta &r en stor skillnad fran till exempel bordsskicket i Kina dér det dr vanligt att man far upp

soppskalar till munnen och dricker direkt ur den.

Mycket av dessa olika regler och synsétten baserar sig ocksa langt i anvdndningen av verktygen

som anvénds i de respektive kulturerna samt maten.
Uppskattning

De tvé kulturgrenarna dr dven pd denna punkt valdigt olika till séttet. I Asien &r det inte vanligt
att tacka och visa uppskattning for det anses som att man behandlar den andra personen som en
framling medan det i den visterldndska vérlden frasen “Tack sa mycket” dr en av de mest anvénda
1 de vardagliga konversationerna. I vastvirlden dr de ett sétt att visa respekt genom att tacka om

ndgon hjilper dig, oberoende om det dr en familjemedlem, en vin eller en framling pa gatan.
Icke-verbal kommunikation

Forutom den verbala kommunikationen sa finns det dven stora skillnader i den icke-verbala

kommunikationen. S&ddant som gester anvinds ofta i kulturen i Gsterldndska vérlden och deras
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kultur. Handgester har olika betydelser i olika l&inder men véldigt langt sé &r just dessa handgester

viktiga 1 vardagssituationer for att beskriva uppskattning, glddje, sorg eller anger.

En klar skillnad mellan de tv kulturerna utspelar sig som ménga andra saker vid matbordet, ett
icke-verbalt kommunikationssatt 1 Osterléindska kulturen for att visa uppskattning och tacka ar att

knacka i bordet medan detta anses respektlost eller oforskamt.

For ovrigt anvénds inte gester till samma utstrackning i véstvdrlden utan verbala uttryck och

kommunikation anses vara det mer respektfulla sdttet att fa fram en asikt eller tanke pa.

Fastdn man véldigt langt kan se samband med olika kulturer och deras beteende, personliga
egenskaper och vérderingar dr det mycket viktigt att inte ldgga alla individer i en och samma stereotyp

bara for att de kommer frén ett visst land eller tillhor en viss kultur.

Stereotyper beskrivs ofta inte som véldigt positiva saker och beskrivningen av ett lands stereotyp

baserar sig ofta péd deras svagheter, sémre egenskaper och dvriga negativa attribut om en individ eller

grupp.

https://asiascot.com/op-eds/cultural-differences-between-east-and-west

https://core.ac.uk/download/pdf/236294259.pdf

35

Kulturens paverkan pi konsumtion och konsumtionsbeteende

Konsumtion, livsstil, och ménniskors vardagliga prioriteringar dr bara ndgra fa saker som péverkas

av kulturen.

I det dagliga livet sé dr kulturen ndgot som syns overallt, i mdnniskors livsstil, beteende och val och
detta syns dnda ner till kdpvanor for att resultera i hur personer i olika samhéllen konsumerar olika

sorters mat.

Ett exempel pa detta 4r Hinduerna och en del kineser som inte konsumerar notkott for de anser att det
ar fel att dta djur som hjélper till pa gérdar for att underldtta produktionen av andra varor s som ris

och gronsaker.
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Matkonsumtionen och kulturen kring mat varierar pad manga sétt mellan ldnder i virlden och baserar
sig pd historia, hdndelser och landernas geografiska ldge. Stora skillnader pd matkultur ser man
mellan ldnder i 6st och vist. Vistvérlden anser att ménga andra 1dnders matkultur 4r exotisk, Japan
och Kinas bland annat. Kinesiska rétter sd som fiskmage och soppa gjord av faglars saliv dr nagot

véstvérlden ser som groteskt, dock dr vistviarldens matkonsumtion minst lika frimmande for andra.

Fransmin dter sniglar och grodlér, stora delar av Europa och USA é&ter honung som &r producerade
av bin, salladsdressingar gjorda av mogliga ostar dr bara nagra f& saker som vistvérldens matkultur

innehéller.

Alla léander har pé ett vis eller annat en egen ritt eller produkt som kan anses konstig eller ovanligt
och darfor finns det inget monopol pd vad som &r den konstigaste rétten eller det mest udda man kan

ata.

Kulturen pdverkar inte bara konsumtionen, den paverkar dven vad som inte ska kopas. I vissa kulturer
paverkar dven andra delar av kulturen individernas val s& som religion. Detta syns bland annat hos

judar, judarna kraver att deras mat &r kosher, alltsd ren” mat.

Kosher ir ett sitt hur grisprodukterna tas fram, dér laktningsprocessen avgdr om produkter far étas
eller inte och skaldjur och deras tillredningsprocess. Utover det anses dven Coca-cola som kosher

sedan 1935.

Det ér inte bara judarna som har regler gillande sin matkonsumtion, dven muslimerna foljer vissa
regler. De édter inte alls griskott, mat som é&r tillgjord eller innehdller alkohol. Kyckling far heller inte
konsumeras om de inte &r halal, vilket alltsd betyder att de ir tillredda och slaktade enligt den

muslimska lagen.
Lixom judarna sd dr det forbjudet att dricka alkohol, att roka &r inte heller tillatet.

Dessa restriktioner gor det dock inte omdjligt for foretag att finnas pd marknaden. Foretag som finns
pa marknaden i sddana lander som f6ljer olika regler maste anpassa sig sjdlva och sina produkter efter

dessa regler for att f4 en bredare kundkrets och etablera sig i s manga ldnders marknader som mgjligt.

Konsumentbeteende varierar ocksé baserat pa kulturen och varderingarna som den medfor. Det man
méste komma ihdg dr att kulturen &r inte den enda faktorn for vad en individ gor for val vid

konsumtion.
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Kulturen ar endast en del av valprocessen och de andra internationella dimensionerna &r viktiga att
komma ihdg nér konsumentbeteende studeras. Man kan tillimpa kulturen som en faktor om det nimns
att kulturen som komponent faktiskt har en betydande roll i individens val ddr man ocksa ser samband

1 storre samhaéllssituationer.

Psykologi, sociologi och kulturantropologi dr tre viktigta faktorer vid fastsdllning av kulturens
paverkan pa konumtionsbeteende. Psykologin har indidividen som huvudfokus vid analys, hur
individer fungerar, deras vérderingar, erfarenheter, behov, attityd och hur det tar form i

konsumentbeteende.

Sociologin 1 sin tur dr analys och studier av grupper och ménsklig kommunikation. Gruppen som
bestar av ett flertal individer interagerar sinsemellan och kan skapa nya vérderingar for den enskillda

individen som i sin tur dndrar pa dennes konusmtionsbeteende.

Det ar viktigt att foretag inte bara fokuserar pa individen utan dven pd gruppniva for att forsta hur

ménniskor kan paverka varandra och deras beslut.

Slutligen, den kulturella antropologin ér studien av ménniskan och kulturen. Denna faktor &r véldigt
stor och involverar olika sorters storlekar pa grupper sd som samhéllen, ménniskor med samma
intressen, médnniskor som hor till samma land, kompisgrupper, familjen och sé slutligen individen.
En individ kan hora till ett flertal grupper dér det finns olika vérderingar och darfor dr det viktigt att
se helheten istillet for att fokusera endast pa de specifika grupperna och vérderingarna som

framkommer dar.

Hofstedes kulturella dimensionsteori dr véldigt bra att anvinda for att se samband mellan olika
kulturer och deras konsumentbeteende. Beroende pd hur kulturen uttrycker sig i de olika

dimensionerna kan det kopplas ihop hur och varfor beteendet och konsumtionen ser ut som den gor.

International marketing Analysis and strategy Sak Onkvisit & John J Shaw 4:e upplagan s. 156-157, 187-
203
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Empiri

Den empiriska delen dr utformad som en kvalitativ marknadsundersokning och baserar sig pd svaren
fran intervjun med Emma Kokkonen och Axel Virkkunen fran Finska Handelskammaren i Hong Kong,
men dven ett antal artiklar och annat aktuellt material. Detta gors pd ett sddant sétt att ldsaren ska forsta

och se sambandet mellan examensarbetets rubrik, teori och empiri.

Metod

Som det beskrevs redan i inledningen under stycket metod sa valde jag att anvdnda mig av ett teams
mote med fardigt planerade och utvalda fragor som jag ansag vara relevanta for att fa sddan information

som kan svara pd den fragestéllning jag har for detta examensarbete.

Personerna som jag valde att intervjua arbetar pd Finska Handelskammaren i Hong Kong. Bada tva har

bott och arbetat i Hong Kong i 4 - 5 manader och detta ansig jag sjdlv vara bade positivt och negativt.
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Jag ansag det vara bra for de har en mycket féarskare bild pa Finland och kulturen hér och sedan nu da
de nyligen flyttat till Hong Kong sé ser de hur de skiljer sig fran varandra. De kan alltsd mycket latt

peka ut skillnader bade inom kulturerna, maten, marknadsforing och samhille.

Det negativa med att de inte bott s ldnge dr att de inte har samma insyn pa trender gillande
matkonsumtion och kulturens historia, alltsd varfor kulturen ser ut som den gor och hur den paverkats

och péaverkar andra saker i samhéllet.

Genomforande

Genomforandet sedan borjade med att jag tog kontakt via mejl med finska Handelskammaren och efter
néstan 3 veckor fick jag ett svar. Efter att vi mejlat fram och tillbaka nigra ganger planerade vi in ett

mote via Teams den 17 Maj 2022.

Motet borjade klockan 10.00 finsk tid, detta d& Hong Kong ligger fem timmar fore Finland. Motet tog
runt 45 minuter dir jag frdgade mina utvalda fragor och de fick bade kortare och ldngre svara och

forklara hur de sjdlva sag pé frdgorna och de svaren de hade till dem.

Personligen tyckte jag att motet gick vildigt bra och det var roligt att det var tvad personer som ville

delta sa jag dven fick lite variation och olika synpunkter pé frdgorna.

Hong Kong

Hong Kong ér en region som tillhor Kina och finns séder om provinsen Guangdong och pd Hong
Kongs sodra, véstra och Ostra sidor grinsar det kinesiska havet. Havet pa de tre sidorna om regionen
hjélper till med den starka marknadsekonomi Hong Kong har, som fokuserar p& den internationella

handeln och anses vara ett av de ledande finansiella centren i vérlden idag.

Hong Kong har under de tidigare 2000 ar hort till kejserliga Kina och populationen levde ldnge pé
fiske, parlodling och saltproduktionen tills kusten blev en véldigt viktig del da de borjade fora handel
med brittiska imperiet. Handeln fortsatte under 1800-talet, den illegala opiumhandeln kom i gang da

det brittiska imperiets silver inte riackte till. Detta ledde sedan till de tva opiumkrigen (1839 och 1860).

https://www.introducinghongkong.com/history

Till £6]jd av dessa krig har olika delar hyrts ut till Storbritannien i ndstan 100 &r, fran 1898 till 1997.
Efter det japanska inbordeskriget under 40-talet s& byggdes grunden for det ekonomiska centrum Hong
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Kong dr idag, detta pa grund av hur rika och fattiga tvingades samman, resultatet var ett stort kapital
och billig arbetskraft. Men vigen dit har anda inte varit vare sig litt eller kort, under 50-talet forbjod
USA handel med Kina vilket pdverkade Hong Kong mycket negativt och utvecklingen av ekonomin
och handeln stannade av. Sedan, efter den kulturella revolutionen 1967 och upploppen mot kolonimakt

sa kraschade Hong Kongs aktiemarknad 1973.

Forst under 80-talet borjade marknaden véxa, handeln borjade komma i gang och i slutet av 80-talet

var Hong Kong ett av de rikaste omradena i Asien.

Det har sedan 2010-talet hallits protester géllande Hong Kongs sjélvstandighet och upprepade ganger
har badde Kina och andra liander s& som USA sagt att de inte anser Hong Kong omradet som
sjdlvstindigt fran Kina. Kina har dven krankt Hong Kongs demokrati och sjdlvstidndighet, 2019-2020
den nyligaste gangen d& de ville avskaffa de demokratiska strivanden Hong Kong gjort och detta
triggades dven i gang pa grund av covid-19 epidemin. Detta har ocksé satt spar i ekonomin, det har
bland annat kallats for den vérsta krisen i Hong Kong sen 1997. Mellan Q1 och Q3 2020 sé sjonk
forsiljningen med 18 miljarder HK dollar till foljd av bristen pa turism. Utdver det s& sjonk dven GDP
3,7% under samma tidsperiod. Sa dessa protester under 2019-2020 hade verkligen péverkan pa Hong

Kongs ekonomi.

https://www.businessleader.co.uk/the-economic-consequences-of-the-hong-kong-protests-and-covid-

19-pandemic/

https://www.britannica.com/place/Hong-Kong/Cultural-life

Ekonomi

Da det kommer till Hong Kong och dess kultur dr det dven viktigt att forstd ekonomin som paverkat
den, som det ndmndes tidigare s& ar Hong Kong ett av de ledande finansiella centrum i vérlden och
det paverkas av den andel export och import som gors. The port of Hong Kong har nio terminaler i
Kwai Chung omradet, Stonecutters Island och Tsing Yi och &r den viktigaste aspekten for ekonomin

med héstlangder.

The port of Hong Kong dr en av de mest trafikerade hamnarna i virlden och kan hantera cirka 450 000
fartyg arligen. Hamnen tar emot och skickar ivig totalt 89% av Hong Kongs lastgenomstromning och

den nadde under 2020 17.95 miljoner tjugo fots containrar som tagits emot totalt.
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De dominerande sektorerna for Hong Kongs ekonomi ér logistik, turism, finans och handeln. JAimfort
med Kina och stora delar av omvérlden har Hong Kongs regering och néringsliv haft en mycket

sjalvstandig tradition och det &r mycket att tacka handeln och ekonomin for.

Hong Kong anses som ett ypperligt stille for foretagsamhet d miljon anses vara unik for foretagande
och mgjligheterna for att lyckas &r obegrdansade. Resultatet av att mojligheterna for foretagande ar
stora dr att minga har sokt sig till Hong Kong, bdde frdn andra delar av Asien, Europa och Oceanien.
Detta i sin tur har paverkat kulturen och gjort Hong Kong till ett mangkulturellt omrade som konstant

utvecklas.

Pé& grund av oroligheterna som kommit till f6ljd av demonstrationerna under de senaste dren har
ekonomin paverkats, valdet och skadorna som kommit till foljd av dessa demonstrationer och strejker

har dven det pdverkat dippen som ekonomin gjorde ocksd innan covid-19 utbrottet.

I borjan pa 2019 paverkades ekonomin av de kinesiska handelsreglerna de infoérde som resulterade i
en global ekonomisk export-, och importkris och sedan pd den andra halvan av 2019 blev det
ekonomiska laget dnnu virre av det svartklddda valdet som gjorde sa att resultaten blev den forsta

arliga nedgdngen sedan 2009.

Det svarta véldet 4r demonstranter klddda i svart, ofta bevipnade med bensinbomber som samlades
till f61jd av myndigheternas arrestering av demonstranter 6 manader tidigare. Demonstrationerna ér
ndgra av de vildsammaste efter en lang period av lugn efter det foregédende arets anti-regerings

protester.

Under demonstrationerna blev byggnader forstorda, statliga vervakningskameror malades 6ver, blev

nedrivna och forstorda, brinder forekom, bilar, &ven polisfordon blev utsatta for skadegorelse.

Till £6]jd av detta hojdes finansieringen for polis och réttsvdsendet med 25% frén aret innan, vilket
ar 25,8 miljarder HK dollar och aktivister kritiserade detta enormt. Utdver det s blev 7000 aktivister
arresterade och ménga dven atalade for anti-regerings protester med straff som kan gé upp till 10 ar i

fangelse.

https://www.reuters.com/article/us-hongkong-protests-idUSKBN20NOMQO

Utover alla demonstrationer och oroligheter som medfoljt under Hong Kongs historia s& anser dnda
ménga att Hong Kong &r ett bra stélle att bo pa och en hot spot for export, bdde for visterldndska

lander och Asien.
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https://www.ship-technology.com/projects/port-hong-kong/

https://www.hkeconomy.gov.hk/en/pdf/Business_report 2021.pdf's. 29, 39 o framét

5.2 Produkt och pris

Denna del i examensarbetet &r till stor del sekretessbelagd d4 den innehaller foretagshemligheter.

Kaélla: Staffan Snellman 18.2.2022

En HK dollar ar 0,13 amerikanska dollar den 17.8.2022.
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Figur 5 Snellmans produkt, Baby Back Ribs

72,90 HK$/9,30§ I butik

Snellmans pris jamfort med andra liknande produkter dr ndgot dyrare dn majoriteten av de andra
foretagens. Pa ParknShop finns det bland annat foretaget Danish Crown med samma produkt som

Snellman och deras priser d&r HK$52,90 for 400g pork belly.
Foretaget Farmer CN har dven pork belly for HK$39,00 for 250g.

For collar steak sé har foretaget Less is more Spain for HK$59,90 for 300g jamfort med Snellmans
som dr 360g for HK$72,90. Less is more Spain har dven pork loin produkter dir 300g kostar
HK$59,90.

Snellman &r det enda foretag pa ParknShop som har produkten baby back ribs.

Priserna for Snellmans produkter som framkommit it texten &r inte det som de idag 2.9.2022 siljs
for da ParknShop har kampanjerbjudanden pa dem dér respektive produkt kostar HK$55,90 férutom
Pork baby back ribs som kostar HK$64,90.

Att majoriteten av Snellmans produkter dr dyrare dn andra liknande produkter pd marknaden var for
mig inte en chock. Snellman fokuserar pa kvalitet och detta syns pa priset. Det reducerade priset pa
grund av kampanjen gor att priserna ar ganksa langt i klass med andra foretags produkter och det
tror jag att kan fé fler att overviga att kopa Snellmans produkter d& priserna dr i samma prisklass

som likande produkter pad marknaden.

https://www.parknshop.com/en/all-brands/b/119036/snellman
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https://www.farmersmarket.com.hk/

53

5.4

Parknshop Och U-Select

Parknshop och U-Select butikerna i Hong Kong kan till viss del jamforas med de finska butikerna
Sale och Kmarket, de finns utspridda i hela staden s& som de finska butikerna goér i Finland.
Butikerna dr dock oftast lite mindre till ytan 4n till exempel Sale och ytorna i de Hong Kong

baserade butikerna anvinds mycket mer effektivt dn har.

Man kan alltsa forklara det lite som att det dr trdngre men finns mera produkter pd samma yta som
hér. Utbudet i de Hong Kong baserade butikerna skiljer sig dock fran de finska, I HK dr urvalet brett
med vil utvalda produkter frin hela virlden. Over lag finns det runt 260 ParknShop butiker och 26
U-select butiker runtomkring Hong Kong, alla olika till utseende, produkturval och uppbyggnad

baserat pd geografiskt ldge och vad som passar deras kunder bést.

S4 som de finska butikerna fokuserar ParknShop kedjan dven péd organisk mat, kvalitet och
klimatsmart handlande. Férutom de fysiska butikerna erbjuder ParknShop kedjan dven e-Butiker
med en speciell “klick and collect” service som gor det mdjligt for kunderna att handla mat fran

vilken plats som helst for att sedan himta upp de bestéllda produkterna.

https://www.parknshop.com/en/aboutParknshop

Kultur

For att sedan forstd den lokala marknadsforingen och dess paverkan pa lokalborna méste man ocksa

ha en forstaelse for Hong Kong, dess invanare, sprik och kultur.

Kulturen i Hong Kong dr vildigt bred och inkluderar manga olika sorters hogtider, evenemang och
héndelser fran hela virlden. De traditionella kinesiska hogtiderna sa som det kinesiska nyéret/Lunar
nyar, Dragon boat festivalen och mid-autumn festivalen &r nigra av de hogtider som firas stort i Hong
Kong. Forutom de kinesiska hogtiderna firas dven jul och det vésterlandska nyéret hos manga. Utdver
dessa sé firas ett 100 tal olika evenemang och hogtider dér bade de kinesiska handdockteatrarna och
den mer visterlédndska baletten och konserter utforda av bade internationella och nationella artister ar

populéra.
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Hong Kong ér kint for sina Kung-Fu filmer dér skadespelaren Jackie Chan har varit en viktig roll
och just dessa filmer &r nagra av de mest kdnda filmer som éven satt Hong Kong pé virldskartan da

det kommer till filmer men ocksa deras kultur utdver bara filmvérlden.

Orsaken till den stora spridningen péd kulturen da det kommer till just kultur i Hong Kong ar
spridningen pd ménga olika vérldsreligioner, hur internationellt det &r pd grund av turism, export om
import och mdjligheten till att uppleva alla vérldens olika héndelser och evenemang pé ett och samma

omrade.

De officiella sprdken i Hong Kong ér kinesiska och engelska och har ocksa ett erként regionalt sprak,
kantonesiska som é&r det tredje och sista officiella spraket. Utdver detta anvénds en stor mdngd olika

dialekter, mycket tack vare hur internationellt Hong Kong borjade vara under slutet av 1900-talet.

I Hong Kong finns det flera olika tidningar pd olika sprak, majoriteten dr dock pé kinesiska da det &r

spraket som talas av betydligt mest manniskor.

Fran intervjun med Emma Kokkonen och Axel Virkkunen sa anser de att det &r en vildigt stor skillnad

mellan Finland och Hong Kong dé det kommer till kulturen.

Kokkonen ndmnde den stora foretagshierarkin och den maskulina kulturen bade inom arbetsrelationer

och synen pa livskvalitet.

I Hong Kong dr det viktigt att ha respekt for de olika maktpositionerna inom ett foretag och synen pa

arbetslivet 4r mycket mera hérd och karridrs orienterad 4n vad den &r 1 Finland.

Det ér inte bara arbetslivet som skiljer sig mellan Finland och Hong Kong, det vardagliga livet i Hong
Kong ir vildigt intensivt jimfort med det finldndska, detta beror delvis pé synen pa karridr men dven

pa grund av den hektiska livsstilen pa grund av en storre population pa en liten yta.

Virkkunen ndmnde dérefter att han har sett en stor skillnad pd synen pd ojamnliket, ddr man ar mycket
mera okej med att arbetslivet och privatlivet dr ojimlikt mellan olika personer baserat pa status och
maktpositioner inom foretag. Detta tror han kan bero pd att man dr mycket mer pengaorienterad i

Hong Kong.

https://www.britannica.com/place/Hong-Kong/Cultural-life
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5.5 Matkultur

Som resultat av den breda kulturen sd ser man dven en bred matkultur bland méanniskors
konsumtionsbeteende och alla olika varor i butikerna. Eftersom Hong Kong ar sd internationellt s

finns det mojlighet att kopa och dta mat fran vilken kultur eller vilket land som helst 1 vérlden.

Da det sedan kommer till att gora egen mat sa ser man en valdigt stor skillnad pd hemmen i Hong Kong
och véstvdrlden. I manga “vanliga” hem I Hong Kong ar det vanligt att det inte finns en spis att tillreda
mat pa utan méinga lokalbor kdper fiardigmat eller fardigt tillredda produkter som de sedan anvénder i

sin matlagning.

Anledningen till detta dr utover bristen av spis i hemmen dven att det 4r mycket dyrare att kopa rdvaror

1 butiker och brist pa valmgjligheter pd grund av detta.

Detta var dven nagot bade Kokkonen och Virkkunen ndmnde i intervjun dé vi diskuterade matkulturen

som helhet.

Den maskulina kulturen och fokusen pa arbete och karridr gor dven att ménniskor har mindre tid att

ligga pé matlagning och fokusen pé vilbefinnande och njutning &r liten d& det kommer till matlagning.

Covid-19 pandemin har inte heller gjort det billigare att inforskaffa sig sddana varor som anvénds vid
matlagning, inte minst varor som hor véstvérlden till dé alla priser gatt upp, bAde maten och ravarorna
1 sig men &dven transporten och den Ovriga logistiken. Virkkunen beréttade dven att under
Coronapandemin sa var utbudet i minga affarer slut och produkterna steg i pris. Nu i efterhand sé
menar han att priserna gétt s gott som tillbaka till normallége och utbudet har dven det atergatt till

normallige.

Enligt Kokkonen &r det vanligt att ménniskor koper férdig tillredd mat vid matvagnar som finns pé
ménga gatuhdrn, marknader eller walk-in restauranger. Detta gor att produkter sa som Snellmans inte
ir de mest konsumerade vid den matlagningen som finns, men nog sddant som konsumeras pa

restauranger eller fardiglagade produkter frdn matvagnar.

Konsumtionsbeteendet av mat dr dven enligt bdde Kokkonen och Virkkunen véldigt brett, dock
véirderas traditionella ratter d& det anses som lyxigt. Kulturen i Hong Kong é&r véldigt
langtermsorienterad och dérfor ér historia och tradition en stor del av bdde matkultur och ménniskors

vérderingar Overlag.
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Matkulturen dr for ovrigt sddan att det ar vanligt att man trédffas flera och éter tillsammans och delar

matratter mellan varandra, ofta baserat pa nagon sorts kott eller fiskratt.

Det dr i Hong Kong mycket vanligare att dta ute och det &r inte en ovanlighet att dta ute flera ganger i
veckan, detta beror som tidigare ndmnt i texten att ménniskor inte vérderar och har tid att géra egen
mat, mdjligheten for manga finns inte pa grund av otillrdckliga medel i hemmet da en spis inte finns i
ménga hem men ocksé for att det jamfort med Finland 4r betydligt mycket billigare att dta ute dn att

tillreda maten sjalv.

https://www.anglopacific.co.uk/hong-kong-cuisine-eating-etiquette.htm

Marknadsforing

En stor del av intervjun gick in pa marknadsforingens skillnader, dess utseende 1 Hong Kong och om
Kokkonen och Virkkunen anser att kulturen har en stor paverkan pd marknadsforingen och dess

utseende.

Det forsta bdde Kokkonen och Virkkunen nimnde da de ténkte pd marknadsforing i Hong Kong ér att
det foljer till véldigt stor del den Ovriga asiatiska marknadsforingsstilen med fargglada figurer,

symboler och yttryck. En snabb titt p& Parknshop’s Instagram sida kan styrka detta.

P& butikskedjans sociala medier var det allt fran ménniskofigurer med glada ansiktsuttryck,
fargsprakande bilder pé livsmedelsprodukter men dven det som vistvérlden anser som en mer neutral

marknadsforing med produkten i centrum.

Utover Instagram som marknadsforingssida sa dr det enligt Virkkunen vanligt att marknadsfora genom
sociala medier, annan virtuell marknadsforing dr kanaler sd som TV, mejl, radio och elektroniska

reklamtavlor som é&r fésta pd byggnader som ofta ses 1 storre stader.

Annat de bada lagt mérke till dr att marknadsforingen &r Gverallt, kan se ut hur som helst, ofta med

ndgot konstigt dmne som fangar médnniskors uppmérksamhet.



34

Anledningen till den stora anvéndningen av forst och framst digital marknadsforing &r den stora och
fortfarande vixande anvdndningen av internet och formégan att na ut till stora méngder ménniskor

genom bara négra klick.

Kostnaderna for den digitala marknadsforingen i Hong Kong ér inte billig, enligt utrdkningar av Statista
s& kommer den totala summan for marknadsforing dret 2022 spenderad vara runt 1,45 miljarder

amerikanska dollar.

https://www.statista.com/outlook/dmo/digital-advertising/hong-kong

For ovrigt sé tycker Kokkonen att kanalerna som anvinds ér de samma forutom att utstrackningen av

marknadsforing dr mycket mer intensiv och extrem &n den som syns i Finland.

Forutom den extrema farganvandningen och den stora utsrdckningen av marknadsforing sé tycker bade
Kokkonen och Virkkunen att marknadsforingen béde i vést och i dst anda har sina likheter och grund

1 hur marknadsforingen utfors och hur den riktas till olika malgrupper.

Nedan finns tvd bilder hdmtade fran Parknshop’s Instagram sida for béttre insyn pa hur

marknadsforingen kan se ut i Hong Kong.

hkparknshop

hkparknshop

129 6940 9
§ Posts Followers Following

PARKnSHOP

Retail company
#EEMRIE § —APPIGHE
bit.ly/3avz5ah

See Translation

® View Shop

Follow Message Contact

Figur 7 Sirmdump av Parknshops Figur 6 Skirmdump av Parknshops

Instagramsida Instagramsida
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Héamtade fran Parknshops Instagram den 26.9.2022 https://www.instagram.com/hkparknshop/

‘ Snellman och marknadsforingen av deras produkter
SNELLMAN |, ..

ar forst och framst annonser och Facebook buffar,

M ? Ww ” - ki ¥ 4 reklam i tidningar, smakprov 1 butikerna

PIGS LIVE UNDER THE NORTHERN LIGHTS v

produkterna sidljs i, kockar som filmar da de

ONLY FINNISH PORK " Y A anviander Snellmans produkter i matlagningsvideos
FROM FAMILY FARMS : < " .

som sedan publiceras pd Youtube samt influensers.
Marknadsforingsstilen Snellman har dr mera subtil
an den som vanligtvis syns, ddr den grona fargen

NATURALLY R e s ‘ som kopplas ihop med Snellmans brand &r en

SAFE PORK » 100% Finnish Breed - Natural and Safe

huvudfaktor i marknadsforingen.
NORDISKA 2 PARTNERS @ m

Figur 8 Ab Snellman Oy marknadsforing

Min fraga om kulturen pdverkar marknadsforing s tyckte bdde Kokkonen och Virkkunen att man
kan se ett samband i hur marknadsforing ser ut baserat pd kulturella varderingar for att passa in. For
internationella foretag som vill etablera sig pd marknaden i Hong Kong och ha sédan marknadsforing

som &r kulturellt korrekt sa ser de ofta att manga tar hjdlp av marknadsforingsfirmor och strateger.

Da vi diskuterade Snellman och deras marknadsforing i Hong Kong och om de sett den sé fick jag
olika svar.
Kokkonen har inte alls sett marknadsforingen eller produkterna medan Virkkunen har, han har sjalv

lagt upp Snellmans marknadsforing pd FinnChams Instagramsida.

Finska handelskammaren i Hong Kong, FinnCham

Den finska handelskammaren 4r handelskamrar runt om i vérlden med fokus pa nédringsliv och

foretagande med mal att uppna ett sé fritt, vilmaende och 6ppet Finland.
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Handelskammaren erbjuder finska foretag tjanster som ska hjélpa med deras internationella handel
och uppbyggnad av nitverk dédr handelskammaren fungerar som en mellanhand for att paverka och

paskynda de professionella kontakterna.

Genom att utfirda dokument s& som olika ATA carnet-tulldokument, ursprungscertifikat och hjélpa

med fragor foretag kan ha pdskyndar handelskammaren foretagens affarsprocess.

Den finska handelskammaren ér dven en informationskélla for foretag som etablerar sig pa andra
marknader dn den finlindska dédr de erbjuder marknadsinformation och info om eventuella

samarbetspartners.

FinnCham, som arbetar under den finska Handelskammaren tillsammans med Foreign Affairs of
Finland, Business Finland och de regionala kamrarna runtom i Finland dr ett ndtverk for finska foretag
pa den globala marknaden. Malet &r att hjélpa finska foretag att vixa och utvecklas for att kunna ta

steget ut och dven klara sig globalt.
For tillfallet finns det 37 finska handelskamrar runt om 1 vérlden.

https://kauppakamari.fi/sv/tjanster/ https://www.finncham.fi

7 Fragor till intervjun

Foljande fragor stélldes till Emma Kokkonen och Axel Virkkunen pé vért méte den 17 Maj 2022.
1. Vilka skillnader finns det mellan kulturen i Finland och Hong Kong?

2. Vad ér det forsta ni mirkte med marknadsforingen i Hong Kong?

3. Vilka skillnader finns det mellan marknadsforingen i Finland och Hong Kong?

4. Finns det olikheter med internationella produkters marknadsforing jamfort med inhemska

produkters marknadsforing i Hong Kong?
5. Tycker ni att kulturen paverkar marknadsforingen, utseende, kanaler och liknande?
6. Hurudan mat dr vanlig/dter man i Hong Kong?
7. Péverkar kulturen maten?

8. Finns det stora skillnader pa matkonsumtionen i Finland och Hong Kong?
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9. Anser ni att olika mat trender pé sociala medier piverkar konsumtionen av mat?
10. Har ni sett Snellmans produkter pd marknaden i Hong Kong?

11. Har ni sett marknadsforingen av Snellmans produkter i Hong Kong?

Resultatanalys

Den huvudsakliga forskningsfrdgan i detta arbete var: Hur paverkar kultur marknadsforingen?

Utover det sa svarar arbetet dven pa foljande fragor; vad ska man tinka pd vid marknadsforing i olika

kulturer? och hur kan Snellman fortsétta sin marknadsforing i framtiden?

Jag har baserat pé dessa fragor list sddan teori som gett grundinformation om de &mnen for att forst
hur kultur paverkar marknadsforing och har via den information jag fétt bade av teorin och intervjun

fatt se samband och kunnat se och dra slutsatser for de ovanndmnda frdgorna.

Analys av arbete

Efter att ha gétt igenom teorins grunder och byggt upp en bas for arbetet for att kunna diskuteras
vidare i empirin sa tyckte jag att helheten blev vildigt bra och informativ for ldsare som eventuellt

inte r sa insatta i &mnet sedan tidigare.

Baserat pa teorin s kan man koppla ihop kulturens betydelse pd marknadsforingens utseende och
uttryck dér kulturen dr en av de viktigaste faktorer till just detta utseende. Hur teorin vidare binds

thop med empirin ser man genom kanske bist genom Hofstedes kulturella dimensionsteori ddr man
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kan tilldimpa de olika dimensionerna pa kulturen i Hong Kong och de svar fran intervjun som styrker

detta.

Négra exempel dér teorin, empirin och svaren frdn intervjun alla foljer samma riktlinje &r

beskrivningen av maskulin kultur, aterhallsamhet och vad en kultur med langtermsvérderingar ir.

Vidare i teorin tas det upp hur kulturen paverkar konsumentbeteendet och hur foretag méste anpassa
sig for att deras produkter ska accepteras pa marknaden och baserat pa den information jag fatt fran

Snellman och deras expertis i form av Nordiska Partners samt informationen fran intervjun s

Vidare 1 empirin dir Kokkonen och Virkkunen beskriver den befintliga marknadsforingen och dess
karaktérsdrag sa ser man vissa skillnader pd Snellmans marknadsforing som har ett kanske lite mer

neutralt uttryck dn den vanliga marknadsforingen i Hong Kong.

Detta tycker jag egentligen inte gor sa mycket for det visar Ab Snellman Oy’s varderingar, fokus pa

kvalitet och foretaget i sig sjdlvt i den marknadsforing de har.

Arbetet sedan i1 helhet dr enkelt uppbyggt for att informationen ska rulla pa och ge ldsaren en inblick
1 bade teori och empiri och nu slutligen i den kommande sammanfattningen ett avslut dér allt tas upp

och diskuteras for att fortydliga det som detta arbete kommit fram till.

Kritisk analys

Jag tyckte sjdlv att arbetet var vildigt informativt och givande och det beror ocksd pa att &mnet

intresserar mig.

Teorin ér jag personligen ndjd med da jag anser att det ger ldsaren en givande grund for att kunna

koppla ihop det med empirin och den fortsatta informationen som framkommer dér.

Diremot géllande om det finns saker som jag skulle ha kunnat gora annorlunda s kan jag ndmna en

del saker.

Forst och framst skulle det ha varit intressant att ha fatt intervjua fler personer in tva, detta for att
ocksa fa en bredare informationskélla och synpunkter pa de fragor jag stdllde. Den andra saker &r att
jag skulle ha kunnat intervjua ndgon som ocksa dr fodd och uppvuxen i Hong Kong for att fa ett helt

annat djup och synpunkt pa saval kultur s som marknadsfoéring och matvanor.



39

Fragestdllningen i sig dr bra men jag kan nu i efterhand anse att den gor det ndgot svart att faktiskt
komma fram till ett konkret svar férutom att kulturen paverkar marknadsforing. Vad som é&r det svéra
ar hur Ab Snellman Oy kan utveckla och eventuellt forbéttra sin marknadsforing helt baserat pa den
information som framkommit under examensarbetets lopp dd Hong Kong &r ett sadant internationellt
omrdde och en specifik sorts marknadsforing inte skulle tilltala alla, och malgruppen skulle bli

betydligt mindre om de skulle &dndra dess utseende fran hur den for tillféllet ser ut.

8.3 Reliabilitet och validitet

Reliabiliteten beskriver hur tillforlitlig undersdkningen &r och den méter i vilken omfattning som
resultatet skulle vara det samma om unders6kningen och intervjun skulle goras igen med andra
ménniskor eller om resultatet endast baserar sig pa slumpen. D4 detta var en kvalitativ unders6kning

sd dr det inte lika aktuellt som om det skulle ha varit en kvantitativ undersékning.

Validitet i sin tur 4r om de slutsatser man kommit fram till baserat pd intervjun och undersdkningen

hénger ihop eller inte. Validiteten bedomer alltsd om det man undersokt det man ville undersoka.

I detta arbete &r undersdkningen baserad pé en intervju med tvd ménniskor och deras syn och kunskap
géllande d&mnet och hur den kan anpassas pd teori. Jag anser att frdgorna som var stéllda till de tva
personer ér av sddant format att om det skulle ha varit stillda till andra personer i Hong Kong sa skulle

jag fa samma eller véldigt liknande svar och dérfor anser jag att undersdkningen ér reliabel.

Malet med arbetet var att forst och frimst fa fram om kultur pdverkar marknadsféring och endast
baserat pé teorin sa var svaret ja, svaren frin intervjun stirkte dven detta. Slutsatsen ar att jag anser att

mitt arbete dven dr valid och att det dr pd ett relevant sitt undersokts.
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Sammanfattning

Detta examensarbete har behandlat kultur och i vilken utstrickning den paverkar marknadsforing. I
teorin beskrivs den grundliggande information om bland annat kultur och marknadsforing for att
lasaren ska fd en helhetsbild om vad det dr och hur dessa tva hor ihop samt varfor. Vidare i teorin
beskrivs dven kulturens paverkan pa konsumentbeteende som &r en viktig del for att vidare forsta hur
viktig kulturen verkligen &r sdvil pd marknaden sa som marknadsforingen i helhet och hur den 1 sin tur

dven paverkar konsumentbeteendet.

Syftet med examensarbetet var att ta fram hur kultur padverkar marknadsforing och hur detta kan

anpassa sig pd Ab Snellman Oy’s marknadsforing i Hong Kong.

Baserat pa teorin och beskrivningen av sévil kultur sa som marknadsforing sa far man vildigt snabbt
en uppfattning om hur de tvd hénger ihop och paverkar varandra. S& svaret pd om kultur paverkar

marknadsforing dr alltsé ja, och till en vildigt stor grad ocksa.

Vidare till om Ab Snellman Oy kan forbittra sin marknadsforing s& ar det svért att séga, den
marknadsforing och marknadsforingssétt som de redan anvénder sig av i Hong Kong dr for det forsta
valda av experter inom sitt omrdde och jag tycker att marknadsforingen passar dverens med Ab
Snellman Oy’s image och vérderingar som foretag. Anvéndningen av marknadsforing dr ocksa sikert
placerad pa sddana sidor som anvinds flitigt och de inslagen av kockar som anvinder sig av Ab

Snellman Oy’s produkter for att visa hur man kan tillreda produkterna ér valdigt smart.
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Vad detta arbete daremot kan medfora dr en storre forstdelse till kulturen i Hong Kong och hur den i

sin tur pdverkar marknadsforingen och vad som é&r viktigt att tinka pa d4 man ska ga in pa en okénd

marknad.

Slutligen kan vi se vikten av uppfoljning som beskrivs i1 teorin under marknadsforing och
marknadsforingsprocessen och hur man baserat pd den kan se samband med forséljning och om Ab

Snellman Oy maste byta marknadsforingsstrategi eller inte.
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