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Formáli 

Ritgerð þessi er 12 eininga lokaritgerð í 180 eininga BS námi í viðskiptafræði við Háskóla 

Íslands. Ritgerðin var skrifuð vorið 2014. Leiðbeinandi var Þóra H. Christiansen, aðjúnkt 

og vil ég þakka henni fyrir hjálpina. Kristjönu Guðjónsdóttur vil ég þakka fyrir yfirferð á 

ritgerðinni. 
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Útdráttur 

Til þess að fyrirtæki komist af í hinum stóra heimi þurfa þau að koma sér á framfæri. 

Flest fyrirtæki notast við auglýsingar. Auglýsingar geta verið stórar og smáar, geta birst í 

blöðum og tímaritum, sjónvarpi og á netinu svo eitthvað sé nefnt. Ekki er sjálfgefið að 

auglýsingar séu alls staðar eins, þó verið sé að auglýsa sama hlutinn. Þó svo að fyrirtæki 

sé með frábæra markaðshlutdeild í einu landi og með auglýsingar sem hrífa alla með sér 

á það ekki endilega við næsta land við hliðina. Forvitnilegt er að vita hver munurinn er á 

auglýsingum milli ólíkra landa.   

Ákveðið var að skoða menningu og hvort hún hefði áhrif á auglýsingar. Menning 

Íslands var borin saman við menningu í Kína vegna þess hversu ólík þessi lönd eru. 

Einnig er Kína einn af stærstu mörkuðum heims og mörg fyrirtæki dreymir um að 

komast inn á þann markað.  

Fyrst var menning tekin til skoðunar til þess að sjá hvort mikill menningarmunur væri 

milli landanna. Menningin var skoðuð með tilliti til vídda Hofstedes og þess hvort þau 

eru samhengisháð eða samhengisóháð samfélög.   

Auglýsingar voru skoðaðar, hvaða lög og reglur gilda í hvoru landi fyrir sig og hvaða 

munur er þar á milli. Einnig var litið til nokkurra rannsókna, sem gerðar hafa verið á 

auglýsingum í Kína, og skoðað hvernig auglýsingar það eru sem ná árangri í Kína.  

Rannsókn þessi er byggð á niðurstöðum rannsóknar An Dacchun frá árinu 2007. Sú 

rannsókn var víðtæk og yfirgripsmikil svo vert var að skoða hvort niðurstöðurnar gilda 

einnig ef um lítið úrtak er að ræða. Fimm heimsþekkt fyrirtæki, sem voru bæði með 

heimasíðu á Íslandi og í Kína, voru skoðuð og síðurnar bornar saman með tilliti til 

niðurstaðna í rannsókn An Dacchun.  Þrjár tilgátur af fjórum stóðust og má því með 

sanni segja að rannsókn An Dacchun eigi ennþá við.  
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 Inngangur  

Menning hefur ávallt verið til og mun ávallt vera til. Menning er eitthvað sem við 

eigum öll en er mismunandi eftir búsetu okkar og bakgrunni. Með því að þekkja og skilja 

menningu landa getum við átt auðveldara með að skilja hvert annað. Ísland, eitt af 

minnstu þjóðfélögunum, á sér einstaka menningu en það eiga önnur lönd líka.  

Í Kína, einu stærsta og fjölmennasta ríki heims, er menning sem sprottin er af mörg 

þúsund ára sögu landsins. Þar býr fólk sem er líkt okkur á margan hátt en samt svo ólíkt 

okkur á annan. 

Í öllum löndum eru fyrirtæki og einhvern veginn þurfa öll þessi fyrirtæki að koma 

vörum sínum og þjónustu á framfæri. M.a. þess vegna notast þau við auglýsingar. 

Auglýsingar eru uppspretta fróðleiks um vörur, gefa fólki betri innsýn inn í fyrirtækið og 

hvað það hefur upp á að bjóða. En eru auglýsingar alltaf eins? 

Eitt af því sem fólk og auglýsingar eiga sameiginlegt er að allir eru mismunandi. En 

hver er munurinn á auglýsingum? Er hann óljós eða er auðvelt að sjá hvað það er sem 

hefur áhrif á auglýsingagerðina? Er það kannski menning sem hefur áhrif á auglýsingar? 

Mikilvægt getur verið að kynna sér menningu lands þegar sótt er inn á nýja markaði. 

Því menning getur skipt sköpum þegar farið er inn á nýjan markað.  

Kína er eitt af þeim löndum sem hefur mikið af lögum og reglur um auglýsingar. 

Þegar auglýsa á í Kína þarf að skoða þessar reglur vel en einnig þarf að skoða 

menninguna. Menningin er rótgróin og skiptir Kínverja miklu máli. En hefur Kínversk 

menning áhrif á auglýsingar? 
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1 Kína 

Kínverski markaðurinn er einn sá stærsti í heimi og er einnig einn þeirra markaða sem 

flestir vilja komast inn á. Talið er að hagkerfi Kína verði orðið það stærsta í heimi árið 

2050. Með það að leiðarljósi má búast við að mörg fyrirtæki muni reyna að komast inn á 

Kínamarkað til þess að lifa af (Johnson og Tellis, 2008).  

Í Kína býr um 1,3 milljarður manna sem gerir það að fjölmennustu þjóð í heimi (Gao, 

2003) og kínverskan (mandarín) trónir á toppi lista tungumála eftir fjölda þeirra sem 

eiga tungumálið sem móðurmál. Kínverska er orðin mikilvægt tungumál í stórum hluta 

alþjóðlegra viðskipta og getur kunnátta í málinu hjálpað fyrirtækjum að ná lengra 

(Bailey, Knapp, Neville-Hadley, Roberts, Steinhardt, 2007). 

Höfuðborg Kína er Beijing en fjölmennasta borg landsins er Shanghai. Forseti landsins 

er Xi Jinping og fer hann fyrir flokki repúblikana. Gjaldmiðilinn í Kína er yuan og eins og 

við Íslendingar keyra þeir hægra megin á veginum (Bailey o.fl., 2007). 

Í Kína er sterk matarmenning og eru hrísgrjón og núðlur yfirleitt grundvallarhráefnin í 

matargerð. Kínverjar borða með prjónum og er maturinn oftast borinn fram á fallegum 

diskum (Bailey o.fl., 2007). 

Menntun í Kína er mikils metin en dýrt getur verið að senda börn í skóla, sérstaklega 

fyrir fjölskyldur sem eru af landsbyggðinni. Mikill metnaður er lagður í nám barnanna og 

hart er barist um inngöngu í bestu skólana (Bailey o.fl., 2007). 

Kínverjar eru yfirleitt mjög samviskusamir og vilja að allt sem þeir láta frá sér sé vel 

gert. Þeir vilja að ímynd landsins sé til fyrirmyndar og að Kínverjar sem fari til annarra 

landa verði landi sínu og þjóð til sóma (Bailey o.fl., 2007). 

 

 

1.1 Saga Kína 

Til þess að skilja betur hvaðan menning Kína kemur er gott að líta yfir sögu landsins 

og finna út hvers vegna hlutirnir eru eins og þeir eru. 
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Siðmenningin í Kína er ein sú elsta í heimi og rekja má menningarsögu landsins 5000 

ár aftur í tímann (Junhong, 2012).  

Söga Kína má skipta í þrennt eftir ættveldunum Xia, Shang og Zhou, sem hvert áttu 

sinn þátt í að mynda menningu landsins. Þegar síðasta ættveldið réði urðu á tímabili til 

170 sjálfstæð ríki sem gerði það að verkum að þjóðin sundraðist. Það var ekki fyrr en 

ættveldin liðu undir lok árið 221 f.Kr. og fyrsti keisarinn komst til valda að Kína varð að 

einu sameinuðu ríki. Fyrsti keisarinn hét Qin Shihuang og gerði hann mikinn usla í 

landinu. Hann lét til dæmis brenna mörg þúsund bækur sem gerði það að verkum að 

mikið af heimildum um Kína til forna glötuðust (Bailey o.fl., 2007).  

Þó flestir keisarar í Kína hafi stjórnað með harðri hendi áttu þeir einnig þátt í að gera 

Kína að því stórveldi sem það er í dag. Keisarinn Yangdi lét t.d. búa til skurð sem tengdi 

saman margar af helstu ám landsins og varð skurðurinn til þess að flutningur á vörum og 

skilaboðum varð mun fljótlegri. Þessi skurður er að hluta til notaður enn þann dag í dag 

og er enn mikilvægur fyrir flutning á vörum og fólki. Keisararnir áttu líka þátt í að sigla 

um höfin blá og taka yfir önnur lönd (Bailey o.fl., 2007).  

Sá maður sem hafði mest áhrif á sögu og menningu Kína hét Kong Fuzi oft kallaður 

Confucius. Hann var mikill hugsuður og átti þátt í að stofna marga af bestu skólum 

landsins. Kong Fuzi sagði að fólk ætti að bera virðingu hvert fyrir öðru og nota orð í stað 

ofbeldis til að leysa ágreining (Bailey o.fl., 2007). Confucius átti stóran þátt í að móta 

stefnu konfúsismans. Konfúsismi er hugmyndafræði eða stefna sem hefur það að 

markmiði að fólk eigi að tileinka sér gamla og góða siði. Ein stærsta dyggðin í konfúsisma 

er að sjá um gamla fólkið, treysta vinum sínum og þykja vænt um þau yngstu 

(Vísindavefurinn, e.d.).  

 Í eitt skipti var kona keisaraynja, hún var kölluð Empress Wu. Það var árið 683 og var 

hún því ein af fyrstu kvenkyns þjóðarleiðtogum heims. Hún ríkti ekki lengi en nýtti 

tímann vel til að koma landi sínu á kortið (Bailey o.fl., 2007). 

Kínverjar voru mjög framarlega í þróun rétt eftir Krist og margar nytsamlegar 

uppfinningar eru frá þeim komnar. Kínverjar voru t.d. fyrstir til að búa til pappír og nota 

hann í bækur. Fyrsta morgunblaðið var gert í Kína árið 740 e.Kr. og ein af fyrstu 

orðabókum heims kom út í Kína (Bailey o.fl., 2007).  
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Búddismi var fyrsta trúin sem náði fótfestu í landinu en þar á eftir komu daóismi og 

konfúsismi. Búddisminn er enn talinn vera það trúarbragð sem flestir aðhyllast. Í 

mörgum tilfellum aðhyllist fólk þó fleiri en eina trú. Talað er um að daóismi og 

konfúsismi séu sitt hvor hliðin á sama peningnum, daóismi á að tákna listir og 

sköpunargáfu en konfúsismi á að tákna heim fólksins (Bailey o.fl., 2007).  

Beijing hefur ekki alltaf verið höfuðborg Kína. Það var ekki fyrr en árið 1406 sem 

borgin varð höfuðborg landsins og var hún þá innsigluð með margra metra háum 

veggjum þar sem hvorki mátti koma inn né fara út nema með leyfi keisarans (Bailey o.fl., 

2007). 

Margt í sögu Kína bendir til þess að fólk hafi viljað lyfta sér upp. T.d. er talið að fyrstu 

spilin hafi komið frá Kína. Flugeldar eru líka eitt af því sem Kínverjar ákváðu að nýta sér 

til hátíðarbrigða. Meðan aðrar þjóðir notuðu púður einungis í skotvopn ákváðu Kínverjar 

að stíga út fyrir rammann og búa til eitthvað sem vekja myndi kátínu hjá fólki (Bailey 

o.fl., 2007).  

Kína var mikið verslunarveldi í kringum árið 1500 og margir ásældust postulín og silki 

frá Kína. En þó viðskiptalífið hafi blómstrað urðu viðskiptin þeim einnig til trafala. Bretar 

ákváðu að byrja að selja Kínverjum ópíum í staðinn fyrir silki, postulín og te. Stríður 

straumur ópíums var inn í Kína og margir urðu mjög háðir því.  

Kínverjar urðu svo háðir ópíumi að stjórnvöld ákváðu að stemma stigu við þróuninni 

og banna Bretum að flytja efnið inn. Þetta voru Bretar ekki sáttir við og endaði þetta í 

stríði við Breta sem fór illa fyrr Kínverja. Stríðið varð til þess að lífskjör fóru hrakandi í 

Kína og margir fluttu búferlum til annarra landa, þá helst til Bandaríkjanna, Kanada og 

Ástralíu (Bailey o.fl., 2007).  

Árið 1911 leið Keisaraveldið undir lok og ný stjórn tók við. Fyrstu árin eftir 

keisaraveldið réð Þjóðarflokkurinn ríkjum en árið 1949 tók Mao formaður við undir 

merkjum kommúnismans. Maó formaður var með gríðarlegar væntingar til þjóðar 

sinnar og vildi að Kína yrði mekka kommúnismans. Hann bjó til kommúnur þar sem allt 

að 24.000 manns bjuggu saman og átti fólk aðeins að framleiða járn. Þetta leiddi til þess 

að enginn vann við gróðurræktun og dóu margar milljónir manna úr hungri á þessum 

tíma.  
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Um svipað leiti var Rauði herinn stofnaður en hann sagði fólki að eyða öllu sem ekki 

væri nýtt. Maó sagði að allt gamalt væri í fortíðinni og væri einskis nýtt. Mörg helstu 

menningarverðmæti Kína enduðu á báli á þessum tíma (Bailey o.fl., 2007).  

Á árunum 1800-1950 fluttu margar milljónir Kínverja til annarra landa og í dag er talið 

að um 40 milljónir Kínverja búi utan Kína (Bailey o.fl., 2007). 

Eftir 1950 hefur verið frekar rólegt í Kína og hafa Kínverjar reynt að koma sér meira á 

framfæri í útlöndum. Þeir hafa opnað meira viðskipti sín við önnur lönd og hafa t.d. 

haldið Ólympíuleikana, árið 2008. Hagkerfi Kínverja blómstrar í dag og hafa þeir aldrei 

staðið sig eins vel og þeir gera í dag (Bailey o.fl., 2007). 
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2 Menning  

Til þess að skilja hvers vegna eitthvað eins og menning ætti að hafa áhrif á 

auglýsingar verðum við að skilja hvað menning er.  

Samkvæmt skilgreiningu Hofstedes frá árinu 1994 er menning lærð hegðun og 

viðhorf sem greinir einn hóp manna frá öðrum. Menning á við um allt í samfélaginu, frá 

því hvernig við hugsum og skiljum til mannasiða. Menning hefur einnig áhrif á margt í 

umhverfi landsins allt frá því hvort fólk er velkomið inn í landið til þess hvort viðskipti 

eru leyfð við önnur lönd.  

Menning hefur áhrif á sálarlíf okkar, tilfinningar okkar og kynbundna hegðun okkar. 

Frá unga aldri upplifum við allt í kringum okkur og erum menningarlegar ryksugur sem 

sogum til okkar allt í umhverfinu. Við lærum að tala og tjá okkur á ákveðinn hátt eftir því 

í hvaða menningarheimi við búum ( Hofstede, e.d.) .  

Menning getur haft ólíka merkingu, allt eftir því samhengi sem hún er sett í. 

Fyrirtækjamenning er til dæmis ekki það sama og þjóðmenning en þær eiga samt ef til 

vill eitthvað sameiginlegt. Ef fyrirtæki ætlar að fara í útrás til annarra landa verður að 

horfa til menningar landsins ásamt því að skoða menningu þess geira sem fyrirtækið 

ætlar að starfa í ( Hofstede, e.d.).     

2.1 Menning Kína 

Þegar saga Kína hefur verið skoðuð er forvitnilegt að skoða menningu landsins og 

hvað í menningunni er komið úr sögu þess. Kínversk menning er sprottin upp úr mörg 

þúsund ára sögu landsins og hefur þróast með tíð og tíma þrátt fyrir stríð og aðrar ógnir. 

Kínversk menning hefur sett lit sinn á menningu heimsins og dreift sér í margar áttir 

(Junhong, 2012). Menning Kínverja er mjög sterk og halda þeir mikið í siði og venjur. 

Vegna þess hve menningin í Kína á sér fastar rætur hefur hún verulega víðtæk áhrif í 

þjóðfélaginu, m.a. á auglýsingar. Hér á eftir verður farið yfir nokkra menningarlega þætti 

sem einkenna Kína og vert er að skoða í sambandi við auglýsingar. 

 Margt í menningu Kínverja er öðruvísi en hér á Íslandi, svo sem tungumál og trú. 

Sumt er þó tiltölulega líkt í löndunum tveimur.  
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 Trú: „Trúin flytur fjöll“ sagði einhver og hefur þá ef til vill verið að meina að ef 
við trúum nógu mikið þá getum við allt. Trúin er bæði lík og ólík, frá einum 
menningarheimi til annars. Flestir menningarheimar hafa einhverja trú en það 
sem við trúum á er ekki endilega það sama. Í Kína er búddatrú hvað 
útbreiddust, með um 185 milljónir fylgjenda og kemur kristnin svo þar á eftir 
með 33 milljónir manna (Religions and Beliefs in China, e.d.). Konfúsismi var 
algengur meðal Kínverja fyrr á öldum en færri aðhyllast þá speki í dag. Margt 
fólk í Kína er líka trúlaust eða trúir á kraftana í náttúrunni. Í Kína eru flest 
trúarbrögð iðkuð og eru Kínverjar mjög opnir fyrir nýjum trúarbrögðum 
(Bailey o.fl., 2007). 

 Tungumál: Tungumál notum við til að eiga samskipti. Tungumál getur jafnt 
verið hið talaða/ritaða mál og hvernig fólk talar með líkamanum. Til að eiga í 
góðum samskiptum við fólk er best að báðir einstaklingar tali sama tungumál 
(Selma Dögg Sigurjónsdóttir, 2. maí 2003). Í Kína er töluð kínverska en með tíð 
og tíma hafa alls kyns mállýskur myndast í ólíkum landshlutum svo sem 
mandarín, sem er hvað útbreiddust, og kantónska sem t.d. er töluð í Hong 
Kong. Kínverjar tjá sig mikið með líkamanum og vert er að kynna sér 
líkamstjáninguna til að auðvelda skilning.  

 Pólitískt umhverfi: Það getur skipt sköpum að kynna sér vel pólitísk umhverfi 
landsins, sem verið er að auglýsa í. Mikið getur verið af reglum og lögum sem 
fara þarf eftir. Sum lönd banna að ákveðnar vörur séu auglýstar, svo sem 
áfengi og sígarettur, en einnig getur verið bannað að auglýsa á öðru 
tungumáli en heimamanna (Selma Dögg Sigurjónsdóttir, 2.maí 2003). Í Kína er 
mikið af lögum og reglum og allt sem er auglýst er ritskoðað af stjórnvöldum.  

 Efnahagslegt umhverfi: Með því að skoða efnahagslegt umhverfi landsins, 
sem auglýsa á í, er t.d. hægt að sjá hver meðalinnkoma fjölskyldu er og hvort 
sú vara eða þjónusta, sem bjóða á upp á, eigi sér aðdáendur á markaðnum. 
Síðustu ár hefur millistéttin í Kína stækkað mjög hratt og gert það að verkum 
að stærri hópur fólks getur leyft sér alls kyns munað sem það gat ekki áður.  

Í Kína er mikið um venjur og siði sem lærast í æsku og haldið er í út ævina. Hér á eftir 

verður farið yfir nokkra menningarlega þætti í Kína sem mikilvægt er að þekkja til að 

auðvelda samskipti, koma í veg fyrir misskilning og sýna Kínverjum virðingu. 

„Face saving“ er stór partur af menningu Kínverja. Í raun þýðir þetta að virðing, sem 

borin er fyrir fólki, ræðst af því hvaða stöðu það hefur í samfélaginu. Ef einstaklingur er 

hátt settur innan samélagsins verður að sýna honum meiri virðingu en einstaklingi sem 

er lægra settur. Þetta er notað til að halda uppi stigveldi, til að fólk viti hvar það stendur 

innan þess og viti þ.a.l. hvers vænst er af þeim (Tse, Lee, Vertinsky og Wehrung, 1988). 

Í Kína er vinskapur mikils metin. Erfitt getur verið að komast inn í hringinn en þegar 

þangað er komist varir vinskapurinn að eilífu. Náist að stofna til einhvers konar 

vinasambands má búast við því að fá hjálp hvenær sem er, meira að segja þó langt sé 

liðið frá síðasta samtali (Tse, Lee, Vertinsky og Wehrung, 1988). 
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Sá aðili sem hæst er settur er einnig álitinn sá vitrasti. Hann tekur því ákvarðanir og 

oft eru undirmenn hans einfaldlega ekki spurðir álits. Ef ágreiningur kemur upp getur 

það leitt til þess að þeir aðilar, sem í hlut eiga, missi virðingu hvor fyrir öðrum (Tse, Lee, 

Vertinsky og Wehrung, 1988). 

Stundvísi er í hávegum höfð í Kína. Þar í landi eru fundir skipulagðir á ákveðnum 

tímum og ætlast er til að mætt sé á réttum tíma. Ef áætlaðri lengd fundarins er náð er 

nýr fundur boðaður til að hægt sé að ræða málin frekar. Kínverjar eru ekki mikið fyrir að 

flýta sér og marga daga eða jafnvel vikur getur tekið að ákveða eitt lítið verk. Þeim líkar 

ekki við flýtileiðir og vilja einbeita sér að því að gera hlutina á sem bestan hátt. Í Kína er 

einnig mikið horft til fortíðar og hún skoðuð til að læra af mistökum og breyta rétt. Siðir 

og venjur hafa mikil áhrif á það hvernig hlutir eru gerðir (Scheider og Barsoux, 1997). 

Hið ritaða mál í Kína er eitt og sér mjög frábrugðið öðrum rituðum málum. Ritmál 

Kínverja samanstendur af táknum sem sett eru saman til að mynda orð og setningar. 

Kínverjar eru mjög stoltir af ritmáli sínu svo mikilvægt getur verið að læra nokkur tákn til 

að sýna fram á að maður hafi áhuga á menningu landsins en ekki bara viðskiptunum 

(Bailey o.fl., 2007). 

Til þess að skoða mennninguna betur og finna út hvort hún hafi áhrif á auglýsingar 

ætlum við að kafa dýpra og skoða hvort það skipti máli hvort samfélög séu 

samhengisháð eða samhengisóháð og hvort víddir Hofstede hafi áhrif. 

 

2.2 Samhengisháð og samengisóháð menning Hall (high-context og low-
context culture)  

Árið 1976 setti Edward T. Hall fram kenningu um hvernig menningarsamfélög senda 

skilaboð. Samskipti í samfélögum eru samhengisháð eða samhengisóháð og getur oft 

verið mikil munur þar á. Í samhengisóháðum samfélögum er búist við því að það sem þú 

segir sé það sem þú meinar. Fólk í slíkri menningu kemur sér oft strax að efninu og segir 

nákvæmlega það sem því finnst. Allir eiga að geta skilið hlutina á sama hátt og það er 

ekkert í háttalagi fólks sem breytt getur orðanna hljóðan (Scheider og Barsoux, 1997).   

Í samhengisháðum samfélögum eru orð túlkuð út frá samhenginu, þ.e. með tilliti til 

þess hvernig manneskjan er og hvar hún er staðsett. Það sem er sagt er ekki endilega 

allt sem kemur fram. Líkamleg tjáning og tákn geta þýtt meira en orðin sjálf. Einnig er 
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ekki alltaf við hæfi að orða hlutina beint. Frekar ætti að gefa hlutina í skyn annars geta 

allir „lose face“ (Scheider og Barsoux, 1997). 

Þegar gerðar eru auglýsingar fyrir ákveðinn markað þarf að hafa í huga hvernig 

samskiptunum er háttað í þeirri menningu, hvort þar er samhengisháð menning eða 

samhengisóháð menning. Þessi munur á menningarheimum getur valdið miklum 

vandamálum. T.d. getur eitthvað verið talið fyndið í einu landi en móðgun í öðru. 

Í Kína er samhengisháð menning ríkjandi. Þar er mikið notast við líkamstjáningu og 

fólk segir ekki allt sem það hugsar. Kínverjum finnst líka oft eins og fólk í 

samhengisóháðum samfélögum sé barnalegt því það sýnir svo miklar tilfinningar 

(Scheider og Barsoux, 1997).  

Víddir Hofstedes 

Geert Hofstede byrjaði að skoða menningu og áhrif hennar um 1960. Hann leitaðist 

við að setja fram módel með þeim víddum sem aðgreina eina menningu frá annarri. 

Fyrst skilgreindi Hofstede fjórar víddir en bætti seinna meir fleirum við (Scheider og 

Barsoux, 1997). Í hverri vídd var þjóðum gefin stig, á skalanum 0-100, sem gefa til kynna 

stöðu þeirra í hverri vídd fyrir sig. Hér á eftir verður farið yfir sex af víddum Hofstedes, 

skoðað hvar Kína og Ísland standa í þeim og hvort mikill munur er þar á. 

Þegar Hofstede rannsakaði lönd í Asíu komst hann að því að sumar víddirnar skiptu 

hreinlega ekki máli í Asíu á meðan aðrar skiptu ef til vill meira máli þar en annars staðar í 

heiminum (Scheider og Barsoux, 1997). 

1. Valdafjarlægð (power distance): Sú vídd sem segir til um hvernig fólk tekur 
því að valdi sé misskipt (Hofstede, e.d.). Í Kína er mikil valdafjarlægð og 
skorar landið 79 stig sem þýðir að þar er mikið stigveldi og öll samskipti 
eru mjög formleg. Í Kína er yfirmaðurinn sá sem ræður og fólk er heiðrað í 
samræmi við þá stöðu sem það er í. Ísland skorar aðeins 20 stig í þessari 
vídd sem þýðir að hér á landi er lítil valdafjarlægð. Íslendingar eru frekar 
óformlegir og reyna að virða alla jafnt. Íslendingar eiga auðvelt með að 
tala við yfirmann sinn og allir geta haft sitt að segja þegar kemur að 
ákvörðunum (Scheider og Barsoux, 1997). 

2. Þolmörk fyrir óvissu (uncertainty avoidance): Hér er tala um hvernig 
samfélagið bregst við óvissu (Hofstede, e.d.). Kína er með 21 stig í þessari 
vídd sem þýðir að það hefur mikil þolmörk fyrir óvissu. Lönd sem skora 
lágt í þessari vídd eiga auðveldara með að taka áhættur, lifa meira fyrir 
daginn í dag og hvað þau geta grætt mikið í núinu. Kínverjar eru tilbúnir að 
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beygja lög og reglur til að koma á samningum. Íslendingar eru með 40 stig 
í þessari vídd sem þýðir að Íslendingar eru frekar líkir Kínverjum í þessari 
vídd. Íslendingar eru tilbúnir að gera breytingar og eru ekki hræddir um 
hvað gerist í framtíðinni (Scheider og Barsoux, 1997). 

3. Einstaklingshyggja eða heildarhyggja (individualism vs. collectivism): Þessi 
vídd fjallar um hvort fólkið í samfélaginu sjái bara um sig og sína eða hugsi 
um velferð alls samfélagsins (Hofstede, e.d.). Kínverjar skora aðeins 16 stig 
í þessari vídd sem þýðir að þeir eru í heildarhyggju flokknum. 
Heildarhyggjusamfélög hugsa frekar um hvað gott sé fyrir heildina en bara 
um sjálfa sig. Kínverjar eru mjög ánægðir með að vera hluti af einhverri 
heild og þegar heildin nær árangri er það meira metið en ef einhver 
einstaklingur nær árangri. Á Íslandi er þessu á annan veg farið því í þessari 
vídd skora Íslendingar 64 stig sem gerir þá einstaklingshyggna. Þetta þýðir 
að einstaklingar eiga að passa upp á sig og sína, vera sjálfstæðir og sýna 
frumkvæði (Scheider og Barsoux, 1997).   

4. Karllæg eða kvenlæg gildi (masculinity vs. femininity): Hér er talað um 
hvort samfélög séu með karllæg eða kvenlæg gildi (Hofstede, e.d.). 
Íslendingar skora mjög lágt á þessari vídd og fá aðeins 6 stig sem þýðir að 
hér á landi er mjög mikið um kvenlæg gildi. Íslendingar vilja að öllum líði 
vel og allir eigi jafnan rétt á góðu lífi. Lífsgæðin hér á landi eru mjög mikil 
og Íslendingar vilja fá sín frí. Í Kína er karllægt samfélag en Kínverjar eru 
með 68 stig í þessari vídd. Kínverjar vilja frekar ná einhverjum afrekum og 
eignast pening en að hafa mikil lífsgæði. Þeir eru tilbúnir til að fórna öllu 
fyrir það sem þeir standa fyrir. Reynt er að vinna mjög mikið til þess að 
hafa sem mestar líkur á gróða (Scheider og Barsoux, 1997). 

5. Raunhæft eða staðlað (pragmatic vs. normative): Þessi vídd segir til um 
hvort fólk sætti sig við það að geta ekki útskýrt allt í umhverfinu 
(Hofstede, e.d.). Þessi vídd kom seinna en hinar og útskýrir hvernig fólkið í 
samfélaginu tengir sig við þá hluti í kringum okkur sem ekki er hægt að 
útskýra. Í stöðluðum samfélögum vill fólk reyna að útskýra sem flest og 
finna sannleikann um allt. Ísland telst vera staðlað, með 28 stig. Í Kína er 
hins vegar raunhæft samfélag, með 87 stig. Þar þarf fólk ekki að vita allt 
og skilgreina allt. Fólk trúir því að sannleikurinn sé mismunandi eftir 
aðstæðum og það þurfi svo að aðlaga sig eftir aðstæðum (Hofstede, 
2010). 

6. Eftirlát eða aðhald (indulgence vs. restraint): Hversu mikið er fólki í 
samfélaginu leyft að njóta lífsins (Hofstede, e.d.). Ísland er eftirlátssamt 
samfélag og skorar 67 stig í þessari vídd. Í menningu þar sem eftirlátssemi 
er ríkjandi er fólki leyft að vera svolítið frjálst og hvatt til að skemmta sér í 
lífinu. Í aðhaldssamfélögum er reynt að bæla niður þær hvatir að lífið þurfi 
að vera skemmtilegt og er það gert með ströngum félagslegum viðmiðum. 
Kína er hluti af þeim hóp með 24 stig. 
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Séu Ísland og Kína skoðuð með tilliti til þessara vídda má sjá að löndin tvö eru ólík í 

öllum víddum nema einni, „þolmörk fyrir óvissu“. Með því að skoða víddir Hofstedes vel 

getum við gert okkur betur grein fyrir því hvar mismunurinn liggur og hvar Íslendingar 

þurfa að gæta sín í samskiptum við Kínverja. 

 

 

Mynd 1- Víddir Hofstedes 

 

Kínverjar taka menningu sína mjög alvarlega og vilja að aðrir virði hana. Íslendingar 

eru yfirleitt tilbúnir til að stíga út fyrir þægindahringinn til að gera öðrum til geðs. 

Kínverjar eru á hinn bóginn mjög vanafastir og vilja hafa allt í röð og reglu. Með því að 

skoða menningu Kína vel er hægt að sjá að mikið er um reglur, jafnt skráðar sem 

óskráðar. Varast þarf þessar reglur þegar farið er út í það að auglýsa í Kína. En áður en 

fyrirtæki fara að auglýsa verða þau að koma sér inn á markaðinn í Kína. 
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3 Viðskipti í Kína 

Áður en viðskipti við Kínverja hefjast er mikilvægt að gera sér grein fyrir menningu 

landsins. Hvað þarf að varast og hvað ber að nýta sér? Fyrir fyrirtæki er mikilvægt að 

gera sér grein fyrir því hvernig menning hefur áhrif á alþjóðlegan markað. Fyrirtæki 

verða að gera sér grein fyrir því að ólík menning getur verið í löndum og jafnvel 

landshlutum. Menning getur haft áhrif á það hvernig viðskipti fara fram og hvernig fólk 

mun bregðast við. Með því að skilja menningu Kína eiga fyrirtæki auðveldara með að 

koma í veg fyrir misskilning og að samstarfið beri ekki ávöxt (Tse, Lee, Vertinsky, 

Wehrung, 1988). 

Til að komast inn á kínverskan markað hafa fyrirtæki oft reynt að ná samkomulagi við 

innlenda framleiðendur. Nokkur stórfyrirtæki hafa þó byggt upp risaveldi í Kína án 

aðstoðar innlendra aðila ( Hung, Tse og Cheng, 2012).  

Til þess að ráða fólk í vinnu í Kína þarf oft að fara í gegnum ríkisstofnanir eða aðrar 

stofnanir og oft þarf að hafa góð sambönd innan þessara stofnanna (Scheider og 

Barsoux, 1997). 

Þegar búið er að opna fyrir viðskipti fyrirtækisins í landinu þarf að auglýsa fyrirtækið 

og passa að auglýsingarnar fari eftir öllum þeim reglum og lögum sem talin hafa verið 

upp. Einnig þurfa auglýsingar að vera í samræmi við menningu landsins. 

Íslensk-kínverska viðskiptaráðið var stofnað árið 1995 og komu um 100 fyrirtæki að 

stofnun þess. Markmið ráðsins er að auka viðskipti milli Kína og Íslands. Þau fyrirtæki 

sem eru í útrásarhugleiðingum ættu að hafa samband við Íslensk-kínverska 

viðskiptaráðið. Þar má meðal annars nálgast mikilvægar upplýsingar og getur ráðið 

skipulagt ferðir til Kína svo fyrirtækið geti skoðað landið.  

Nokkur íslensk fyrirtæki hafa staðið sig ágætlega á kínverskum markaði. Má þar nefna 

Lýsi ehf sem selur Kínverjum lýsi, jafnt til manneldis sem fóðurgerðar, og Silfurtún ehf 

sem selur vélbúnað fyrir ýmsan sérhæfðan rekstur (Sigtryggur E. Eyþórsson, 2000).  

Þegar búið er að komast inn á kínverskan markað er hægt að huga að því að auglýsa 

til að koma vörunni og/eða þjónustunni á framfæri. 
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4 Auglýsingar  

Á hverjum einasta degi sjáum við og heyrum auglýsingar allt í kringum okkur og við 

verðum vör við þær hvort sem okkur langar til þess eða ekki. Auglýsingar eru gerðar til 

að ná til neytenda og fá þá til að kaupa vöru eða þjónustu. Oft munum við ekki eftir því 

að hafa séð einhverja tiltekna auglýsingu en munum svo allt í einu eftir henni þegar við 

heyrum stef úr henni.  

Auglýsingar eru eitt mikilvægasta tæki sem fyrirtæki hefur til að koma sér á framfæri 

og fá fólk til að taka eftir sér. Til eru endalausir möguleikar í auglýsingagerð en oftast er 

aðeins notast við nokkrar leiðir til að koma auglýsingunum á framfæri. Oft þurfa 

fyrirtæki að finna hina fullkomnu blöndu af auglýsingum til að ná sem bestum árangri 

(Selma Dögg Sigurjónsdóttir, 2. maí 2003).   

 Útvarp: Áður fyrr var útvarp til á öllum heimilum og allir hlustuðu á sömu 
rásina. Með breyttum tímum hefur útvarpsauglýsingum fækkað vegna 
aukinna umsvifa netsins og sjónvarpsins. Útvarpsauglýsingar í dag eru oftast 
stuttar og reyna að koma upplýsingunum til skila í sem fæstum orðum. 
Útvarpsauglýsingar eru einna ódýrastar og byrja lítil fyrirtæki oft á að auglýsa í 
útvarpi áður en þau auglýsa t.d. í sjónvarpi (Selma Dögg Sigurjónsdóttir, 2. 
maí 2003).   

 Sjónvarp: Með því að auglýsa í sjónvarpi nær fyrirtæki til breiðari hóps fólks 
heldur en í gegnum útvarp. Auglýsingar í sjónvarpi eru oft mjög litaglaðar og 
eiga að vekja athygli fólks. Ef fyrirtæki auglýsa í sjónvarpi geta þau sýnt 
hvernig varan eða þjónustan virkar og sýnt alla möguleikana sem eru fyrir 
hendi. Auglýsingar í sjónvarpi geta verið mjög dýrar ef þær eru á góðum 
áhorfstíma svo fyrirtæki reyna að hafa auglýsinguna sem stysta en samt 
áhrifaríka (Selma Dögg Sigurjónsdóttir, 2. maí 2003).   

 Blöð og tímarit: Auglýsingar í blöðum og tímaritum gefa oft meiri upplýsingar 
en auglýsingar í sjónvarpi því þar getur fólk setið lengi og velt auglýsingunni 
fyrir sér. Gallinn við auglýsingar í blöðum og tímaritum er að fólk verður oftast 
að vera áskrifandi að blaði eða kaupa það til að sjá auglýsinguna. Til eru blöð 
sem eru frí en í dag notast fólk oftast við netið til að lesa fréttir svo það sér 
ekki auglýsingar sem eru í blöðum (Selma Dögg Sigurjónsdóttir, 2. maí 2003).   

 Netið: Einn stærsti auglýsingamiðillinn í dag er netið. Flest fólk í dag fer á 
netið allavega einu sinni á dag og sér þá aragrúa af auglýsingum. Með því að 
auglýsa á netinu er hægt að hafa áberandi auglýsingu á síðu og bjóða svo 
þann valkost að fólk geti aflað sér frekari upplýsinga um vöruna eða 
þjónustuna. Ef fólk vill afla sér upplýsinga um ákveðna vöru eða fyrirtæki fer 
það á netið og ef fyrirtækið er með lélega eða óaðgengilega síðu finnur fólk 
bara annað fyrirtæki. Fyrirtæki í dag þurfa að vera með opin augun fyrir því 
hvort síða fyrirtækisins sé í lagi og hvort auðvelt aðgengi sé að upplýsingum 
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sem fólk leitar eftir. Auglýsingar á netinu geta verið allt frá því að vera fríar 
upp í það að kosta mikinn pening ef auglýsingin er t.d. á síðu sem hefur mikla 
umferð (Selma Dögg Sigurjónsdóttir, 2. maí 2003).   

Flestar vörur hafa svokallaða vörumerkjaþulu (Brand mantra) — eitthvað sem lýsir 

vörunni, eitthvað stef sem fólk man eftir og getur tengt við vöruna. Ef fyrirtæki ná að 

búa til góða vörumerkjaþulu er líklegra að fólk muni eftir vörum fyrirtækisins. Það muna 

til dæmis allir Íslendingar eftir lagi leigubílastöðvarinnar 5885522. Oft eru líka lítil börn 

raulandi stef úr auglýsingum en þau hafa ekki endilega tekið eftir því að hafa séð 

auglýsinguna.  

Margar auglýsingar eru stílaðar inn á börn, eru oft litríkar og sýna fram á eitthvað 

frábært sem á að gerast ef börnin eignast hlutinn, sem verið er að auglýsa. Börnin suða 

svo í foreldrum sínum sem endar mjög oft í kaupum. 

Í hverju landi eru reglur og lög um auglýsingar, allt frá því hvað má auglýsa og hvað 

ekki til þess hverjir mega auglýsa og hverjir ekki. Þessar reglur eru þó eins mismunandi 

og þær eru margar og eru sum lönd með fjöldann allan af reglum sem framfylgja þarf. 

Eitt þessara landa er Kína (Gao, 2003). 

Til eru fjórar tegundir reglna og laga um auglýsingar: 

 Alþjóðlegar (international): Þessar reglur eiga oftast við um öll lönd og eru 
reglur sem flestum finnst skipta máli. 

 Svæðisbundnar (regional): Á ef til vill meira við í stórum löndum sem hafa 
fylki. Þar geta t.d. verið lög sem eiga bara við um í því fylki.  

 Á landsvísu (national): Lög á landsvísu eru þau lög sem hafa hvað mest áhrif á 
viðskipti milli landa.  Þetta geta verið lög eins og bannað er að auglýsa tóbak á 
Íslandi. 

 Innan sveitarfélaga (local): Lög innan sveitarfélaga hafa einnig mikil áhrif á 
viðskipti. Þetta geta verið ítarlegri lög en lög á landsvísu.  

Hvernig svo sem lög eru þá hafa þau öll einhverja þýðingu fyrir fólkið í landinu og eiga 

að vernda fólk hvert fyrir öðru (Gao, 2003). 

Reynt hefur verið að samræma lög og reglur um auglýsingar og gera þær alþjóðlegar 

en ekki hefur það enn náðst alveg þó Evrópusambandið hafi t.d. sett fram reglur sem 

gilda eiga í öllum ríkjum sambandsins (Gao, 2003).  

Reglur og lög um auglýsingar í hverju landi endurspegla oft sögu þjóðarinnar, 

menningu, trú og efnahagsástand í því landi (Gao, 2003).  
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Gerð var könnun árið 1994 af Davis sem sýndi fram á að fólk í auglýsingabransanum 

fer frekar eftir lögum og reglum við gerð auglýsinga en að fara eftir siðferði sínu (Gao, 

2003).   

4.1 Að auglýsa á netinu 

Eftir að tölvur og netið kom á markað hefur verið endalaus þróun á alls kyns 

nýjungum. Nú til dags fara flestir í Kína og á Íslandi á netið á hverjum einasta degi. 

Internetið hefur verið notað til að stækka heiminn, gera fólki auðveldara að sækja sér 

upplýsingar og hafa samband við allt og alla.  

Í upphafi var netið samansafn af textum og lítið var um myndir. Nú til dags er netið 

stútfullt af myndum, litum og hljóði og það er allt gert til að ná athygli áhorfandans 

(Würtz, E., 2006).  

Til þess að fyrirtæki nái til síns markhóps verður það að kynna sér hvernig 

markhópurinn er, er hann í samhengisháðu samfélagi, samhengisóháðu eða jafnvel 

bæði? Oft hafa fyrirtæki ólíkar vefsíður fyrir ólík lönd til að geta náð til allra neytenda 

(Würtz, E., 2006).  

70 stærstu netsíðum í Kína er stjórnað af einu og sama fyrirtækinu, iTrend. Um 90% 

allra auglýsingaútgjalda í landinu renna til þess. Ein stærsta síðan í Kína heitir Weibo en 

hún er mjög lík hinu bandaríska Twitter. Stærsta leitarsíðan í Kína er Baidu og Taobao er 

síða sem rutt hefur Amazon og Ebay út af kínverskum markaði (MCCarthy, 2012). 

QQ Messenger er ein áhrifamesta netsíðan í Kína. QQ má líkja við MSN Messenger, 

þar sem hægt er að hafa samband við vini og fjölskyldu en einnig samstarfsfélaga og 

aðra innan fyrirtækis. Mikilvægt getur verið að koma sér inn á allar helstu síður í Kína til 

að ná til sem flestra (MCCarthy, 2012).  

Með því að skoða síður sem eru vinsælar í Kína má sjá hvernig auglýsingar eru þar og 

hvaða auglýsingar ná best til neytenda. Einnig er hægt að skoða rannsókn Li, Li og Zhao 

(Li, Li og Zhao, 2009). Þar sést hvernig löndum er skipt niður eftir því hvernig er auglýst 

er í hverju landi fyrir sig og getur það hjálpað til við að skilja hvað hefur áhrif á 

auglýsingar. Gott getur verið að skoða þessa skiptingu til að sjá hver munurinn er og 

hvort menning landanna hafi einhver áhrif. Hér á eftir verður farið yfir þessa skiptingu 

og hvar Kína og Ísland eru staðsett í henni. 
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 Bein viðbrögð eða uppbygging ímyndar (direct response vs. image building): 
Bein viðbrögð eru auglýsingar sem oftast eru gerðar til að fá fólk til að svara 
henni strax. Dæmi um slíkt er þegar aukinn afsláttur fæst með því að ýta á 
takka sem á stendur „ýtið hér“. Þessi aðferð er oft notuð á Vesturlöndum og 
þar sem er samhengisóháð menning. Með „uppbygging ímyndar“ reyna 
fyrirtæki að fá fólk til að muna eftir vörumerki fyrirtækisins. Ef fólk vantar t.d. 
þvottaefni man það eftir Neutral því það man eftir auglýsingunni. Uppbygging 
ímyndar er meira notað í þeim löndum sem hafa samhengisháða menningu, 
t.d. Kína (Li, Li og Zhao, 2009). 

 Höfðað til einstaklings- eða heildarhyggju (individualist vs collectivist 
appeals): Hér er kenning Hofstedes tengd við auglýsingar. Með aukinni 
hnattvæðingu hefur íhaldssemi Kínverja minnkað. Yngri kynslóðin í Kína, frá 
18-35 ára, er sífellt að nálgast einstaklingshyggið samfélag eins og er á 
Vesturlöndum. Könnun á 463 auglýsingum, sem gerðar voru í Kína, sýna að 
auglýsingar í blöðum eru að verða nútímalegri og meira í anda Vesturlanda.  
Auglýsingar í sjónvarpi eru ennþá að einhverju leiti í anda heildarhyggjunar, 
enda er markhópur sjónvarpsauglýsinga stærri (Li, Li og Zhao, 2009). 

 Höfðað til rökhyggju eða tilfinninga (rational vs emotional appeals): 
Rökhyggin auglýsing sýnir neytendum hvernig ákveðin vara eða þjónusta 
virkar og gefur þeim innsýn inn í hvernig hún getur verið nytsamleg fyrir 
neytandann. Í Kína eru flestar blaðaauglýsingar með rökhyggnar auglýsingar 
og segja þeir það vera vegna þess að hafi fólk minni peninga milli handanna 
vilji það frekar sjá auglýsingar sem sýna þeim hvers vegna þeir ættu að kaupa 
vöruna. Með því að höfða til tilfinninga í auglýsingum er aftur á móti reynt að 
fá neytendur til að hafa góða tilfinningu fyrir vörunni. Þessi auglýsingaaðferð 
er meira notuð í netauglýsingum í Kína (Li, Li og Zhao, 2009). 

Hér sést að það getur skipt máli hvort auglýst er í samhengisháðum eða 
samhengisóháðum samfélögum. Fyrirtæki þurfa að gera sér grein fyrir þeim þáttum sem 
hafa áhrif svo að auglýsingin skili góðum árangri. 

4.2 Auglýsingar í Kína 

Til að finna út hvort menningin í Kína hafi áhrif á auglýsingar í landinu verður að 

skoða auglýsingarnar í Kína og hvað hefur áhrif á þær.  

Til að geta auglýst í Kína þarf að fara eftir mörgum og flóknum reglum til að móðga 

ekki neinn eða lenda í vandræðum. Oft eru þessar reglur beintengdar sögu eða 

menningu landsins og þarf að virða þær. Oft á tíðum eru þessar reglur settar af 

ástæðum sem vel eru skiljanlegar. T.d. eru reglur til að vernda minni fyrirtæki í landinu 

og til að halda uppi trausti og trúverðugleika (Gao, 2003).  

Áður en Kína gekk í World Trade Organization (Alþjóðaviðskiptastofnunina, WTO) 

voru mun fleiri og strangari reglur en í dag. Fyrir þann tíma máttu kínversk yfirvöld fara 

yfir allar erlendar auglýsingar og taka út það sem þeir vildu ekki hafa eða banna hana 

alveg (Hung, Tse, og Cheng, 2012). Þó Kínverjar hafi slakað á kröfum sínum hvað 



 

24 

auglýsingar varðar eru lög oft virt að vettugi. Málfrelsi er t.d. stjórnarskrárvarið en það 

er oft ekki vel séð í viðskiptum (Gao, 2003).  

Í Kína er aðeins eitt alþjóðlegt auglýsingafyrirtæki, The China Advertising Association, 

og er það styrkt af ríkinu. Þetta fyrirtæki býður upp á aðstoð fyrir önnur 

auglýsingafyrirtæki og veitir þeim ráðgjöf um lög og reglur í landinu (Gao, 2003). 

Þróun auglýsinga í Kína hefur verið mjög hröð frá árinu 2002 og hefur mikið verið 

skrifað um þessar breytingar í landinu. Fyrir inngöngu Kína í WTO var mun minna skrifað 

um auglýsingamarkað landsins og ekki mikill áhugi fyrir þeirri starfsemi (Hung, Tse, 

Cheng, 2012). 

Með aukinni hnattvæðingu hafa mörg fyrirtæki fært sig frá sjónvarps- og 

blaðaauglýsingum yfir í netauglýsingar. Netauglýsingar eru oft á tíðum ódýrari en blaða- 

og sjónvarpsauglýsingar og ná oft til mun stærri og breiðari hóps. En það er einn hængur 

á. Í Kína eru sumar stórar alþjóðlegar síður bannaðar og ekki hægt að komast inn á þær. 

Yfir 2600 slíkar síður eru lokaðar. Þar má til dæmis nefna Facebook, Google og YouTube. 

Þegar svona margar alþjóðlegar síður eru lokaðar getur verið ansi erfitt fyrir erlend 

fyrirtæki að auglýsa í Kína. Erlend fyrirtæki hafa ef til vill ekki aðgang að kínversku 

síðunum og hafa því ekki tækifæri til að auglýsa á kínverskum netmarkaði (Li, Li og Zhao, 

2009).  

Sé mynd 1 skoðuð má sjá nokkur lög og reglugerðir og muninn á þeim í Kína og á 

Íslandi. Taflan fyrir Kína er gerð af Gao. Íslenska hlutanum hefur verið bætt við en gögn 

um Ísland fengust hjá Neytendastofu. 

Markaður: Kína Ísland 

Lagaleg hefð: Borgaraleg lög Sameiginleg lög 

Almenn auglýsingalög: Auglýsingalög síðan 1994 

og reglugerðir síðan 1987 

Auglýsingalög frá 2005 

Sértæk lagaákvæði: Til eru sértæk lagaákvæði 

fyrir hvert svið 

engin 

Eftirlitsstofnun ríkisins: Ráðuneyti iðnaðar og 

viðskipta 

Iðnaðarráðuneyti 

Aðkoma annarra Já Já 
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ríkisstofnana: 

Neytendasamtök: Neytendasamtök Kína Neytendastofa 

Innri eftirlitsstofnun: Auglýsingasamtök Kína  

Tafla 1 - Lög í Kína og á Íslandi 

Í töflu 1 má sjá að Kína hefur aðeins strangari lagaákvæði en Ísland. Þó svo að við 

gerum okkur ekki endilega grein fyrir því þá eru margar reglur á Íslandi og þær líta 

kannski skrítnar út, t.d. fyrir Kínverja.  
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5 Að auglýsa í Kína   

Frá því að Kína gekk í WTO í nóvember 2001 hefur auglýsingamarkaður landsins 

breyst og er hann nú orðin sá annar stærsti í heimi. Með inngöngu Kína í WTO hafa 

stjórnvöld í Kína minnkað kröfur sínar og eru nú opnari fyrir utanaðkomandi fyrirtækjum 

(Hung, Tse and Cheng, 2012). 

Góður skilningur á menningu Kína er grundvallarforsenda þess að ná settum árangri 

með auglýsingum í landinu. Til að byrja með þarf að skoða hvað í menningu landsins 

skiptir máli og getur haft áhrif á auglýsinguna.  

Til þess að hægt sé að auglýsa í Kína þurfa fyrirtæki að átta sig á að mikið mál getur 

verið að fylgja lögum og reglum og mikill tími fer í að ræða við stjórnvöld þegar auglýsa á 

í Kína (Paine, 2010). Í Kína eru stjörnvöld allt í öllu og eru þau oft kölluð „the invisible 

hand“ eða ósýnilega höndin því þau eru alltaf með puttana í öllu (Hung, Tse and Cheng, 

2012). 

Þegar auglýsa á í Kína er nokkrir hlutir sem skoða þarf til að ákvarða hvað það er sem 

hefur áhrif á auglýsinguna:  

 Fjölbreytni: Þó svo að menningin skipti miklu máli fyrir Kínverja þá eru þeir 
mun opnari nú en áður fyrir nýjungum.  

 Tungumál og heitir vörumerkis: Þessi partur getur átt stóran þátt í að eitthvað 
verði úr auglýsingunni. Flest fyrirtæki sem opna útibú í Kína breyta nafni 
fyrirtækisins eða vörumerkjanna lítillega svo þau séu auðveldari fyrir Kínverja 
að muna og segja. Kínverjar eru einnig opnari fyrir vörum ef auglýsingarnar 
eru á kínversku.  

 Viðunandi eða móðgandi auglýsing: Kínverjar halda meiri tryggð við 
auglýsingar sem sýna félagslega ábyrgð. Passa þarf að auglýsingarnar móðgi 
ekki og hafa í huga að þó eithvað móðgi ekki í einu landi getur það móðgað í 
öðru.  

 Kímnigáfa og frægir einstaklingar: Kínverjar eru mikið fyrir fyndnar og 
skemmtilegar auglýsingar og vilja hafa fræga einstaklinga í auglýsingum til 
þess að bera sig saman við.  

 Fjölmiðlar: Í Kína er best að notast við sjónvarpsauglýsingar ef ná á til sem 
flestra. Internetið er ekki mikið notað í strjálbýlum svæðum svo ef að ná á til 
allra landshluta er best að nota sjónvarpsauglýsingar. Internetið er samt 
mikilvæg auglýsingaleið og hún nýtist vel til að auglýsa fyrir yngri kynslóðina 
og ná til fólks í þéttbýlinu.  
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 Umboðsskrifstofur: Mikið er af augýsingaskrifstofum í Kína sem hjálpa til við 
gerð auglýsinga. Oft ná fyrirtæki meiri árangri með því að nota 
auglýsingaskrifstofur.  

Það sem einnig er vert að skoða er að vörur sem hafa verð sem endar á 8 eru frekar 

keyptar en vörur sem enda á öðrum tölustöfum. Er þetta vegna þess að í Kína er talan 8 

vera tengd heppni og velmegun (Hung, Tse and Cheng, 2012). 

Þegar auglýsa á í Kína þarf því að hafa nokkra þætti í huga til að ná árangri ásamt því 

að hugleiða hvort besti kosturinn sé ekki að notast við auglýsingaskrifstofur.   
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6 Rannsókn 

Til að auðvelda skilning á menningarlegum mun landanna getur verið gott að setja 

niðurstöður ofanritaðra greininga í töflu. Í töflu tvö má sjá samanburð á Kína og Íslandi. 

Kína Ísland 

Samhengisháð Samhengisóháð 

Mikil valdafjarlægð Lítil valdafjarlægð 

Þolmörk fyrir óvissu Þolmörk fyrir óvissu 

Heildarhyggja Einstaklingshyggja 

Karllæg Kvenlæg 

Raunhæft Staðlað 

Aðhaldssamt Eftirlátssamt 

Myndbygging Bein viðbrögð 

Rökhyggja Höfðað til tilfinninga 

Tafla 2 - Munur á menningu í Kína og á Íslandi 

 

Með skoðun á töflu tvö sést hver munurinn á löndunum er og hvað þau eiga 

sameiginlegt. En hefur það endilega áhrif á auglýsingar? 

Árið 2007 gerði Daechun An rannsókn, sem birt var í International Journal of 

Advertising. Í þeirri rannsókn voru sex lönd skoðuð, þrjú lönd í samhengisháðum 

samfélögum og þrjú lönd í samhengisóháðum samfélögum. Í rannsókninni voru 

skoðaðar heimasíður þekktra vörumerkja í heiminum sem áttu það sameiginlegt að vera 

með heimasíðu bæði í löndum með samhengisháða og samhengisóháða menningu. 

Með því að skoða 253 heimasíður á netinu er verið að skoða einn mest notaða 

auglýsingamiðil heims og þann auglýsingamiðil sem tekur hvað mestum breytingum. 

Með því að skoða þessa rannsókn og nota svipaða nálgun á efnið er hægt að sjá hvort 

niðurstöður rannsóknar An væru þær sömu ef rannsóknin væri gerð í dag með 

svipuðum hætti. Í rannsókn An voru fjórar tilgátur settar með það í huga að vefsíðurnar 
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væru aðlagaðar að menningu hvors lands fyrir sig. Hér á eftir verður stuðst við þessar 

tilgátur. Tilgáturnar voru eftirfarandi: 

 Helstu hlutverk myndefna: Samhengisóháð samfélög notast við myndefni 
með bókstaflegri merkingu en samhengisháð samfélög nota myndefni með 
táknrænni merkingu. 

 Notkun á frægum einstaklingum: Í samhengisóháðum samfélögum er lítið 
notast við fræga einstaklinga en í samhengisháðum samfélögum er meira um 
að frægð einstaklinga sé notuð í auglýsingar. 

 Ljósmyndir eða myndir: í Samhengisóháðum samfélögum er meira notast við 
ljósmyndir með bókstaflegri merkingu en í samhengisháðum samfélögum er 
bæði notast við myndir og ljósmyndir.  

 Vörur: Í samhengisháðum samfélögum er minna um að vara sé sýnd í 
auglýsingum. Fólk í samhengisháðum samfélögum vill ekki láta segja sér hvað 
verið er að auglýsa því þá finnst þeim fyrirtækið gefa til kynna að það sé 
heimskt. Í samhengisóháðum samfélögum eins og Íslandi er því meira um að 
vara sé sýnd í auglýsingunum.  

 

Til að finna út hvort þessar tilgátur standist þarf að finna vefsíður vörumerkja, sem 

bæði eru starfræktar á Íslandi og í Kína. Skoðaður var listi yfir 100 vinsælustu vörumerki 

í heimi og fundið út hvaða vörumerki eru vinsæl hér á landi en einnig í Kína. Nokkur 

þessara vörumerkja eru ekki til á Íslandi og var því ekki hægt að nota þau vörumerki í 

rannsókninni. Því var ákveðið að skoða fyrst hvaða vörumerki eru vinsæl á Íslandi og 

finna svo þau vörumerki á kínverskum síðum. Eftir skoðun á vel völdum heimasíðum var 

ákveðið að notast við fimm vörumerki: IKEA, Nissan, Nike, Coca Cola og KFC (Kentucky 

Fried Chicken). 

Rannsókn An var gerð á síðum í löndum sem eru stærri en Ísland. Með því að skoða 

litla Ísland á móti stóra Kína er ef til vill hægt að sjá meiri mun en sást í rannsókn An. 

Ísland er samhengisóháð og Kína samhengisháð og ber að hafa það í huga við gerð 

rannsóknarinnar.  

Rannsóknin ætti að leiða í ljós að á íslensku síðunum sé myndefni með bókstaflegri 

merkingu, lítið notast við fræga einstaklinga, meira um ljósmyndir og að vörurnar séu 

sýndar í auglýsingunum. Í Kína ætti að vera myndefni með táknræna merkingu, mikið 

notast við fræga einstaklinga, myndir og ljósmyndir í auglýsingum og vörurnar ekki 

sýndar jafn mikið.   
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7 Niðurstöður 

Í rannsókn An var notast við miklu stærra úrtak og fólk sem talar mismunandi 

tungumál fengið til að skoða síðurnar. Hér verður aðeins skoðað lítið úrtak og verða 

kínversku síðurnar þýddar eftir því sem við á. Hér á eftir verður farið yfir þær 

niðurstöður sem fengust við skoðun á heimasíðum fyrirtækjana. Einungis forsíður 

síðanna voru skoðaðar og þær bornar saman. Í nokkrum tilfellum þurfti þó að fara 

lengra inn á síðuna til að finna út hvað átt var við með ákveðnum myndum og textum.  

7.1 IKEA 

IKEA er sænsk verslun sem selur nokkurn veginn allt fyrir heimilið. IKEA var stofnað 

árið 1943 af Ingvar Kamprad, sem byrjaði ungur að árum að vinna hjá afa sínum. IKEA 

opnaði á Íslandi 1981 en ekki fyrr en 1998 í Kína. Í dag eru 12 IKEA verslanir í Kína en ein 

á Íslandi (IKEA, e.d.). Heimasíður IKEA í löndunum tveimur voru skoðaðar, www.ikea.is á 

Íslandi og www.ikea.com/cn/en í Kína en bæði er hægt að skoða hana á kínversku og 

ensku.  

Séu upphafssíðurnar skoðaðar, sést að uppsetning þeirra er áþekk en auglýsingarnar 

eru ekki þær sömu. Á íslensku síðunni er t.d. fermingarleikur auglýstur en ekki á þeirri 

kínversku, að öllum líkindum vegna þess að flestir íslenskir unglingar fermast en þannig 

er því ekki farið í Kína.  

Sé kínverska síðan skoðuð nánar sést m.a. auglýsing fyrir snjallforrit sem hjálpar 

notendum að velja húsgögn og ákveða í hvernig lit þau eiga að vera. Á síðunni er einnig 

hægt að skoða myndband sem sýnir fólk frá mismunandi löndum bera hluti úr IKEA 

heim til sín og á það að sýna að auðvelt sé að ferðast með hlutina, t.d. í lestum og á 

hjólum. Á íslensku síðunni er þessa auglýsingu ekki að finna og er það ef til vill vegna 

þess að flestir Íslendingar eiga bíl og koma yfirleitt á bílnum í IKEA. 

Á íslensku síðunni er mikið af upplýsingum um öryggi og að öllum kröfum sé fylgt 

innan fyrirtækisins. Íslensku auglýsingarnar eru frekar litlar og smella þarf á þær til að fá 

frekari upplýsingar.   

Séu síðurnar tvær skoðaðar saman sést að á kínversku síðunni eru 12 auglýsingar en 

14 á þeirri íslensku. Kínversku auglýsingarnar eru stærri og meira lýsandi en þær 
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íslensku. Á báðum síðunum er þó hægt að smella á auglýsingarnar og fá þannig frekari 

upplýsingar um vöruna.  

Séu síðurnar tvær skoðaðar með tilliti til tilgátanna fjögurra fást eftirfarandi 

niðurstöður: 

1. Á íslensku síðunni, sem gerð er fyrir samhengisóháð samfélag, eru margar 
auglýsingar með bókstaflega merkingu. Allt er skýrt sett fram og ef einstaklingur 
er t.d. að leita að upplýsingum um vörulistann er bæði mynd af vörulistanum og 
texti: „hér getur þú skoðað nýja vörulistann“. Á kínversku síðunni, sem gerð er 
fyrir samhengisháð samfélag, er mynd af vörulistanum en þar eru einnig nokkrir 
valmöguleikar og hægt er að smella á hnapp sem gefur manni þann möguleika að 
lesa meira um vörulistann.  

2. Á hvorugri síðunni er frægt fólk að finna en samkvæmt rannsókn An ætti að vera 
frægt fólk á kínversku síðunni. 

3. Samkvæmt rannsókn An ætti að vera meira um ljósmyndir með bókstaflegri 
merkingu á íslensku síðunni en þeirri kínversku en svo er ekki. Báðar síður notast 
jafn mikið við ljósmyndir og myndir til þess að lýsa og útskýra hvað er í gangi. 

4. Séu auglýsingar á síðunum tveimur skoðaðar er ekki að sjá að munur sé á því 
hversu mikið vörurnar eru sýndar. Í auglýsingunum eru vörurnar og merkið IKEA 
sýnt og er kínverska síðan enginn eftirbátur íslensku síðunnar. 

Eftir skoðun á þessum tveimur síðum er ekki að sjá að mikill munur sé á milli 

landanna tveggja hvað auglýsingar varðar. Ef til er það vegna þess að síðurnar þurfa 

báðar að fara eftir ákveðnum stöðlum og reglum sem settar eru af IKEA í Svíþjóð.  

7.2 Coca Cola 

Coca Cola drykkurinn var fundinn upp af bandaríska lyfjafræðingnum Dr. John Styth 

Pemberton árið 1886. Vörumerkið er orðið eitt það þekktasta í heimi og er Coca Cola 

selt í öllum löndum heims fyrir utan Kúbu og Norður Kóreu (Hebblethwaite, 2012).  

Síða Coca Cola á Íslandi er síða Vífilfells, sem er dreifingaraðili Coca Cola á Íslandi. Því 

verður síða Coca Cola innan Vífilfells skoðuð  

(http://www.vifilfell.is/default.aspx?PageID=db85996b-29da-11e3-b118-

005056864800). 

Coca Cola síðan í Kína er sameiginleg með öðrum drykkjum, sem einnig eru 

framleiddir af Coca Cola fyrirtækinu, svo sem Fanta og Sprite (http://www.icoke.cn/).  
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Kínverska síðan er mjög rauð og er það ekkert skrítið því auðkennislitur Coca Cola er 

rauður. Á forsíðunni eru 7 auglýsingar sem koma til skiptis. Hægt er að smella á þær og 

skoða nánar. Fyrir neðan auglýsingarnar koma linkar sem hægt er að smella á til að vita 

meira um sögu Coca Cola, vörurnar og fleira.  

Íslenska síðan er, eins og sú kínverska, fagurrauð að lit en aðeins ein auglýsing er á 

forsíðunni. Þar eru einnig nokkrar fréttir auk þess sem ítarlegar upplýsingar um Cocac 

Cola er að finna á forsíðunni, allt frá innihaldi til gerðar flaskna. Neðst á síðunni má sjá 

Instagram myndir sem sýna hvað um er að vera í fyrirtækinu. Tvær jólaauglýsingar eru á 

síðunni og er mjög skondið að sjá að það er einnig ein jólaauglýsing á kínversku síðunni 

þó langt sé liðið frá siðustu jólum.   

1. Á íslensku Coca Cola síðunni er aðeins ein auglýsing á forsíðunni og er það 
auglýsing um að hægt sé að kaupa Coca Cola með mannanöfnum  á. Mikið er 
um upplýsingar á þessari síðu: saga Coca Cola, í hvaða stærðum hægt er að 
kaupa drykkinn og margt fleira. Á kínversku síðunni eru fleiri auglýsingar sem 
sýna hvernig best er að njóta drykkjarins. Sýndar eru myndir af fólki að borða, 
drekka Coca Cola og hafa gaman. Auglýsingarnar á kínversku síðunni eiga að 
fá fólk til að vilja kaupa Coca Cola af því að það er skemmtilegt og gerir fólk 
glatt. Reynt er að fá fólk til að tengja Coca Cola við eitthvað sem er 
skemmtilegt.  

2. Á hvorugri síðunni eru frægir einstaklingar, frekar er reynt að sýna fram á að 
allir geta notið Coca Cola, burtséð frá því hvaða stétt þeir tilheyra og hvaða 
stöðu þeir gegna.  

3. Á kínversku síðunni er mun meira notast við myndir og ljósmyndir af fólki til 
að lýsa Coca Cola og sýna fram á að það geri lífið skemmtilegra. Á íslensku 
síðunni er meira reynt að útskýra allt um Coca Cola og þar ekki ekki mikið 
reynt að sýna fram á upplifanir með Coca Cola. Kannski er það vegna þess að 
Coca Cola er svo vel stimplað inn í samfélagið að þeim finnst eins og ekki þurfi 
að auglýsa hann jafn mikið.  

4. Á báðum síðunum er Coca Cola flaskan mjög ríkjandi og ekki er að sjá að nein 
auglýsing sé án flöskunnar. Samkvæmt niðurstöðum An ætti að vera minna 
um að Coca Cola sé sýnt í kínversku auglýsingunum en svo er ekki.  

Með því að skoða samanburð þessara tveggja Coca Cola heimasíðna er hægt að sjá 

að yfirleitt er einhver smávægilegur munur. Kínverska síðan sýnir meira af upplifunum 

og hversu gaman það sé að eiga eina Coca Cola við höndina. Íslenska síðan inniheldur 

meira af upplýsingum og gert er ráð fyrir að Íslendingar viti hvað Coca Cola er og muni 

sjálfir eftir góðu stundunum sínum með Coca Cola.  
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7.3 Nike 

Nike var stofnað árið 1970 af Johnson, sem einnig sá um að búa til fyrstu vörurnar. 

Nike er leiðandi fyrirtæki á sviði íþróttafatnaðar, skóbúnaðar og fylgihluta (NIKE, inc, 

e.d.).  

Nike er ekki bara mjög vinsælt á Íslandi heldur líka í Kína. Icepharma er dreifingaraðili 

Nike á Íslandi svo Nike síðan er undirsíða Icepharma, 

http://www.icepharma.is/vefverslun/nikeverslun/. Forsíðan er svört og hvít að lit og 

ofarlega á síðunni rúlla auglýsingar. Hægt er að skrá sig í Nike klúbbinn og einnig er hægt 

að fylgjast með síðunni á Facebook. Ein risastór bakgrunnsmynd er á síðunni sem á 

stendur „frí heimsending“ og „14 daga skilafrestur“. Efst á síðunni eru hlekkir sem hægt 

er að smella á til þess að komast inn í margvíslega vöruflokka svo sem „konur“, „menn“, 

„hlaup“ og svo framvegis. Neðst á síðunni eru svo alls kyns hlekkir sem kallast flýtileiðir 

og eru það t.d. hlekkir inn á skilmála, sendingarkostnað og fleira. Auglýsingarnar á 

íslensku síðunni eru fimm.  

Kínverska síðan, http://www.nike.com/cn/zh_cn/, er svört og hvít að lit eins og 

íslenska síðan. Efst á síðunni rúlla auglýsingar og þar fyrir neðan eru auglýstar alls kyns 

vörur og þjónusta. Efst á síðunni, líkt og á íslensku síðunni, eru linkar sem hægt er að 

smella á til að skoða ákveðinn vöruflokk, svo sem „menn“, „konur“ og fleira. Fyrir neðan 

rúllandi auglýsingarnar eru myndir af vörum sem eru til sölu og hægt er að smella á þær 

til að sjá nánari upplýsingar um þær. Á kínversku síðunni eru 10 auglýsingar.  

1. Á íslensku síðunni voru nokkrar auglýsingar, sem voru án alls texta og 
útskýrðu því ekki neitt nema maður smellti á þær. Íslenska síðan útskýrði þó 
allt um hvernig ætti að líka við fyrirtækið á Facebook og hvernig ætti að skrá 
sig í Nike netklúbbinn. Á kínversku síðunni innihéldu flestar auglýsingarnar 
einhvern texta, sem útskýrði hvað væri að gerast á myndinni. Á bæði íslensku 
og kínversku síðunum voru flestar auglýsingarnar sýndar af fólki á ferðinni og 
er það skiljanlegt vegna þess að verið er að reyna að fá fólk til að kaupa 
íþróttavörur.  

2. Á íslensku síðunni eru engar auglýsingar með frægum einstaklingum. Á 
kínversku síðunni eru þrír frægir einstaklingar og eru þeir allir fótboltamenn. 
Tveir þessara manna eru ekki kínverskir en eru samt mjög frægir um allan 
heim. Sá þriðji er kínverskur og er frægari í Kína en annars staðar í heiminum. 
Kínverski fótboltakappinn fær auka auglýsingu aðeins neðar á síðunni þar sem 
hægt er að kaupa fótboltabúninga.  
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3. Á báðum síðunni er verið að reyna að fá fólk til að sjá hversu frábært það er 
að hreyfa sig og hversu hresst fólkið er sem stundar reglulega líkamsrækt. 
Mikið er notast við ljósmyndir á báðum síðum, sem sýna fólk á ferðinni. 
Minna er um myndir á síðunum, þá helst bara myndir af Facebook merkinu á 
íslensku síðunni til að fá fólk í hópinn. 

4. Með því að hafa auglýsingar sem sýnir fólk á ferðinni er ekki endilega verið að 
setja merki fyrirtækisins fremst heldur á fólk að átta sig á þvð að verið sé að 
auglýsa íþróttavörur. Þó svo að merkið Nike sé ekki risastórt þá er það á öllum 
fatnaði og skóm og ef maður er á annað borð að skoða auglýsinguna ætti ekki 
að fara fram neinum að verið er að auglýsa Nike. 

Hér sést að síðurnar eru mjög líkar, bæði hvað efni varðar og uppsetningu. Svipað 

mikill texti er á síðunni og eru flestar vörur útskýrðar á svipaðan hátt. Hægt er að líka við 

íslensku síðuna á Facebook en ekki á kínversku síðunni og er það vegna þess að 

Facebook er bannað í Kína. Á báðum síðum er fólk sýnt á ferðinni og eru allar 

auglýsingar á kínversku síðunni í góðu veðri en á íslensku síðunni eru tvær í íslenskri 

veðráttu. Eitt sem var mjög forvitnilegt að sjá var að á íslensku síðunni var ekki ein mynd 

af lituðu fólki er á kínversku síðunni voru 11 persónur á myndunum og bara ein þeirra 

hvít. Á kínversku síðunni voru sjö myndir af svörtu fólki en engin á íslensku síðunni. 

Þetta gæti verið vegna þess að ekki er mikið af svörtu fólki á Íslandi en það er að 

breystast og ætti Nike á Íslandi ef til vill að bæta úr þessu.  

7.4 Nissan  

Nissan er fyrirtæki sem stofnað var árið 1933 í Japan og framleiðir bíla af öllum 

stærðum og gerðum. Nissan sérhæfir sig í að framleiða þægilega og fallega bíla en þeir 

passa einnig upp á að menga ekki of mikið og er náttúran ávallt höfð í huga (Nissan 

Motor Corporation, e.d.).  

Íslenska Nissan síðan, http://nissan.is/, er fagurrauð að lit og eru aðeins fjórar 

auglýsingar á síðunni, sem allar auglýsa nýjustu bílana. Efst á síðunni eru hlekkir sem 

hægt er að smella á til að fræðast meira um bílana og þá þjónustu sem Nissan umboðið 

býður upp á. Á hægri væng síðunnar er hægt að smella á nokkra sjálfsþjónustuhlekki. 

Þar er t.d. hægt að panta bækling, panta reynsluakstur og fleira. Eins og á flestum 

íslenskum síðum er einnig hægt að smella á hlekk til að fara á Facebook síðu 

fyrirtækisins.  
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Kínverska Nissan síðan, http://www.nissan.com.cn/, er á stöðluðu formi sem flest 

önnur lönd fara einnig eftir. Nissan síðurnar eru alveg eins í flestum löndum en Ísland 

sker sig úr þeim hópi. Kínverska síðan er af öðrum klassa en íslenska síðan – allt er mun 

flottara og það lítur út fyrir að talsvert meira sé unnið í þeirri síðu. Á kínversku síðunni er 

verið að auglýsa allt öðruvísi bíla en auglýstir eru á þeirri íslensku. Þar er að finna 

háklassa bíla sem ef til vill enginn á Íslandi hefur séð áður. Á síðunni er einnig að finna 

auglýsingu fyrir bílasýningu sem halda á í Kína og urmullinn öll af fréttum og fróðleik eru 

á síðunni. Hægt er að skrá sig í Nissan klúbb ásamt því að hægt er að ná í sérstakt Nissan 

smáforrit til að hafa í símanum sínum.  

1. Mjög lítið er um texta á íslensku síðunni. Meira er hugsað um að fólk sjái 
bílana og hvernig þeir líti út. Flestar auglýsingar á íslensku síðunni hafa mynd 
af bíl og nafn bílsins fyrir neðan. Hægt er að smella á myndina til að fá frekari 
upplýsingar um bílinn. Á kínversku síðunni eru margar myndir og einnig mikill 
texti til útskýringar. Einnig eru nokkur myndbönd sem sýna hvernig er að 
keyra bílinn og hvernig upplifun það er.  

2. Ekki ein manneskja er í auglýsingum á íslensku Nissan síðunni. Þó smellt sé á 
alla hlekki síðunnar finnast engar myndir af fólki, hvað þá frægu fólki. Á 
kínversku síðunni er hins vegar mynd af Carlos Goshn, forstjóra Nissan. 

3. Á báðum síðunum eru margar ljósmyndir af bílum, því þetta eru jú 
bílafyrirtæki. Á íslensku síðunni eru bílarnir allir uppljómaðir og eiga að líta út 
fyrir að geta allt. Á kínversku síðunni eru nokkrar ljósmyndir sem líkjast þeim 
íslensku en einnig eru ljósmyndir af bílum sem eru á ferð og einnig er ein 
teiknuð mynd sem sýnir fólk sem var að kaupa sér Nissan.  

4. Vörumerkið Nissan er í hávegum haft á síðunum tveimur og ekki fer fram hjá 
neinum, sem rekst á síðurnar, að þar er verið að auglýsa Nissan.  

Síðurnar tvær eru mjög líkar að sumu leiti en mjög ólíkar að öðru. Íslenska síðan er ef 

til vill þægilegri í sniðum og auðveldara að finna það sem leitað er að. Á kínversku 

síðunni er svo mikið af upplýsingum og auglýsingum að ekkert eitt fær að njóta sín. 

Nissan er japanskt merki og því er ef til vill meiri áhugi fyrir merkinu í Kína þar sem 

merkið er asískt. Mun meira er lagt upp úr því að sýna fólkið á bak tjöldin og hvað er að 

gerast í heimi Nissan á kínversku síðunni. Íslendingar vita flestir hvaða vörumerki Nissan 

er en það er ef til vill mun betur þekkt í Kína. 
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7.5 Kentucky Fried Chicken (KFC) 

KFC er keðja veitingastaða sem stofnuð var í Bandaríkjunum árið 1930 af Harland 

Sanders ofursta. Staðurinn leggur áherslu á að bjóða upp á alls kyns kjúklingarétti, allt 

frá venjulegum kjúklingaleggjum til kjúklingaborgara (KFC, e.d.).  

KFC kom fyrst til Íslands árið 1980 og eru staðirnir nú orðnir 8. KFC er mjög vinsælt á 

Íslandi og þangað kemur fólk á öllum aldri. Á íslensku síðunni, http://kfc.is/, eru 6 

auglýsingar, 5 þeirra vekja athygli á nýjum vörum á matseðli og sú fimmta auglýsir að 

staðurinn hafi hlotið viðurkenningu fyrir framúrskarandi fyrirtæki ársins. Á síðunni er 

rauði liturinn allsráðandi og er það vegna þess að merki fyrirtækisins er mynd af 

stofnanda KFC í rauðri svuntu með rauðum bakgrunni. Auðvelt er að rata um síðuna og 

hægt er að skrá sig á póstlista hægra megin á henni.  

Á kínversku síðunni, http://www.kfc.com.cn/, sem einnig er rauð að lit, eru 22 

auglýsingar. Kínverska KFC býður upp á mun stærri matseðill en íslensku staðirnir og 

boðið er upp á rétti sem eru ekkert í líkindum við það sem fæst á Íslandi, svo sem 

kjötbollur og djúpsteiktar rækjur. Eins og á flestum öðrum kínverskum síðum er hægt að 

ná í smáforrit frá fyrirtækinu sem gefur notendum kost á að panta í gegnum símann.  

1. Á íslensku síðunni er mikið lagt upp úr því að hafa allt sett fram á sem 
einfaldastan hátt og er allt frekar bókstaflegt á síðunni. Ein auglýsing er t.d. af 
kjúklingafötu sem kölluð er vinafata og er hún ætluð vinum til að borða 
saman. Á kínversku síðunni er hins vegar mikið um myndir og verið er að 
auglýsa marga hluti í einu. Oft þarf að smella á auglýsinguna til að komast að 
því hvað meint er með auglýsingunni. Ein auglýsingin vekur t.d. athygli á að 
hægt sé að velja um ákveðna rétti og kosta þeir allir það sama. 

2. Eins og svo oft áður er ekki mynd af neinni manneskju á íslensku síðunni fyrir 
utan vörumerki fyrirtækisins. Á kínversku síðunni er aftur á móti urmull af 
fólki og fjölmargt frægt fólk mælir með matnum. Auk þess er hægt að panta 
rétti sem tengdir eru við fræga einstaklinga í Kína.  

3. Á íslensku síðunni eru flestar auglýsingar ljósmyndir en oft er búið að koma 
auka myndum, sem eiga að lýsa vörunni betur, fyrir inn á auglýsingunni. Á 
kínversku síðunni er hins vegar jafnt notast við ljósmyndir og myndir. 
Stundum eru ljósmyndir með teiknimyndakörlum á eða auglýsingin er öll 
teiknuð. Mikið er lagt upp úr litum og er auglýsing fyrir barnamatseðillinn t.d. 
mjög litrík og skemmtileg.  

4. KFC merkið er meira áberandi á íslensku síðunni en þeirri kínversku og hafa 
flestar auglýsingarnar KFC merkið innanborðs. Á kínversku síðunni er merkið 
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hins vegar talsvert minna notað í auglýsingum og á fólk bara að vita að það er 
að skoða auglýsingu frá KFC.  

KFC er mjög vinsælt í Kína og frekar dýrt er að fara á KFC þar miðað við aðra staði 

sem einnig eru með útibú í Kína. Tveir heimshornaflakkarar, Kristín Ósk Elíasdóttir og 

Agnar Birgir Gunnarsson, segja að í Kína sé KFC talinn fínn staður og að Kínverjar fari oft 

þangað á jólunum til þess að borða. KFC á Íslandi er talinn vera skyndibitastaður og fólk 

fer ekki á KFC ef það vill fara fínt út að borða. Í Kína er maturinn borinn fram á diskum 

og hann er gerður að fínum stað. Ef til vill er hugsunarhátturinn mismunandi og ef 

maturinn væri borinn fram á fínum diskum á KFC á Íslandi myndu Íslendingar kannski líta 

á hann sem fínan stað.  

Þegar búið er að bera þessar kínversku síður saman við íslensku síðurnar má setja 

niðurstöðurnar í töflu til að sjá á einfaldari hátt hver munurinn er. Tafla 3 sýnir einfaldari 

mynd af niðurstöðum rannsóknarinnar.  

 Ísl Kína ísl Kína Ísl Kína Ísl Kína Ísl Kína 

Fyrirtæki IKEA Coca Cola Nike Nissan KFC 

Táknræn 

merking eða 

bókstafleg 

merking 

Bók Tákn Bók Tákn Bæði Bæði Bók Bæði Bók Tákn 

Frægir 

einstaklingar 
Nei Nei Nei Nei Nei Já Nei Já Nei Já 

Ljósmyndir 

eða myndir 
Bæði Bæði Ljós Bæði Ljós Ljós Ljós Bæði Ljós Bæði 

Vörumerki 

sýnt 
Já Já Já Já Já Já Já Já Já Nei 

Tafla 3 – Munur á vefsíðum í Kína og á Íslandi 

Sé tafla tvö er skoðuð sést í hvaða flokkum vörumerkið er staðsett í hvoru landi fyrir 

sig. 

Táknræn merking eða bókstafleg merking: Samkvæmt rannsókn An hefði kínverska 

síðan átt að lenda í flokknum táknræn merking og íslenska síðan í flokknum bókstafleg 
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merking. Í öllum tilfellum nema einu lenti íslenska síðan í flokknum bókstafleg merking, 

aðeins Nike síðan var með bæði bókstaflega og táknræna merkingu. Kínversku síðurnar 

lentu þrisvar sinnum í flokknum táknræn merking og tvisvar í báðum flokkum. Með tilliti 

til þessara niðurstaða má segja að tilgáta An um að kínverskar síður hafi fleiri táknrænar 

auglýsingar og Ísland hafi fleiri bókstaflegar auglýsingar sé rétt.  

Frægir einstaklingar: Samkvæmt þessari tilgátu áttu að vera fleiri frægir einstaklingar 

í auglýsingum í Kína en á Íslandi. Það má með sanni segja að þetta standist fyrir íslensku 

síðurnar því ekki ein fræg manneskja kom fram í auglýsingu á síðunum fimm sem 

skoðaðar voru. Af þeim fimm kínversku síðum, sem skoðaðar voru, innihéldu þrjár 

þeirra auglýsingu/auglýsingar með frægum einstaklingi/einstaklingum.  

Það hvort frægir einstaklingar eru á síðunni veltur mikið á fyrirtækinu sjálfu. 

Fyritækið gæti haft einhverjar reglur sem fylgja þarf við uppsetningu síðu og fleira sem 

gæti bannað að myndir af frægum einstaklingum prýði síðuna. Hægt er að segja að 

tilgáta An standist hér líka því íslensku síðurnar lentu allar í réttum flokk og meirihluti 

þeirra kínversku. 

Ljósmyndir eða myndir: Samkvæmt þessari tilgátu áttu íslensku síðurnar að innihalda 

margar ljósmyndir en þær kínversku áttu að innihalda jafnt hlutfall mynda og ljósmynda. 

Fjórar af kínversku síðunum höfðu svipað margar ljósmyndir og myndir og er því tilgátan 

studd. Fjórar af íslensku síðunum innihéldu afgerandi fleiri ljósmyndir en myndir og er 

því hægt að segja að tilgáta An eigi mjög vel við hér 

Vörumerki sýnt: Þessi tilgáta segir að í kínversku auglýsingunum sé minna um að 

varan sé sýnd en í þeim íslensku. Þetta er eina tilgátan sem hafna verður eftir þessa 

rannsókn þar sem aðeins ein kínversk síða uppfyllti þetta. Allar síðurnar, jafnt íslenskar 

og kínverskar, sýndu vöruna mikið og voru ekkert að fela það. Aðeins eitt fyrirtæki, KFC, 

sýndi vöruna minna á kínversku síðunni heldur en þeirri íslensku. Því má segja að sama 

hvort síðan er íslensk eða kínversk þá er varan mikið notuð á síðunum.  

Af þessu yfirliti yfir tilgáturnar sést að flest í rannsókn An stenst þegar skoðaður er 

samanburður á íslenskum og kínverskum vefsíðum. Rannsókn An var töluvert stærri en 

gaman er að sjá að þó lítið úrtak sé tekið standast tilgáturnar vel.  

Fleira áhugavert sem vert er að skoða er t.d. að liturinn rauður er mjög oft áberandi í 

vörumerkum og heimasíðum fyrirtækja. Rauður er ef til vill sá litur sem er mest 
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afgerandi og fólk man kannski betur eftir vörumerkjum sem eru rauð. Rauður litur þýðir 

gleði og gæfu í Kína og er það því góður litur fyrir fyrir Kínverja (Bailey o.fl., 2007) . 

Einnig er flestar bækur um Kína sem eru á bókasöfnum rauðar að lit.  

Mikið er um samhljóm milli heimasíða og þrátt fyrir að löndin séu sitthvoru megin á 

hnettinum, með töluvert ólíka menningu, er hægt að selja vörurnar á báðum stöðum við 

góðan orðstír.  
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8 Umræða 

Þegar rannsókn Dacchun An var skoðuð lék mér forvitni á að vita hvort niðurstöður 

hennar ættu einnig við þegar úrtakið væri lítið. Í ljós kom að ekki breytir miklu hvort 

úrtakið er stórt eða smátt, næstum sama útkoma fæst. Fjórar tilgátur voru í rannsókn 

Dacchun An og þrjár þeirra stóðust í báðum rannsóknunum.  

Takmarkanirnar í þessari rannsókn voru að úrtakið var miklu smærra en úrtakið í 

rannsókn An. Þó svo að það hafi verið smærra fengust næstum sömu niðurstöður.  

Þær vefsíður sem skoðaðar voru virðast hafa verið aðlagaðar að menningu landsins til 

að laða að viðskiptavini. Með því að vita þessar upplýsingar ættu fyrirtæki, sem opna 

útibú í Kína, að aðlaga sig að menningu landsins og auglýsa eftir þeim stöðlum sem settir 

eru.  

Í byrjun rannsóknarinnar þótti líklegt að kínversku síðurnar væru staðlaðar eftir 

kínverskri menningu en höfundi fannst ólíklegra að menning hefði áhrif á auglýsingar á 

Íslandi. Rétt var að auglýsingar í Kína væru undir áhrifum menningar en einnig voru 

íslensku auglýsingarnar undir áhrifum íslenskrar menningar. Þó að fólki finnist menning í 

Kína sterkari og fyrirferðameiri þá er íslensk menning mjög rótgróin líka.  

Í framhaldi af þessari rannsókn gæti verið gaman að skoða sömu síður með öðrum 

tilgátum eða skoða fleiri lönd til samanburðar.  

Öll fyrirtæki þarfnast auglýsinga til að koma sér á framfæri og blómstra á markaði. 

Með auglýsingum erum við ekki aðeins að kynna vörur fyrirtækisins heldur líka 

fyrirtækið sjálft og það góða starfsfólk sem fyrirtækið hefur innanborðs.  

Með því að skoða þessar tíu fyrirtækjasíður sást hversu líkar en samt ólíkar þær eru. Í 

sumum tilfellum var verið að auglýsa sama hlutinn en ekki á sama hátt.  

Með því að skoða niðurstöður rannsóknarirnnar og velta þeim fyrir sér má með sanni 

segja að menning hafi áhrif á auglýsingar.  
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9  Lokaorð 

Með því að skoða menningu Kína, auglýsingar í Kína og auglýsingar á Íslandi getum við 

séð að menningin Kína hefur áhrif á auglýsingar. Auglýsingar í Kína og á Íslandi geta verið 

líkar en eru einnig ólíkar á sinn hátt. Það er vegna þess að til að ná til neytendans verður að 

huga að því frá hvaða menningu neytandinn er. Ef menningin er ekki skoðuð áður en 

auglýsingin er gerð getur hún fallið fyrir daufum eyrum því hún er ekki í samræmi við 

menningu landsins.  

Með skoðun á þessum 10 heimasíðum, sem skoðaðar voru, mátti alltaf finna mun og er 

það vegna menningar. Myndir á síðunum voru aðlagaðar samfélaginu, t.d. voru myndir af 

frægum einstaklingum í Kína á kínversku síðunni sem ekki væri hægt að hafa á íslensku 

síðunni. Vörurnar eru líka meira sýndar á íslensku síðunni heldur en þeirri kínverski því í 

menningu Kína er það talið móðgun að sýna vöruna í auglýsingu. Meira er um lýsingar á 

íslensku síðunnum en þeim kínversku og er það líka vegna þess að Kínverjum líkar ekki við 

að vera mataðir af vitneskju.  

Menning, allt frá því hvernig við högum okkar til þess hvernig við horfum á lífið, hefur 

áhrif á auglýsingar. Menning er líka oft eitthvað sem við sjáum ekki ef við erum í 

menningunni en utanaðkomandi aðilar sjá hana. Menning er eitthvað sem mótar okkur og 

fylgir okkur ævilangt.  
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10 Viðauki 

Forsíða kínversku IKEA síðunnar: 

 
 
Forsíða íslensku IKEA síðunnar: 
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Forsíða kínversku Coca Cola síðunnar: 
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Forsíða íslensku Coca Cola síðunnar: 
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Forsíða kínversku Nike síðunnar: 

 

 

Forsíða íslensku Nike síðunnar: 
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Forsíða kínversku Nissan síðunnar: 

 

 

Forsíða íslensku Nissan síðunnar: 
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Forsíða kínversku KFC síðunnar: 

 

 

Forsíða íslensku KFC síðunnar: 

 


