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Útdráttur 
 

Hönnun er ung atvinnugrein á Íslandi en hefur farið vaxandi á árunum eftir 

efnahagshrunið 2008. Hér var sérstaklega horft til hönnunar á lífsnautnavörum en mörg 

hönnunarfyrirtæki hafa fært út kvíarnar frá innanlandsmarkaði, meðal annars til Austur-

Asíu. Ólík menning fylgir fjarlægum mörkuðum og þar af leiðandi 

menningarmismunur en þetta eru þættir sem skipta máli í alþjóðlegum viðskiptum. 

Aðalmarkmið þessarar rannsóknar var að fá skilning og innsýn inn í reynslu stjórnenda 

íslenskra hönnunarfyrirtækja af samskiptum við dreifingaraðila, umboðsmenn og 

verslunareigendur vegna markaðssetningar í Austur-Asíu og hvernig þeir tókust á við 

menningarlegar áskoranir. Tekin voru viðtöl við stjórnendur íslenskra 

hönnunarfyrirtækja sem selja lífsnautnavörur í Japan, Kína og Hong Kong. Notast var 

við fyrirbærafræði. Viðmælendur voru þrír karlmenn og fimm konur sem eru 

stjórnendur hjá íslenskum hönnunarfyrirtækjum. Helstu niðurstöður voru að 

stjórnendurnir upplifðu að viðskiptavinir þeirra í Japan, Kína og Hong Kong kæmu 

hreint fram, væru pottþéttir og vissu hvað þeir vildu, að eftirspurn væri eftir evrópskum 

lúxus- og gæðavörum og að Austur-Asíubúar færu sínar eigin leiðir í klæðaburði. 

Sýnileiki var jafnframt talinn mikilvægur og kom fram að samskiptamiðlar njóti 

vinsælda á þessum markaði. Stjórnendurnir sögðust takast á við áskoranir með 

umburðarlyndi og sveigjanleika til að koma á góðum samskiptum og halda í 

viðskiptavinina. Upplýsingaöflun var lykilþáttur til að takast á við þær áskoranir sem 

fylgja stórum og fjarlægum markaði. Þekking á markaðnum var einnig leið til að takast 

á við áskoranir og komu samstarfsaðilar á svæðinu þar sterkt inn. Að síðustu kom fram 

að auðveldara væri að eiga viðskipti við fjarlæg lönd en áður og að viðskipti væru ekki 

svo frábrugðin á þessum markaði en annars staðar í heiminum. 

 

Lykilorð: alþjóðaviðskipti, alþjóðleg markaðssetning, þvermenningarleg samskipti, 

menningarmismunur, íslensk hönnun, Austur-Asía 
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Abstract 
 

Design is a young sector in Iceland but has been growing since the economic collapse 

in 2008. Here we are emphasising on designing hedonic products, but many design 

companies are marketing their products abroad, such as in East Asia. Marketing in a 

distant market can be a challenge, the culture is different an therefore managers are 

likely to experience cultural differences. These are indeed factors that are important 

when it comes to international business. The main objective of this thesis was to gain 

understanding on how managers of Icelandic design companies experience 

communication with distributors, agents or retailers in marketing in East Asia and how 

they managed the cultural challenges they had encountered. The method chosen was 

phenomenology and information was gathered with semi-structured interviews. The 

participants were eight managers of Icelandic design companies that sell hedonic design 

products in Japan, China and Hong Kong. The main findings were that the managers 

experienced East Asians as downright in communications and aware of what they want. 

Also their experience was that demand is for European luxury products in this market 

and East Asians strive for individualism in their style. Visibility was considered 

important and social media popular in this market. The managers managed challenges 

with tolerance and flexibility. Also information gathering was considered a key factor 

when dealing with challenges from a large and distant market. Knowledge of the market 

was another way to deal with challenges where partners in the market play a large role. 

Last, the experience was that it‘s easier to do business with distant countries than before 

and doing business is not that different in this market than in other parts of the world.  

 

Keywords: international business, international marketing, intercultural communication, 

cultural differences, Icelandic design, East Asia 
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Formáli 
 

Rannsókn þessi er lokaverkefni mitt til 30 ECTS í meistaranámi í alþjóðlegum 

viðskiptum við Háskólann á Bifröst. Rannsóknin var unnin undir leiðsögn Dr. Erlu 

Sólveigar Kristjánsdóttur lektors. Lengi vel hef ég haft áhuga á menningarlegum 

fjölbreytileika en hugmyndin að rannsókninni varð til í kjölfarið á námskeiðum sem 

tilheyra alþjóðlegum viðskiptum. Eitt af því sem námskeiðin áttu sameiginlegt var að 

fjallað var um menningu og menningarmismun og hvaða áhrif þessir þættir hafa í 

alþjóðlegum viðskiptum. Hönnun hefur um langt skeið verið áhugamál hjá mér og er 

sérstaklega áhugavert að fylgjast með grósku íslenskrar hönnunar nú til dags. Það var 

því ákveðið að tengja þetta saman og sameina þannig nám og áhugamál.  

 Þakkir fá eiginmaður minn fyrir stuðning, hvatningu og þolinmæði, dætur mínar 

fyrir að gefa móður sinni svigrúm til skrifta, foreldrar mínir, tengdaforeldrar og aðrir 

fjölskyldumeðlimir fyrir að vera ávallt til í að veita mér hjálparhönd. Ég vil þakka 

leiðbeinanda mínum Dr. Erlu Sólveig Kristjánsdóttur fyrir áhuga á verkefni mínu, 

hvatningu og góðar leiðbeiningar. Þakkir fá einnig Halla Jónsdóttir og Ólafur Ingi 

Heiðarsson fyrir að renna augum sínum yfir að málfar sé með besta móti. Síðast en ekki 

síst vil ég þakka viðmælendum mínum fyrir þátttöku í rannsókninni, því án þeirra hefði 

engin rannsókn orðið til. 

 

 

 

 

 

 

 

 

___________________________________ 

Hulda Jónsdóttir 
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1. Inngangur 

 

Frá efnahagshruninu árið 2008 hefur mikil gróska verið í íslenskri hönnun og eru ungir 

hönnuðir jafnframt óhræddir við að skapa sín eigin tækifæri með eigin atvinnurekstri, 

samkvæmt Höllu Helgadóttur (2013). Íslensk hönnunarfyrirtæki hafa verið að færa út 

kvíarnar og sækja á nýja markaði, þar á meðal til Asíu. Í Asíu er að finna mikið af 

nýmörkuðum en Cavusgil, Knight og Riesenberger (2014) skilgreina þá sem ríki sem 

áður flokkuðust sem þróunarríki en fóru hratt inn í iðnvæðingu og hafa verið í stöðugum 

hagvexti frá níunda áratug síðustu aldar. Í þessum ríkjum hafa lífsgæði batnað mjög og 

kaupmáttur aukist, sér í lagi með stækkandi millistétt. Þessir markaðir hafa fengið mikið 

aðdráttarafl, hvort sem það er fyrir útflutning, beina erlenda fjárfestingu eða úthýsingu 

á starfssemi fyrirtækja (2014). 

Þegar kemur að alþjóðlegri markaðssetningu er talið mikilvægt að hafa 

menningu og menningarmismun í huga. Menning er hugtak sem erfitt er að skilgreina 

en Hofstede (1994) segir menningu vera „andlegan hugbúnað“ sem er upprunnin í 

félagslega umhverfinu og lærist innan samfélags. Hall (1973) fjallar meðal annars um 

að menning útskýri lifnaðarhætti fólks, hegðun og viðhorf, sem og stjórni hún daglegum 

athöfnum, hvort sem það er meðvitað eða ómeðvitað (Hall, 1973). Menning hefur mikil 

áhrif á alþjóðaviðskipti, bæði verður hún fyrir áhrifum af alþjóðavæðingu, sem og þurfa 

stjórnendur fyrirtækja að vera meðvitaðir um að hún er mismunandi. Talað er um ýmsar 

áhættur í alþjóðlegum viðskiptum, þar á meðal þvermenningarlega áhættu (cross-

cultural risk) en hún vísar til þess að menningarlegur ágreiningur getur orðið til þar sem 

fólk deilir ekki sömu gildum og væntingum (Cavusgil, Knight og Riesenberger, 2014). 

 Þrátt fyrir að að fjarlægð milli heimshorna fari minnkandi með auknum 

viðskiptum þvert á landamæri, þá þýðir það einnig að nýir og ókunnir markaðir opnast. 

Þar sem menning er ólík milli samfélaga geta því einnig fylgt menningarlegar áskoranir 

og það getur verið mikilvægt að vera meðvitaður um hverjar þær eru, sér í lagi þegar 

samkeppnin er mikil. Íslensk hönnun hefur farið vaxandi á undanförnum árum og 

jafnframt eru sífellt fleiri að leita út fyrir landsteinana (Halla Helgadóttir, 2013), sum 

hver til Austur-Asíu. Austur-Asía býr yfir stórum markaði sem jafnframt er ólíkur og 

fjarlægur eins og fram kemur í Cavusgil, Knight og Riesenberger (2014) og því 

athyglisvert að íslensk hönnunarfyrirtæki selji þar vörur sínar. Það er því mikilvægt að 

skilja og fá innsýn inn í  reynslu stjórnenda íslenskra hönnunarfyrirtækja af samskiptum 
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vegna markaðssetningar í Austur-Asíu og hvernig þeir takast á við þær menningarlegu 

áskoranir sem verða á vegi þeirra. Viðfangsefnið er þverfaglegt og tengir saman 

alþjóðlega markaðsfræði, menningu og skapandi greinar.  

Rannsóknir á alþjóðlegri markaðssetningu og menningu hafa verið gerðar hér á 

landi en þetta tiltekna viðfangsefni hefur ekki fengið sérstaka athygli. Nokkrar stofnanir 

veita fyrirtækjum ráðgjöf við að koma sér á framfæri erlendis, svo sem Íslandsstofa og 

Hönnunarmiðstöð Íslands sem er sérstakur vettvangur fyrir hönnuði. Rannsóknin gæti 

haft hagnýtt gildi fyrir slíkar stofnanir, þar sem hún veitir innsýn í reynslu stjórnenda 

hönnunarfyrirtækja við markaðssetningu í Austur-Asíu og ætti því að geta veitt öðrum 

fyrirtækjum leiðsögn, þegar kemur að samskiptum vegna markaðssetningar í Austur-

Asíu og hvaða menningarlegu áskorunum fyrirtæki kunna að mæta.  

Aðalmarkmið rannsóknarinnar er að fá skilning á reynslu stjórnenda íslenskra 

hönnunarfyrirtækja af samskiptum við verslunareigendur, dreifingaraðila, 

umboðsmenn og aðra viðskiptavini vegna markaðssetningar í Austur-Asíu og hvernig 

þeir takast á við menningarlegar áskoranir sem verða á vegi þeirra.  

Rannsóknarspurningar eru tvær: 

 Hvernig upplifa stjórnendur íslenskra hönnunarfyrirtækja samskipti og 

menningu vegna markaðssetningar í Austur-Asíu? 

 Hvernig takast stjórnendur íslenskra hönnunarfyrirtækja á við þær 

menningarlegu áskoranir sem verða á vegi þeirra? 

Þetta eru þær spurningar sem leitað verður svara við. Til að nálgast viðfangsefnið var 

valið að nota fyrirbærafræðilega rannsóknaraðferð sem er eigindleg rannsóknaraðferð. 

Gagnaöflun var í formi hálfopinna djúpviðtala. Þátttakendur voru átta stjórnendur hjá 

íslenskum hönnunarfyrirtækjum sem selja vörur sínar í Austur-Asíu.  

 

1.1. Uppbygging ritgerðar 

 

Uppbygging ritgerðarinnar er á eftirfarandi leið. Kafli 2 fjallar um fræðilegan bakgrunn 

og fyrri rannsóknir sem tengjast viðfangsefninu. Fjallað er um alþjóðleg viðskipti og 

alþjóðlega markaðssetningu, menningu og áskoranir í alþjóðlegri markaðssetningu og 

samskipti. Þá er jafnframt fjallað um íslenska hönnun. Að síðustu verður fjallað um 

fyrri rannsóknir á samskiptum og menningarmismun í viðskiptum við Austur-Asíu. Í 

kafla 3 er aðferðafræði rannsóknarinnar lýst. Fjallað er um hverjir þátttakendur 
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rannsóknarinnar eru og hvaða úrtaksaðferð er notuð. Jafnframt er fjallað um hönnun á 

rannsókn og hvaða rannsóknarnálgun er notuð. Hér er einnig lýst kostum og göllum 

rannsóknaraðferðarinnar, framkvæmd rannsóknar, greiningu gagna og réttmæti og 

áreiðanleika. Í kafla 4 er fjallað um niðurstöður rannsóknarinnar og er kaflanum skipt í 

tvo kafla sem fjalla um meginþemu í niðurstöðum. Í kafla 5 eru niðurstöður settar í 

samhengi við fræðilegan bakgrunn og ályktað út frá því eins og hægt er. Einnig verður 

fjallað lauslega um hvernig hægt væri að víkka út rannsóknina og hverjir mögulegir 

hagsmunaaðilar séu. 
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2. Fræðilegur bakgrunnur 

 

Hér verður fjallað um alþjóðleg viðskipti og markaðssetningu. Einnig verður fjallað um 

nýmarkaði og markaðssetningu í Asíu. Þá verður fjallað sérstaklega um menningu, 

samskipti og áskoranir í alþjóðlegri markaðssetningu. Þar á eftir verður umfjöllun um 

íslenska hönnun og stöðu hennar. Að síðustu verða til umfjöllunar fyrri rannsóknir sem 

tengjast rannsóknarefninu. 

 

2.1.  Alþjóðleg viðskipti og markaðssetning 

 
Á síðustu áratugum hefur verið mikill vöxtur í alþjóðavæðingu (globalization), sér í 

lagi eftir 1980 þegar gífurleg aukning varð í viðskiptum landa á milli. Alþjóðleg 

fyrirtæki hafa tekið miklum breytingum eftir þann tíma og hefur alþjóðavæðingin breytt 

viðskiptaumhverfinu og fyrirtæki þurft að aðlagast því. Í sumum tilfellum sjá fyrirtæki 

tækifæri í nýjum mörkuðum, á hinn bóginn sjá fyrirtæki sig tilneydd til að 

alþjóðavæðast til að lifa af. Alþjóðavæðing fyrirtækja er mun auðveldari nú en áður 

fyrr þegar hún var að mestu á færi stórfyrirtækja. Nú hafa lítil fyrirtæki tækifæri á að 

færa út kvíarnar, til dæmis með hjálp tækninnar og þjónustufyrirtæki alþjóðavæðast 

ekki síður en framleiðslufyrirtæki (Cavusgil, Knight og Riesenberger, 2014).  

Cavusgil, Knight og Riesenberger (2014) nefna fjóra þætti sem geta skapað 

áhættu í alþjóðlegum viðskiptum. Þessir þættir eru menningarleg áhætta, 

þjóðríkisáhætta, gjaldeyrisáhætta og viðskiptaáhætta. Þetta eru þættir sem ekki er hægt 

að stjórna en með því að vera í sífelldu endurmati á umhverfinu geta fyrirtæki verið 

betur viðbúin breytingum. Alþjóðavæðing er síður en svo ný af nálinni en upphaflega 

þróaðist hún út frá því að samfélög vildu tengjast öðrum samfélögum. Sú 

alþjóðavæðing sem fjallað er um í dag er oft nefnd alþjóðavæðing markaða og á upphaf 

sitt að rekja til 19. aldar þegar milliríkjaviðskipti fóru að verða almenn, sér í lagi vegna 

tækniframfara. Alþjóðavæðing markaða vísar til þess að hagkerfi heimsins verða sífellt 

meira samofin og gefa fyrirtækjum tækifæri á að sjá heiminn sem einn markað. Þegar 

talað er um alþjóðleg viðskipti (international business) er verið að vísa til viðskipta sem 

eiga sér stað þvert á landamæri. Fyrirtæki eru í auknum mæli að hanna starfsemi sína 

út frá þeim forsendum að eiga viðskipti við önnur ríki, meðal annars til að ná til stærri 
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markaða og sífelldar tækninýjungar gera þeim það kleift (Cavusgil, Knight og 

Riesenberger, 2014).  

Eins og áður hefur komið fram býr alþjóðavæðing markaða til nýjan heim 

tækifæra fyrir fyrirtæki, ekki eingöngu stórfyrirtæki (MNEs) heldur hafa lítil og 

meðalstór fyrirtæki (SMEs) einnig aukin tækifæri, t.d. með hjálp tækninnar. 

Skilgreining Cavusgil, Knight og Riesenberger (2014) á stórfyrirtækjum er yfir 500 

starfsmenn og litlum og meðalstórum fyrirtækjum undir 500 starfsmenn. Á meðan 

stórfyrirtæki ná gjarnan samkeppnisforskoti út á hagkvæmni í framleiðslu eða lágu 

vöruverði, eru lítil og meðalstór fyrirtæki oft betur til þess fallin að þjóna sérhæfðum 

mörkuðum, einnig búa þau gjarnan yfir sérþekkingu og nýsköpun. Auk þess að opna á 

ný tækifæri eykur alþjóðavæðingin einnig samkeppni og er því enn meiri þörf fyrir að 

fyrirtæki þrói með sér hæfileika og getu til að geta keppt á alþjóðamarkaði. Mögulega 

þurfa fyrirtæki að endurskoða virðiskeðju sína og leita nýrra leiða til að koma vöru sinni 

á framfæri, meðal annars með lækkuðum framleiðslukostnaði eða meiri aðgreiningu á 

markaði (Cavusgil, Knight og Riesenberger, 2014).  

 

2.1.1. Markaðssetning í alþjóðlegu umhverfi  

 
Hvers vegna alþjóðavæðast fyrirtæki? Eins og Hollensen (2011) fjallar um eru 

margvíslegar ástæður fyrir því að fyrirtæki horfi til alþjóðlegra markaða. Hvatarnir geta 

bæði komið frá innra umhverfi og ytra umhverfi sem fyrirtækið starfar í. Þegar fyrirtæki 

hefja útflutning er ástæðan yfirleitt sú að ýmist innri eða ytri hvatar toga og/eða ýta á 

fyrirtækið til að hefja útflutning en útflutningur er oftast fyrsta skref fyrirtækja í átt að 

alþjóðavæðingu. Oft er það ekki bara eitt atriði sem hefur áhrif á fyrirtækið til að hefja 

útflutning heldur er það samspil nokkurra þátta. Helstu innri hvatar geta verið glöggir 

stjórnendur sem koma auga á tækifæri sem eru að myndast á markaði, að varan eða 

þjónustan sem fyrirtækið framleiðir henti vel á erlendan markað eða tengsl stjórnenda 

við erlenda markaði. Umframframleiðslugeta er einnig hvati sem ýtir fyrirtæki í átt að 

alþjóðlegum mörkuðum. Ytri hvatarnir sem toga í að fyrirtækið hefji útflutning geta 

t.d. verið erlend eftirspurn eða ákvörðun annars fyrirtækis að fara inn á erlendan 

markað. Þegar samkeppnisaðili á heimamarkaði fer að sækja á erlendan markað þá 

getur það vakið áhuga stjórnanda að þarna sé hugsanleg eftirspurn eftir vörunni. 

Tengslanet fyrirtækis getur einnig ýtt undir útflutning þegar fyrirtæki getur komist í 
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samband við dreifingaraðila á erlendum mörkuðum í gegnum tengslanet (Hollensen, 

2011). 

Þegar tekin hefur verið ákvörðun um að það borgi sig að færa út kvíarnar og 

fara inn á erlenda markaði þarf að finna hvaða leið hentar best. Þegar valdir eru nýjir 

markaðir verður þó að hafa í huga að ekki er hægt að nota sömu markaðsaðferðir 

allsstaðar og þarf að skoða nýja markaði vel áður en farið er inn á þá. Fyrsta skrefið er 

því að afla sér upplýsinga um mögulega markaði, skoða þarf umhverfið og mögulegar 

dreifileiðir. Jafnframt þarf að skoða samkeppnishæfni og hvar eftirspurn gæti verið eftir 

vörunni, meðal annars með því að skoða samkeppnisaðila.  Gjarnan er horft til Uppsala 

líkansins (The Uppsala Model of Internationalization) til að skilja með hvaða hætti 

fyrirtæki alþjóðavæðast. Líkanið skiptist í fjögur stig, á fyrsta stigi þess hefur enginn 

útflutningur átt sér stað en fyrirtækið fær kannski pöntun erlendis frá sem að rekur það 

af stað í alþjóðavæðinguna. Á öðru stigi líkansins býr fyrirtækið ekki við  auðlindir á 

nýjum markaði og er ekki orðið fullkunnugt honum enn. Fyrirtækið nýtir sér 

umboðsmenn eða sjálfstæða umboðsfulltrúa og fer með útflutninginn í gegnum þá. Nú 

er fyrirtækið komið með boðleið til og frá markaðinum og reglulegt flæði upplýsinga 

fer að eiga sér stað. Ákveðin skuldbinding er farin að myndast við nýja markaðinn. Á 

þriðja stigi líkansins eru settar upp sölueiningar eða dótturfyrirtæki í inngöngulandinu 

sem sér um viðskiptin. Á fjórða stiginu er farið að framleiða vöruna í inngöngulandinu 

og búið að auka verulega við skuldbindinguna við markaðinn (Hollensen, 2011).  

Samkvæmt Hollensen (2011) er útflutningur algengasta leiðin til inngöngu á 

alþjóðlegan markað. Útflutningur er þegar vörur fyrirtækis eru framleiddar á 

heimamarkaði eða þriðja landi og svo fluttar annað hvort beint eða óbeint til 

markaðarins.  Eins og áður hefur komið fram er útflutningur oft fyrsta skrefið í 

alþjóðavæðingunni sem leiðir svo til frekari skuldbindinga á alþjóðlegum mörkuðum. 

Útflutningur getur verið skipulagður á ýmsan hátt en það veltur töluvert á milliliðunum. 

Má þar helst nefna beinan útflutning og óbeinan útflutning. Þegar framleiðandinn selur 

beint til innflutningsaðila, umboðsmanna eða dreifingaraðila sem staðsettir eru á 

erlendum markaði er um að ræða beinan útflutning. Með þessu skipulagi er beint 

samband við fyrsta millilið á erlendum markaði og er þetta gjarnan fyrsta skrefið hjá 

fyrirtækjum sem vilja alþjóðavæðast. Umboðsmenn eru sjálfstæð fyrirtæki sem selja 

vörur áfram til viðskiptavina, fyrir hönd framleiðanda. Þessi fyrirtæki taka ekki 

eignarhald á vörunni og eru ekki með birgðir, hins vegar fá þeir þóknun frá 
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framleiðanda fyrir að koma vörunni á framfæri. Með þessu fyrirkomulagi er það 

útflytjandinn sem sendir vöruna til kaupanda. Dreifingaraðilar eru annars konar 

fyrirkomulag en jafnframt sjálfstæð fyrirtæki. Þessi fyrirtæki kaupa vöruna frá 

framleiðanda, eiga birgðir og hafa töluvert frelsi til verðlagningar. Oft gera þau samning 

við framleiðanda og fá einkarétt á vörumerkjum á ákveðnum markaði. Í báðum 

tilfellum er um að ræða aðila sem eru kunnugir sínum heimamarkaði, hefðum og eru 

með viðskiptasambönd á markaðnum (Hollensen, 2011).  

Óbeinn útflutningur virkar að mörgu leyti eins og sala á heimamarkaði, þar sem 

annar aðili sér um að flytja vöruna út. Fyrirtækið er því háð öðru fyrirtæki sem  hefur 

áhrif á stjórnun útflutnings og hvernig varan er markaðssett. Þegar um slíkt 

fyrirkomulag er að ræða er hægt að fara nokkar leiðir. Fyrst ber að nefna að fulltrúi 

erlends kaupanda er staðsettur í heimalandinu, þá er miðlari sem leiðir saman seljendur 

og kaupendur en er staðsettur á heimamarkaði, einnig eru útflutningsfyrirtæki sem 

sérhæfa sig í að setja upp útflutningsdeildir fyrir ýmis fyrirtæki, viðskiptafélög (trading 

companies) sem stunda bæði inn og útflutning, kaupa vöruna og hafa lykilhlutverki að 

gegna í t.d. sendingum og vörugeymslu. Að síðustu má nefna aðferð sem kallast 

piggyback, en hún snýst um að hengja vöru sína við aðra sem er í útflutningi, með það 

að markmiði að vörurnar bæti hvor aðra upp (Hollensen, 2011).  

Alþjóðlegt fyrirtæki (global corporation) er samkvæmt skilgreiningu Levitt 

(1983) fyrirtæki sem starfar eins og heimurinn væri eitt markaðssvæði og getur selt 

sömu vöruna á sama hátt um allan heim, á lágu verði. Að sögn Levitt (1983) hefur 

alþjóðavæðing markaða, í gegnum tækniframfarir sérstaklega, stytt bilið á milli 

fjarlægra ríkja og gert eftirspurn einsleita, þ.e.a.s. fólk leitar eftir sömu hlutunum víðast 

hvar í heiminum. Þetta gerir fyrirtækjum kleift að bjóða sömu vöru um heim allan sem 

gerir hann að einu stóru markaðssvæði. Með því að framleiða sömu vöruna í gríðarlegu 

magni má ná mikilli hagræðingu og hægt er að selja vöruna á lægra verði án þess að 

skerða gæðin. Á sama tíma og markaðir heimsins verða sífellt einsleitari er hægt að 

hafa vörur staðlaðar um allan heim, sem getur þó haft þau áhrif að sérkenni þjóða í 

smekk og viðskiptaháttum fjara út (Levitt, 1983). Það getur þó verið varhugavert að 

ætla að eftirspurn sé eftir sömu vörunni um heim allan, því hún getur verið mismunandi 

eftir menningu.  
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2.1.2. Nýmarkaðir og markaðssetning / Markaðssetning í Asíu 

 

Cavusgil, Knight og Riesenberger (2014) fjalla um nýmarkaði en það eru ríki sem áður 

flokkuðust sem þróunarríki. Þessi ríki hafa farið hratt inn í iðnvæðingu og hefur 

hagvöxtur verið í stöðugri aukningu síðan á níunda áratug síðustu aldar. Dæmi um ríki 

sem flokkast sem nýmarkaðir eru Kína, Rússland, Indland og Brasilía en jafnframt eru 

nokkur önnur ríki í Asíu sem falla innan þessa flokks. Í þessum ríkjum hafa lífsgæði 

batnað mjög og kaupmáttur aukist, sér í lagi með stækkandi millistétt. Þessir markaðir 

hafa fengið mikið aðdráttarafl, hvort sem það er fyrir útflutning, beina erlenda 

fjárfestingu eða úthýsingu á starfssemi fyrirtækja (2014). 

 Í sumum ríkjum þar sem markaðir hafa verið skilgreindir sem nýmarkaðir, er 

mjög hröð þróun í efnahagslífinu. Má þar nefna Hong Kong, Ísrael, Singapore, Suður-

Kóreu og Taiwan. Þessir markaðir eru því fljótir að þróast frá því að vera nýmarkaðir 

og munu sumir hverjir vera á meðal auðugra þjóða innan fárra ára. Að sama skapi 

styttist í að markaðir innan þróunarrríkja fari að flokkast sem nýmarkaðir. Cavusgil, 

Knight og Riesenberger (2014) fjalla einnig um hagkerfi í umskiptum (transition 

economies) sem eru nýmarkaðir sem hafa þróast yfir í að vera frjálsir markaðir. Kína 

er eitt af þeim ríkjum sem flokkast þar, fyrrum sósíalískt ríki en með aukinni 

einkavæðingu er efnahagskerfið orðið kapítalískt. Þessar breytingar hafa skapað 

tækifæri fyrir erlend fyrirtæki, t.d. að koma með beina erlenda fjárfestingu inn í landið. 

Aðdráttarafl nýmarkaða felst meðal annars í nýjum markhópum, framleiðslu og 

úthýsingu á starfsemi fyrirtækja (Cavusgil, Knight og Riesenberger, 2014).  

Niðurstöður rannsóknar O‘Cass og Siahtiri (2013) bera merki um breytt 

viðskiptaumhverfi og áhrif hnattvæðingar, sem og betri lífskjör í Asíu, sérstaklega í 

Kína. Rannsóknin snýst um breytingar á neysluvenjum ungs fólks í Kína en það hefur 

færst í aukana að ungt fólk í Kína noti tískufatnað í sinni ímyndarsköpun og sem 

stöðutákn. Neysluhegðunin einkennist af neysluhyggju og því að vörumerki eru 

forgangsatriði. Tískufatnaður er vöruflokkur þar sem slík neysluhegðun rennir stoðum 

undir vöxt og markaðssetningu. Þar sem fatnaður hefur í sumum tilfellum ákveðið 

tjáningargildi, verður þessi neysluhegðun sérstaklega mikilvæg í samfélögum þar sem 

neysluhyggja og aðsókn í virðingu í gegnum stöðutákn eru forgangsatriði. O‘Cass og 

Siahtiri (2013) skoðuðu  mikilvægi og hvaða hlutverki tískufatnaður gegnir  í augum 

kínverskra ungmenna, sem og hvaða áhrif tískufatnaður hefur á neysluhyggju, 
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stöðuaðsókn og ákvarðanatöku varðandi val á vörumerkjum, bæði með asískan og 

vestrænan uppruna. Það kom í ljós að kínversk ungmenni vildu frekar tískuvörumerki 

með vestrænan uppruna en asískan, þar sem þau þóttu gefa frekar merki um sterka 

fjárhagslega stöðu en asísk merki (2013). 

Neysluhyggja (consumerism) skilgreinist sem fyrirbæri þar sem neysla 

einstaklinga verður langt umfram það sem þurfa þykir, neyslan er áberandi og til að 

uppfylla þörf hjá einstaklingunum sjálfum. Neysluhyggjan og leit að stöðutáknum er 

hjá mörgum, sér í lagi ungu fólki, vísir um að lífinu sé lifað til fullnustu. Í samfélögum 

þar sem neysluhyggjan er allsráðandi, eru sýnileg tákn um velmegð einkennandi og 

eignir í brennidepli. Bæði samfélagið og markaðsfólk hvetur einstaklinga til þess að 

eltast við stöðutákn með tísku eða tískuvörumerkjum sem eru tákn fyrir ákveðinn lífstíl 

(O‘Cass og Siahtiri, 2013). 

Samkvæmt O‘Cass og Siahtiri (2013) varð ákveðin neyslubylting í Kína þar 

sem mikil aukning varð á neyslu bæði kínverskra vara og innfluttra. Ungt fólk í Kína 

er kynslóð sem sér tækifæri á að breyta sínum lífstíl og fylgja vonum sínum og metnaði 

með því að fagna neysluhyggjunni. Vestrænar hugmyndir höfða til þeirra, sem og vörur 

sem þau eru til í að eyða peningum sínum í, t.d. fatnaður, sér í lagi erlend 

tískuvörumerki. Efnahagslegar breytingar í Kína hafa orðið til þess að stór alþjóðleg 

tískuvörumerki hafa séð tækifæri á kínverskum markaði. Lúxusvörur höfða almennt til 

kínverskra neytenda og samkvæmt O‘Cass og Siahtiri (2013) virðist vera aukin áhersla 

á veraldlega hluti og einnig hefur það aukist að leitað sé eftir lúxusvörum sem 

stöðutákni.   

 

2.2.  Menning og áskoranir í alþjóðlegri markaðssetningu 

 
Mikilvægt er að hafa menningu og menningarmismun í huga þegar kemur að 

alþjóðlegri markaðssetningu (Cavusgil, Knight og Riesenberger, 2014). Menning er 

flókið hugtak og hafa margir gert tilraun til að skilgreina það. Hofstede (1991) fjallaði 

um menningu sem „andlegan hugbúnað“ (Hofstede, 1991, bls 5) en jafnframt að 

menning væri eitthvað sem lærðist, en erfðist ekki því upprunann væri að finna í 

félagslega umhverfinu en ekki í genunum (1991). Hall (1973) sagði að mannfræðilega 

skýringin á menningu snerist um að útskýra lifnaðarhætti fólks, samspil 

hegðunarmynstra sem lærast, viðhorfum og veraldlegra hluta. Hann taldi þessa 
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skýringu þó ekki fullnægjandi en reynsla mannfræðinga í samskiptum við Japani í 

seinni heimstyrjöldinni leiddi til þess að komist var að því að menning væri síður en 

svo eingöngu um siði, hvað þá að hægt væri að skipta um þá líkt og klæði. Hann sagði 

meðal annars:  „...menning stjórnar hegðun á djúpan og þrálátan hátt...“ (Hall, 1973, 

bls. 25) en þessi hegðun væri gjarnan ómeðvituð einstaklingunum sjálfum. Hann sagði 

jafnframt að „Menning felur mun meira en hún sýnir, eins undarlega og það hljómar 

það sem hún felur, það felur hún best frá sínum eigin þátttakendum.“ (Hall, 1973, bls. 

29). Það þarf því að byrja á að skilja okkar eigin menningu til þess að geta mögulega 

skilið annars konar menningu eða menningarheima. Það má segja að menning sé 

eitthvað sem stjórnar daglegum athöfnum okkar, hvort sem við áttum okkur á því eða 

ekki. 

 Þekkt er að menningu sé líkt við ísjaka en aðeins hluti hennar, líkt og ísjakans, 

er sýnileg. Samkvæmt Hall (1973) er ísjakalíkingin fengin að láni frá sálgreiningu, þ.e. 

að menning sé á tveimur stigum, greinileg menning (overt) sem er sýnileg og auðvelt 

að skilgreina og falin menning (covert) sem er ósýnileg og erfitt að festa fót á. Þessi 

hugtök þóttu ekki útskýra menningu nægilega vel og var komið með hugtökin skýr 

(explicit) og óskýr (implicit). Þau líkön sem mannfræðingar hafa komið fram með 

snúast í grunninn um þessa tvo andstæðu póla, þar sem annars vegar eru hlutir sem talað 

er um og hins vegar hlutir sem ekki er talað um (Hall, 1976) en þar kemur ísjakalíkingin 

inn en eins og áður kom fram, er stór hluti menningar falinn. Maðurinn lærir hegðun, 

viðbrögð og hvernig eigi að hafa samskipti. Þegar hann hefur tileinkað sér þessa þætti, 

sekkur sú þekking niður á botn hugans. Þaðan, ómeðvitað, er því stjórnað hvernig þessi 

þekking er notuð. Sjálfsmynd einstaklings verður til út frá þeirri menningu sem hann 

fæðist í og litast af heildarmynd samskipta, hvort sem það eru orð, gjörðir, 

líkamstjáning, hvernig afstaða er til tíma eða hvað annað sem fellur innan rammans. 

Eina leiðin til að lesa í samskiptaform ákveðinnar menningar er að hafa þekkingu á 

bakgrunninum, hvort sem það er saga, menning eða félagslegur bakgrunnur (Hall, 

1976). 

 Hofstede (1994) fjallaði meðal annars um með hvaða hætti menningarmismunur 

birtist. Hann sagði að hægt væri að útskýra birtingarform menningar með fjórum 

hugtökum, táknum (symbols), hetjum (heroes), siðum (rituals) og gildum (values). Hér 

nefndi hann einnig að hægt væri að líkja birtingarformi menningar við mörg lög 

lauksins. Hvaða viðhorf einstaklingar hafa til þessara hugtaka og hvaða skilning þeir 
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leggja í þau, er stjórnað af menningu þeirra (1994).  Að sögn Hall (1973) er það fáfræðin 

sem skapar mesta vandann í samskiptum þvert á landamæri. Hann fjallaði um að allir 

sem kynnast nýrri menningu fari í gegnum ákveðið lærdómsferli, það sé þó ekki hægt 

að læra menningu eins og tungumál, þar sem menning er að mestu áunnin. Það má því 

segja að þegar einstaklingur elst upp í ákveðinni menningu ávinnur hann sér 

menninguna, það kemur einhvern veginn af sjálfu sér. Þegar hins vegar einstaklingur 

kynnist nýrri menningu er hann með sína gömlu í farteskinu, eins og Hall (1973) nefndi, 

þá er ákveðinn óslitinn strengur á milli fortíðar og nútíðar, sem kemur fram í 

menningunni sem einstaklingurinn litast af. Samkvæmt Hall (1976) getur einstaklingur 

ekki skilið menningu til fulls ef hann elst ekki upp í henni. 

 Cavusgil, Knight og Riesenberger (2014) telja að stjórnendur þurfi að vera 

meðvitaðir um menningarlegan ágreining og nefna leiðir til að komast hjá vandamálum. 

Stjórnendur þurfa að þróa með sér samúð og umburðarlyndi gagnvart 

menningarmismun og jafnframt afla sér þekkingar á gildum og átrúnaði ólíkrar 

menningar. Það er einnig mikilvægt að að hafa sveigjanleika og aðlögunarhæfni, að 

hafa opinn huga fyrir því ókunna, svo hægt sé að forðast vandamál. Þrjú viðmið eru 

nefnd í þessu samhengi. Má þar fyrst nefna að stjórnendur þurfa að afla sér þekkingar 

á menningu nýrra markaða og reyna að tala tungumálið. Stjórnendur sem eiga 

velgengni að fagna í alþjóðaviðskiptum hafa oft aflað sér grunnþekkingar á gildum, 

hegðun og lífstíl sem viðgengst í þeim samfélögum sem þeir eiga í viðskiptum við, sem 

og hafa þeir kynnt sér t.d. stjórnmálalegt og efnahagslegt umhverfi. Annað viðmið sem 

nefnt er snýst um að forðast menningarhlutdrægni, þ.e.a.s. að forðast að hafa sjálfhverft 

viðhorf til menningar, að allir jarðarbúar hagi sér eins. Þriðja viðmiðið er að þróa með 

sér þvermenningarlega hæfileika, að kynnast menningu þess lands sem átt er viðskipti 

við, helst með beinum hætti (Cavusgil, Knight og Riesenberger, 2014). 

 Þekking á mismunandi menningu getur verið nauðsynleg þegar kemur að 

alþjóðlegri markaðssetningu. Hall (1976) kom fram með hugmyndir um að 

menningarmismun væri meðal annars hægt að útskýra með því að menning gæti haft 

hátt samhengi (high-context) eða lágt samhengi (low-context). Hann sagði að menning 

væri einstaklega flókið fyrirbæri og velti því fyrir sér hvernig mögulega væri hægt að 

læra hvað lægi á bak við hana. Ein skýring á því hvað gæti útskýrt þetta flókna fyrirbæri 

var að mismunandi væri hvaða samhengi væri lagt í hlutina og hversu nauðsynlegt er 

að hafa þetta samhengi til þess að öðlast skilning á því sem um ræðir. Hann segir að 
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það sé engin menning með eingöngu hátt eða lágt samhengi, flest ríki hafa þó 

tilhneigingu í aðra áttina. Þannig er Kína með mjög hátt samhengi á meðan 

Norðurlöndin eru með tiltölulega lágt.  Menning hefur áhrif á hverju við veitum athygli 

og hverju við gefum ekki gaum (Hall, 1976) og verndar okkur þannig frá því að taka 

inn of mikið af upplýsingum. Ein leið til að vernda frá inntöku of mikilla upplýsinga er 

að setja hlutina í samhengi. 

 Að setja hlutina í samhengi er ein leið til að skilja menningarmismun. Hall 

(1976) segir að það geti valdið ágreiningi ef munurinn á há-samhengis og lág-

samhengis menningu er ekki tekinn inn í myndina. Einstaklingar sem aldir eru upp í 

há-samhengis menningu gera ráð fyrir að viðmælendur sínir skilji hvað liggur á bak 

þau samskiptaform sem eru notuð, að viðmælandinn skilji hvað er að hrjá hann þó að 

hann tali í kringum hlutina. Það er hreinlega ekki viðeigandi að segja hlutina hreint út. 

Hins vegar gera þeir sem aldir eru upp í lág-samhengis menningu ekki ráð fyrir að 

viðmælandi skilji hvað hann eigi við nema að hann segi hlutina hreint út. Vestræn 

samfélög eru gjarnan með lág-samhengis menningu en í slíkum samfélögum er 

rökhugsun hampað sem hinni einu réttu hugsun. Há-samhengis menning getur komið 

undarlega fyrir sjónir hjá einstaklingi í lág-samhengis menningu og öfugt. Þegar horft 

er á ólíka menningu, er það gert í gegnum gleraugu eigin menningar sem afbakar það 

sem við sjáum og við teljum okkur samt sem áður trú um að við skiljum hvað um er að 

vera. Hættan er á að staðalímyndir eigin menningar þvælist fyrir svo að túlkunin verður 

út frá henni en ekki sett í samhengi við þá menningu sem verið er að skoða. Hall segir 

þetta hættulegt en alltof algengt (Hall, 1976). Þetta má segja að sé dæmi um sjálfhverft 

viðhorf til menningar sem fjallað var um hér áður. 

 Þegar talað er um hátt og lágt samhengi má segja að það eigi við ákveðna 

forritun sem eigi sér stað hjá mannfólki. Til þess að forritið virki þarf að vera hægt að 

setja hlutina í samhengi. Þegar upplýsingar eru túlkaðar er tekið inn í myndina hver 

samskiptin sjálf eru, umhverfið og hver fyrirfram forrituðu viðbrögð viðtakanda og 

aðstæðna eru. Það er því mikilvægt að átta sig á hvað viðtakandi upplýsinganna upplifir 

til að skilja samhengið á bak við (Hall, 1976). 

 Önnur hugtök sem Hall (1976) notar til að útskýra menningarmismun eru 

ósveigjanlegur tími (monochronic) og óstöðugur tími (polychronic). Þessi hugtök eiga 

við um hvernig afstaða til tíma og rúms eru innan menningar og hvernig þau hafa áhrif 

á tilveruna. Þar sem afstaða til tíma er ósveigjanleg er tímahugtakið hlutgert, það er 
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talað um að spara tíma, eyða tíma, að falla á tíma og svo fram eftir götunum. Það er allt 

skipulagt og tímamiðað, utan við fæðingu og dauða. Jafnframt hafa einstaklingar 

yfirleitt til umráða sitt rými, svo sem á vinnustað. Mikilvægt er að halda tímáætlun og 

vera stundvís. Þetta getur leitt til þröngsýni, að sjá þetta fyrirkomulag sem hið eina 

rökrétta og að sköpunargáfunni sé fórnað fyrir tímaáætlanir. Þar sem afstaða til tíma er 

óstöðug eru samskipti við marga í einu. Það þarf gjarnan að bíða eftir fundum og 

stundvísi er sveigjanleg, þ.e. ef gert er ráð fyrir að eiga fund með aðila úr slíkri 

menningu eru líkur á að viðkomandi mæti mun seinna og finnast það ekki tiltökumál, 

sem og má gera ráð fyrir að margir aðrir ætli sér einnig að eiga fund á sama tíma með 

aðilanum. Þeir sem eru aldir upp í slíku umhverfi kunna þó gjarnan að nota 

ósveigjanlegan tíma þegar það hentar, líkt og notuð eru erlend tungumál (Hall, 1976). 

Hall (1973) segir jafnframt að mismunandi sé á hvaða tíma dagsins samskipti eiga sér 

stað, sem og hversu langur fyrirvari gefinn er þegar boðið er til veislu, stefnumóts eða 

fundar. Þar sem tíminn er mjög ósveigjanlegur þarf slíkt að vera mjög vel skipulagt. 

Risko og Wiwczaroski (2014) segja að samhliða því að alþjóðlegt 

viðskiptaumhverfi verði aðgengilegra verði til nýjar áskoranir vegna 

menningarmismunar. Í alþjóðlegum viðskiptum er oft horft til þess hvort fylgja eigi 

staðlaðri stefnumótun eða hvort aðlagast þurfi sérkennum á erlendum markaði. Þau 

segja menningarlegan mismun vera helstu hindrun hnattvæðingar og gæti því verið 

mikilvægt að aðlaga stefnumótun í markaðsmálum frá einni menningu til annarar, hið 

minnsta að vera meðvitaður um menningarmismun og hafa í huga þegar kemur að 

markaðssetningu. Risko og Wiwczaroski (2014) fjalla um muninn á markaðssetningu 

á heimamarkaði (domestic marketing), alþjóðlegri markaðssetningu (international 

marketing) og þvermenningarlegri markaðssetningu (intercultural marketing). 

Alþjóðleg markaðssetning er frábrugðin markaðssetningu á heimamarkaði fyrst og 

fremst að því leyti að starfssemin nær til fleiri landa, en aðferðafræðin er að flestu leyti 

sú sama, þó að flækjustigið aukist töluvert þegar markaðssett er þvert á landamæri. 

Alþjóðleg markaðssetning snýst sem sagt  um að beina flæði vöru og þjónustu til fleiri 

en einnar þjóðar.  

Alheimsmarkaðssetning (global marketing) er annað hugtak sem þau nefna en 

það vísar til þess að horft er á heiminn sem einn markað en ekki verið að horfa á eitt 

land í einu. Með alheimsmarkaðssetningu er gjarnan horft til stöðlunar í stefnumótun 
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og markaðsstarfi, þar sem stílað er inn á ákveðna einsleitni og vörur sem geta virkað 

hvar sem er í heiminum (2014).  

Þvermenningarleg markaðssetning (intercultural marketing), fær ítarlegasta 

umfjöllun í grein þeirra. Þau segja að það séu tveir megin þættir sem markaðsstjórar 

þurfa að hafa í huga þegar kemur að þvermenningarlegri markaðssetningu. Annars 

vegar að afla sér þekkingar og skilnings á menningu þess lands sem þeir hyggjast eiga 

viðskipti við, hins vegar þarf að fella þennan lærdóm inn í markaðsáætlunina. Í sumum 

tilfellum er þörf á að aðlaga stefnu fyrirtækis og markaðsáætlun en þó er í öðrum 

tilfellum hægt að nýta sér þekkingu á sameiginlegum einkennum menningar sem eru til 

staðar til þess að ekki þurfi að ráðast í kostnaðarsama aðlögun á markaðsblöndunni.  

Það getur veitt samkeppnislegt forskot ef mikil þekking á ákveðinni menningu er til 

staðar hjá alþjóðlegum fyrirtækjum (Risko og Wiwczaroski, 2014) 

Risko og Wiwczaroski (2014) fjalla um að eins og viðskiptaheimurinn er í dag 

getur verið mikilvægt að víkka sjóndeildarhringinn og setja sig í spor einstaklinga í 

ólikum menningarheimum til að ná markaðshlutdeild. Þetta þýðir að til þess að ná 

árangri þar sem menning er ólík, þarf að fara varlega í að túlka tákn, hefðir, trúarbrögð 

o.fl. Einstaklingar úr ólíkum menningum bregðast mismunandi við myndum og orðum, 

jafnvel innan sama ríkis. Þvermenningarleg markaðssetning tekur á þessum þáttum og 

gjarnan er reynt að sjá hvort hægt er að finna sameiginlegan þátt þar sem bæði er tekist 

á við ólík tungumál og menningarmismun. Þau segja jafnframt að með 

þvermenningarlegri markaðssetningu sé haft að leiðarljósi að markaðsstefnan passi á 

milli aðlögunar og stöðlunar í markaðssetningu (2014).  

Risko og Wiwczaroski (2014) skoða hvaða þætti menningarmismunar þarf að 

hafa í huga við þvermenningarlega markaðssetningu og benda á að með því að bera 

saman ólíka menningarheima, sé augljós munur á staðalímyndum. Það sé þó ekki það 

eina sem skiptir máli, t.d. getur skipt gríðarlegu máli hvaða miðlar eru notaðir, 

tímasetning og hönnun. Jafnframt eru þættir sem þarf að hafa í huga eins og tákn, litir, 

áhrif orða, líkamsbeiting, starfshættir og frístundir. Þegar verið er að hanna skilaboðin 

sem markaðssetningin á að koma á framfæri eru þetta allt atriði sem skipta máli (Risko 

og Wiwczaroski, 2014).  

Menningarmunur veldur að sögn Risko og Wiwczaroski (2014) oftar ágreiningi 

en samstöðu. Þau segja að fólki hætti til þess að trúa því að allir menn séu eins að 

upplagi og þannig gera lítið úr þætti menningarmismunar, sem getur leitt til allskonar 
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misskilnings og ósættis. Það er því mikilvægt að horfa til þess í alþjóðlegri 

markaðssetningu. 

 

2.2.1. Menning í Kína, Japan, Hong Kong og á Íslandi 

 
Gesteland (2005) tekur saman hvað einkenni samningastíl 40 þjóða, sem hann skiptir 

jafnframt upp í átta hópa. Hann skiptir þjóðunum í hópa eftir því hvort þar sé lögð 

áhersla á tengslamyndun eða samninga, hvort menningin sé formleg eða óformleg, 

hvort afstaða til tíma sé ósveigjanleg (monochronic) eða óstöðug (polychronic) og hvort 

einstaklingar innan þjóðarinnar séu tjáningarríkir eða fálátir þegar kemur að tjáningu 

tilfinninga. Þegar kemur að samingaviðræðum, telur Gesteland að það sem skipti mestu 

máli sé munurinn á milli þjóða þar sem lögð er áhersla á tengslamyndun og þjóða þar 

sem lögð er áhersla á samninga. Þar sem lögð er áhersla á tengslamyndun vilja menn 

ekki stunda viðskipti við ókunnuga og er talið mikilvægt að kynnast hugsanlegum 

viðskiptafélögum áður en til samninga kemur. Þar sem lögð er áhersla á samninga hins 

vegar, er ekki tiltökumál  að eiga viðskipti við ókunnuga. Þar sem menningin er formleg 

er oft stigskipting (hierarchical) og því mikill munur á hvernig er viðeigandi að eiga 

samskipti við einstaklinga eftir stöðu þeirra eða valdi. Það er jafnframt mikilvægt að 

bera virðingu fyrir þessum stöðumun. Þessu er öfugt farið þar sem menningin er 

óformleg, þar eru einstaklingar jafnréttissinnaðir og fremur afslappaðir. Þessi munur 

getur verið ósýnileg hindrun þegar kemur að alþjóðlegum viðskiptum, því andstæð gildi 

geta valdið ágreiningi þegar kemur að samningum. Gesteland nefnir að þegar kemur að 

viðskiptum geti einstaklingar úr formlegri og stigskiptri menningu móðgast af 

afslöppuðu viðmóti einstaklinga úr óformlegri menningu, hins vegar geti einstaklingum 

úr óformlegri menningu þótt formlegu viðskiptafélagarnir merkilegir með sig og 

hrokafullir. Ef báðir aðilar eru meðvitaðir um að hegðunin er vegna þessara andstæðu 

gilda er hægt að koma í veg fyrir misskilning. Það er því mikilvægt í alþjóðlegri 

markaðssetningu að hafa þekkingu á hvort inngöngulandið hefur formlega eða 

óformlega menningu. Formleg menning er ríkjandi í heiminum og þar skiptir staða 

miklu meira máli en hjá óformlegum menningum. Gesteland segir lykilatriði í 

alþjóðlegum viðskiptum að í ókunnugum aðstæðum sé gert ráð fyrir að menningin sé 

formleg og haga sér eftir því, þar sem það er vænlegra til vinnings. Einstaklingur úr 

óformlegri menningu þarf að varast að vera með of sjálfhverft viðhorf til menningar, 
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því ef hann virðir ekki menningu hins formlega er líklegt að það verði ekkert af 

viðskiptunum. Að sama skapi má ætla að sá formlegi verði einnig að taka tillit til þess 

að samskiptin gætu verið minna formleg þegar kemur að viðskiptum við aðila úr 

óformlegri menningu. Ekki ósvipað og Hall sagði, telur Gesteland (2005) að nú á 

dögum sé fáfræði um menningarmismun „...ekki ásættanleg afsökun fyrir mistökum“ 

(Gesteland, 2005, bls. 51). Þetta sýnir enn og aftur að þekking á menningu mögulegra 

viðskiptavina er mikilvæg. 

Eins og fram hefur komið hér áður hefur fólk misjafna afstöðu til tíma. 

Gesteland byggir á hugmyndum Hall um afstöðu til tíma og talar um ósveigjanlegan 

tíma (monochronic/rigid-time) og óstöðugan tíma (polychronic/ fluid-time). Þar sem 

ósveigjanleg afstaða er til tíma er stundvísi mjög mikilvæg, farið er nákvæmlega eftir 

áætlunum og sjaldgæft er að truflun sé á viðskiptafundum. Þar sem afstaða til tíma er 

óstöðug er minni áhersla á að farið sé strangt eftir tímasetningum og ekki eru hafðar 

miklar áhyggjur af skilafrestum. Áætlanagerð er í fremur lausum skorðum og gera má 

ráð fyrir að margir fundir eigi sér stað á sama tíma (Gesteland, 2005).  

Þegar kemur að samskiptum án orða eða líkamstjáningu skiptir máli hvort um 

er að ræða tjáningarríka menningu (expressive) eða fáláta menningu (reserved). 

Samskiptastíll hjá þjóðum sem tilheyra tjáningarríkri menningu annars vegar og fálátri 

menningu hins vegar er mjög ólíkur, hvort sem notuð eru orð eða ekki. Það eru því 

talsverðar líkur á missilningi en Gesteland telur þó að einfaldara sé að fá skilning á 

þessu tjáningarformi heldur en tungumáli með orðum. Í þessu skiptir t.d. máli hversu 

langt bil er á milli aðila sem ræða saman, hvernig  og hversu mikið fólk snertist, hvernig 

augnsamband við fólk er og önnur líkamstjáning (2005). 

Í þessari flokkun Gesteland (2005) eru Kínverjar og Japanir undir sama 

samningastíl, þ.e. þar er lögð áhersla á tengslamyndun (relationship-focused), 

menningin er  formleg (formal), afstaða til tíma er ósveigjanleg (monochronic) og þeir 

eru fálátir þegar kemur að tjáningu (reserved). Hann segir þessar þjóðir jafnframt 

tilheyra há-samhengis menningu. 

 Samkvæmt Gesteland (2005) er Japan þekkt fyrir einstaka og árangursríka 

viðskiptamenningu. Þrátt fyrir að þjóðmenningin breytist er haldið fast í 

viðskiptamenninguna.  Japanir leggja áherslu á tengslamyndun sem þýðir að þeir vilji 

kynnast aðilanum hinum megin við borðið áður en skrifað er undir samninga. Það getur 

þýtt að farið er út að borða, í golf eða jafnvel karókí sem lengir samningaferlið 
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umtalsvert. Jafnframt er stundvísi og það að halda tímaáætlun þeim mikilvægt. 

Töluverð stigskipun er í viðskiptamenningu Japana, t.d. er virðing borin fyrir sér eldri 

einstaklingum, þeir yngri lúta þeim eldri. Jafnframt er kaupandinn alltaf með hærri 

stöðu en seljandinn, það má eiginlega segja að kaupandinn sé settur í guðatölu og 

þannig gera japanskir kaupendur ráð fyrir að komið sé fram við sig, af gríðarlegri 

virðingu. Eins og áður kom fram er eitt af því sem einkennir samningastíl Japana að 

vera  formlegir. Hluti af því eru formlegheit við að skiptast á nafnspjöldum, sem og er 

um klæðnað þeirra og hegðun. Gesteland (2005) segir jafnframt að svör þeirra séu oft 

óljós sem geti valdið misskilningi hjá þeim sem ekki þekkja vel til, t.d. eiga þeir erfitt 

með að segja „nei“ hreint út og fara oft í kringum það því þeir vilja ekki segja óþægilega 

hluti eða vera dónalegir. Til þess að eiga farsæl samskipti við Japani, segir Gesteland, 

skiptir máli að vera kurteis, grípa ekki fram í, hlátur eða brandarar er talið virðingarleysi 

og hann segir að mikilvægt sé að nota skýrt og einfalt mál. Japanir sýna ekki mikla 

líkamstjáningu og vilja litla snertingu (2005). 

 Fyrstu kynni við Japana geta skipt sköpum og ákveðin formlegheit fylgja því að 

skiptast á nafnspjöldum og alls ekki sama hvernig það er gert. Gesteland (2005) bendir 

á að rétta skuli nafnspjaldið með báðum höndum og halda því á milli þumals og 

vísifingurs. Jafnframt segir hann að til siðs sé að menn heilsist með mjúku handabandi 

og hneigi sig um leið og fyrirtækið er kynnt. Þegar tekið er við nafnspjaldi Japana með 

báðum höndum er til siðs að skoða það og leggja það svo á fundarborðið fyrir framan 

sig. Hann tekur fram að varast skuli að taka fast í höndina eða horfa beint í augu Japana. 

Að skiptast á gjöfum er mikilvægur hluti í viðskiptamenningunni, gjafirnar verða að 

vera viðeigandi, t.d. gott koníak eða viský, sem og er ekki síður mikilvægt að gjöfinni 

sé pakkað inn á viðeigandi hátt. Gjöfin er svo afhent með báðum höndum og opnuð 

síðar. Skemmtun er einnig mikilvægur þáttur í að byggja upp viðskiptasamband við 

Japani, t.d. að fara út að borða eða drekka. Gjarnan er farið á barinn og þá losar oft 

áfengið um formlegheitin sem leiðir jafnvel til þess að þeir þora að segja hvað þeim 

finnst í raun og veru (Gesteland, 2005).   

 Eins og áður var nefnt eru Japanir og Kínverjar flokkaðir undir sama 

samskiptastíl og mun hér taka við umfjöllun um kínverska viðskiptamenningu. 

Gesteland (2005) segir það færast í aukana að Kínverjar tali ensku en þó segir hann að 

það geti verið nauðsynlegt ef um stóra samninga er að ræða að hafa sinn eigin túlk. Líkt 

og Japanir eru Kínverjar ekki hrifnir af því að eiga viðskipti við ókunnuga og því getur 
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verið mikilvægt að vera kynntur fyrir hugsanlegum kaupendum í Kína. Það er einnig 

algengt að félagslegi hlutinn sé stór hluti af samningaferlinu þar sem Kínverjar vilja 

fyrst eignast vini og svo eiga viðskipti við þá, Kínverjar halda gjarnan formlegar 

veislur. Þá er eins og hjá Japönum viðeigandi að lúta hinum eldri eða hærra settum. 

Samkvæmt Gesteland er margt líkt með viðskiptamenningu Kínverja og Japana, t.d. er 

handabandið mjúkt, nafnspjöld eru afhent og móttekin með svipuðu móti, að skiptast á 

gjöfum er mikilvægur þáttur, þó að ekki sé sérstaklega nefnt að gjöfin eigi að vera 

pökkuð inn á viðeigandi hátt. Í Kína verður að varast að hrósa vörum sínum eða 

fyrirtæki of mikið, það er betra að sýna hvað aðrir hafa skrifað eða sagt. Kínverjum er 

illa við líkt og Japönum, að segja „nei“ hreint út og fara gjarnan í kringum það 

(Gesteland, 2005).  

 Gesteland fjallar ekki um Ísland í bók sinni en hann lýsir því hvað einkennir 

samningastíl á Norðurlöndunum (Danmörk, Noregur, Svíþjóð, Finnland). Á 

Norðurlöndunum er lögð áhersla á samninga (deal-focused), þeir eru óformlegir 

(informal), tímamiðaðir (monochronic) og fálátir (reserved). Hann segir þessar þjóðir 

jafnframt hafa lág-samhengis samskiptastíl, þ.e. það er ekkert verið að fara í kringum 

það sem verið er að segja. Kristjánsdóttir og Martin (2010) báru saman samskiptastíl 

Íslendinga við samskiptastíl Spánverja, Frakka og Indverja. Rannsóknin var 

tilfellarannsókn á fyrirtækjum og kom þar m.a. fram að þar sem munur var á 

samskiptastíl sem og menningarmismunur á milli þessara þjóða, voru ýmis vandkvæði 

við samskiptin, sem gátu m.a. leitt til tafa og skertra afkasta. Menningu Íslendinga er 

lýst þannig að þar sé lág-samhengis samskiptastíl, þeir komi sér beint að efninu (direct), 

tíminn sé ósveigjanlegur og  menningin sé jafnréttismiðuð en einkennist þó af 

einstaklingshyggju. Aftur á móti hafa hinar þjóðirnar há-samhengis samskiptastíl, 

tíminn er óstöðugur, þar er tilhneiging til hóphyggju og mikið þol fyrir valdamun 

(2010). 

 Kristjánsdóttir, Bjarnadottir og Saphiere (2015) fjalla um grunngildi í íslenskri 

menningu.  Gildi snúast um hvað er talið rétt og rangt og það sem talið er mikilvægt að 

tileinka sér innan samfélags og er talað um menningarleg gildi eins og óskrifaðar 

leiðbeiningar um hvernig fólk á að hegða sér í samfélagi. Þegar talað er um grunngildi 

í íslenskri menningu, er átt við þau gildi sem kennd eru sem góð og dygðug (2015).  

 Í ritinu Cultural Detective, Iceland er talað um sex grunngildi í íslenskri 

menningu en hér verður þó einungis lýst þeim sem eiga við í þessari rannsókn. Fyrst 
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má þar nefna hreinskilni, en mikið er lagt upp úr því að vera heiðarlegur og segja hlutina 

hreint út. Þessi heiðarleiki getur misskilist þegar átt er í samskiptum við erlenda aðila, 

þar sem hann getur komið fram sem dónaskapur, mógðun eða óvirðing. Annað 

grunngildið er vinnusemi en Íslendingar eru mjög vinnusamir að upplagi. Vinnuvikan 

er löng og dagarnir líka. Ætlast er til þess að allir séu jafn duglegir og einbeittir í 

vinnunni og það er talinn kostur að geta verið með mörg verkefni í einu og koma 

hlutunum í verk á sem stystum tíma. Þetta getur virkað sem kröfuharka á erlenda aðila 

og íslenskir stjórnendur verða að vera meðvitaðir um að ekki er hægt að ýta á erlenda 

starfsmenn á sama hátt og íslenska. Þriðja grunngildið er sjálfstæði en 

einstaklingshyggja er sterk meðal Íslendinga en þó hneigjast þeir til hóphyggju. Það að 

geta verið sjálfstæður og hjálpa sér sjálfur að komast til metorða er talið gott en þegar 

á reynir er þjóðin samheldin. Fyrir utanaðkomandi geta Íslendingar virst vera þannig 

að þeir treysti ekki öðrum í verkin heldur treysti þeir einungis á sjálfa sig 

(Kristjánsdóttir, Bjarnadottir og Saphiere, 2015).  

 Fjórða grunngildið sem kemur fram er flatt stigveldi. Það þýðir að jafnrétti er 

mikilvægt, hvort sem það er kynjajafnrétti, jöfn staða innan samfélagsins, jöfn tækifæri 

eða jöfn dreifing auðlinda. Sanngirni skiptir máli og að komið sé fram við alla á sama 

hátt. Það er því ekki stórt bil á milli stjórnenda og undirmanna, sem verður til þess að 

hlutirnir ganga oftast skilvirkt fyrir sig. Einstaklingar úr menningu þar sem stigveldi er 

mikið geta átt í erfiðleikum með að átta sig á þessu fyrirkomulagi, það getur virst 

ruglingslegt og jafnvel óreiðukennt. „Þetta reddast“ er fimmta gildið, sem snýst um 

ákveðna bjartsýni, að hversu flókin sem málin virðast, þá hafa menn trú á því að það 

verði allt í lagi á endanum. Hér er um að ræða talsverða aðlögunarhæfni, hvatvísi og 

sveigjanleika. Íslendingar telja að lög og reglur séu nokkurs konar leiðbeiningar sem 

hægt er að sveigja sér í hag og vilja síður skuldbinda sig við ákvarðanir sem ekki er 

hægt að breyta. Fyrir erlenda aðila geta Íslendingar virst kærulausir, óákveðnir, 

ístöðulausir og óskipulagðir. Út frá þessu gildi er oft litið á Íslending sem bjartsýna, 

skammsýna og kærulausa (Kristjánsdóttir, Bjarnadottir og Saphiere, 2015).  

 Geert Hofstede (1994) gerði rannsókn á menningarmismun út frá gögnum sem 

hafði verið safnað í kringum 1970. Gögnin komu út úr könnun sem gerð var meðal 

starfsmanna hjá stóru alþjóðlegu fyrirtæki sem starfaði í yfir 50 löndum. Hann kom 

fram með fjórar víddir þar sem einstaklingar innan þjóða röðuðust misjafnlega á 

skalanum 1-100. Menningarvíddirnar fjórar sem hann kom fram með upphaflega flokka 
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einstaklinga innan samfélags eftir menningarlegum gildum. Þau menningarlegu gildi 

sem mæld eru sýna hversu mikið þol er fyrir valdamun (power distance), hvort sé meiri 

tilhneiging til einstaklingshyggju eða hóphyggju (individualism-collectivism),  

karllægni eða kvenlægni (masculinity-femininity) og óvissu eða hliðrunar (uncertainty-

avoidance). Út frá þessum víddum er svo gerð tilraun til að skoða mun milli 

menningarheima. Til að útskýra hvað átt er við með menningarvíddunum, þá eru 

einstaklingar innan þjóðar mældir á ákveðnum skala á hverri vídd, sem segir svo til um 

hversu mikil eða lítil tilhneiging er til ákveðinna eiginleika. Þar sem mikið þol er fyrir 

valdamun er töluvert ójafnrétti í samfélaginu og bil á milli stétta, sem og milli 

stöðugilda. Stigskipting er í samfélaginu og ætlast er til þess að borin sé virðing fyrir 

þeim sem eru hærra settir, hafa meiri völd eða eru æðri á einhvern hátt. Hins vegar 

bendir lágt skor á þessari vídd til jafnréttis í samfélaginu, lýðræðis og lítillar 

stigskiptingar. Hátt skor á einstaklings- eða hóphyggju segir til um að einstaklingurinn 

upplifi sig frekar sem einstakling en hluta af heild og öfugt. Þar sem meiri áhersla er á 

einstaklingshyggju er áhersla á einstaklinginn og kjarnafjölskylduna. Heiðarleiki í 

samskiptum er mikils metinn og þetta er oft tengt lág-samhengis menningu. Á hinn 

bóginn er áhersla á stórfjölskylduna eða nærsamfélagið þar sem meiri áhersla er á 

hóphyggju. Það er lagt mikið upp úr því að viðhalda sátt og samlyndi og varast beina 

árekstra. Þetta er gjarnan í há-samhengis menningu. Í samfélögum sem skora hátt á vídd 

karllægni og kvenlægni er meiri áhersla á gildi sem talin eru karllæg eins og framagirni 

og áhættusækni. Kvenlæg samfélög leggja hins vegar meiri áherslu á samvinnu og 

umönnun. Í karllægri menningu er áhersla á hið veraldlega, peningar og veraldlegir 

hlutir eru mikilvægir. Í kvenlægri menningu er hins vegar áhersla á fólk og góð 

sambönd. Helsti munurinn er kannski sá að þar sem kvenlægni er ríkjandi er áhersla á 

að vinna til að lifa en þar sem karllægni er ríkjandi er áhersla á að lifa til að vinna. 

Víddin sem mælir óvissu-hliðrun segir til um hversu mikil ógn er af óvissu. Lágt skor 

á þessari vídd bendir til þess að ekki sé mikil ógn af óvissu, óvissan er samt sem áður 

hluti af daglegu lífi. Óvissan er ekkert til að stressa sig á, samfélagið er fremur afslappað 

gagnvart reglum og fólk er einungis vinnusamt þegar það er nauðsynlegt. Hátt skor á 

þessari vídd bendir hins vegar til þess að litið sé á óvissu sem stöðuga ógn. Töluvert 

stress er í samfélaginu, stífar reglur og vinnusemi. Fimmta víddin var uppgötvuð 

töluvert seinna af Michael Harris Bond. Sú snýr að langtímaviðhorfi (long term 

orientation). Hátt skor á þessari vídd bendir til þrautseigju og stigskiptinga í 
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samskiptum, jafnframt bendir það til sparsemi og að hefðir séu aðlagaðar 

nútímasamhengi. Lágt skor á þessari vídd, eða skammtímaviðhorf, bendir meðal annars 

til persónulegs stöðugleika, að virðing  sé fyrir hefðum og að látið sé undan félagslegum 

þrýstingi í lífsgæðakapphlaupinu (Hofstede, 1994).  

 Með því að skoða mismun á menningarvíddum Hofstede er hægt að fá 

hugmyndir um hvaða menningarlegu áskorunum fyrirtæki standa frammi fyrir í hverju 

landi og var vefsíða Hofstede Centre notuð til að setja upp samanburð á Íslandi við 

Japan, Kína og Hong Kong. Hér þarf þó að taka inn í myndina að Ísland og Kína voru 

ekki með í upphaflegu rannsókn Hofstede en skorið hefur verið reiknað út, út frá 

niðurstöðum síðari rannsókna og miðað við sambærilega menningu. Gögnin á 

vefsíðunni eru byggð á rannsóknum Hofstede (Hofstede Centre, e.d.). 

 

 

Mynd 1. Samanburður á löndum út frá menningarvíddum Hofstede. 

Myndin sýnir menningarmismun á milli Íslands, Japan, Kína og Hong Kong samkvæmt 

menningarvíddum Hofstede (The Hofstede Centre, e.d.). Munur á menningu getur skipt 

verulegu máli í alþjóðaviðskiptum og getur fyrirtæki mætt ýmsum áskorunum við 

markaðssetningu í öðrum löndum. 

 Hér má sjá töluverðan mun á ákveðnum sviðum og getur því komið til 

menningarlegra árekstra þar. Má þar helst nefna að mikill munur er á skori Íslands og 

Japans á víddinni sem mælir karllægni og kvenlægni, Kína og Hong Kong skora einnig 

töluvert hærra á víddinni en Ísland en mestur mismunur er þó við Japan. Hér eru því 

miklar líkur á að komi til ágreinings. Þó nokkur munur er á víddinni sem mælir afstöðu 

til langtíma eða skammtíma en Kína og Japan skora töluvert hátt á þessari vídd og má 
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því ætla að samskipti einkennist af þrautseigju og stigskiptingu á meðan Ísland skorar 

töluvert lægra og því frekari tilhneiging til skammtímahugsunar og persónulegs 

stöðugleika. Hér má einnig sjá að ekki má gera ráð fyrir að öll ríki innan Austur-Asíu 

séu sambærileg, þar sem Japan skorar mjög hátt á víddinni sem mælir óvissu og hliðrun 

en Kína og Hong Kong skora fremur lágt, á meðan Ísland gæti brugðið til beggja átta 

út frá þessu.  

 

2.2.2. Menning og samskipti  

 
Hall (1973) segir að menning felist í samskiptum. Tungumál hefur ekki bara gildi til 

samskipta því það gefur einnig ákveðna innsýn í menningu. Cavusgil, Knight og 

Riesenberger (2014) segja að þrátt fyrir að enska sé mikið notuð í alþjóðlegum 

viðskiptum er það oft áhrifameira í viðskiptum ef notað er tungumál kaupanda. 

Tungumálakunnátta getur því verið mjög sterkur þáttur hjá fyrirtækjum á 

alþjóðavettvangi. Tungumál er ekki einungis í orðum heldur falla samskipti án orða 

einnig undir tungumál. 

 Í rannsóknum sínum fór mannfræðingurinn Edward T. Hall (1973) að taka eftir 

því að það sem fólk gerði hefði meira að segja um menningu þess en það sem það segði 

og hjó eftir því hvernig „hið hljóða tungumál tíma og rúms“ (Hall, 1973, bls. 1) væri 

notað. Hall (1976) kom fram með hugmyndir um að menning gæti haft hátt samhengi 

(high-context) eða lágt samhengi (low-context). Hið fyrrnefnda tíðkast gjarnan í 

Austurlöndum en lág-samhengis menning er víða í Norður-Evrópu og Bandaríkjunum. 

Samkvæmt Hall er Kína hæst á skalanum, þ.e. þar er menningin háð mjög háu samhengi 

(1976).   

 Þegar um er að ræða samskipti eða skilaboð í há-samhengis menningu er lítið 

gefið til kynna í þeim skilaboðum sem miðlað er, heldur eru skilaboðin í samhengi 

aðstæðnanna eða innra með þeim sem flytur skilaboðin. Aftur á móti er þessu öfugt 

farið í lág-samhengis menningu, þar sem er ljóst í skilaboðunum sjálfum um hvað málið 

snýst. Hall (1976) nefnir kínversku sem dæmi um hátt samhengi. Tungumálið er gamalt 

og hefur nánast ekkert breyst í árþúsundir og hefur því sterka tengingu við söguna. Ef 

ætti að leita að orði í kínverskri orðabók, er ekki nóg að hafa orðið sjálft, heldur þarf að 

vita í hvaða samhengi orðið er notað. Jafnframt er þörf á að þekkja framburð orðsins, 

þar sem hann hefur áhrif á hver merking orðsins er. Hann segir enn fremur að þörf sé 
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að þekkja sögu Kína til að geta lesið kínversku, þ.e. að setja hlutina í samhengi til að 

geta skilið þá (Hall, 1976). 

 Sé hugurinn forritaður samkvæmt há-samhengis menningu, eru samskipti 

skilvirk, ánægjuleg og hagkvæm, sem og eru breytingar mjög hægar. Án forritunar 

komast þó samskiptin ekki til skila á einfaldan hátt. Í lág-samhengis menningu eru 

samskipti mun óstöðugri og geta auðveldlega breyst hratt (Hall, 1976). Til að útskýra 

hegðunarmynstur segir Hall (1976) að innan menningar séu fjöldinn allur af römmum 

utan um aðstæður, innan hvers ramma er það hegðunarmynstur sem tilheyrandi er við 

þessar ákveðnu aðstæður. Innan rammans er allt sem á við aðstæðurnar sem ramminn 

heldur utan um, svo sem hvernig fólk heilsast, hvernig samningaviðræður fara fram, 

hvernig matur er borinn fram og hvernig fólk vinnur. Þessir rammar geta komið sér vel 

þegar verið er að kynnast nýrri menningu (1976). 

 Hall (1976) fjallar um líkamstjáningu og því betur sem þú þekkir einhvern er 

auðveldara að túlka hegðun og líkamstjáningu, líkt og hjá hundum sem gefa frá sér 

ákveðin merki um hvenær þeir eru til í leik og hvenær þeir vilja reka einhvern burt. 

Heimurinn er síbreytilegur og fer sífellt minnkandi, aðstæður þar sem allt stendur í stað 

eru hverfandi en það er við þær aðstæður sem fólk á auðvelt með að vita hvað er á bak 

við tjöldin, sér í lagi þegar um ræðir samskipti án orða. Þessu er hins vegar öðruvísi 

farið þegar kemur að ókunnugri menningu, þá er erfiðara að skilja hvað liggur á bak 

við. Hann tekur t.d. fram að Japanir séu mjög samkvæmir sjálfum sér ef þú þekkir þá 

en fyrir þá sem þekkja ekki til menningar þeirra virðast þeir óútreiknanlegir. Fyrir 

Bandaríkjamenn getur verið erfitt að skilja að munnlegt samkomulag er bindandi hjá 

Japönum, sem kjósa slíkt fyrirkomulag fremur en skriflega samninga sem algengir eru 

á Vesturlöndum. Hall (1976) tekur einnig fram, að það sé ýmislegt sem tilheyrir óyrtu 

kerfi menningar (nonverbal system). Dæmi um það er göngulag fólks, sem gefur til 

kynna hver einstaklingurinn er, hvaða stöðu hann gegnir, hvernig skapi hann er í, hvers 

kyns, á hvað aldri og svo mætti lengi telja. Þó að tilgangur líkamans sé ekki að eiga 

samskipti er verið að lesa í þennan hluta (1976).  

 Samskipti í alþjóðlegum viðskiptum fela meðal annars í sér samningaviðræður. 

Hames (2012) segir að samskipti milli aðila frá ólíkum menningarheimum í 

samningaviðræðum séu áskorun. Um er að ræða aðila sem hafa mismunandi 

hugmyndafræðilegan bakgrunn sökum menningar en hafa verður að leiðarljósi að skilja 

hvað liggur að baki. Þetta á við hvort sem um kaup og sölusamninga er að ræða, 
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viðskiptasambönd, yfirtöku fyrirtækis í öðru landi eða aðra samninga. Hames (2012) 

fjallar einnig um að einstaklingar með mismunandi menningarbakgrunn standi ólíkt að 

samningaviðræðum. Hames (2012) segir að samningsaðilar sem koma úr há-samhengis 

menningu tileinki sér gjarnan óbeina nálgun á meðan samningsaðilar úr lág-samhengis 

menningu tileinka sér gagnkvæma nálgun, þar sem spurt er beint út í áhuga og 

forgangsatriði og síðan komið fram með eigin skoðanir á sömu málum (2012). 

 
2.2.3. Menningarmismunur og fagurfræði 

 
Menning er einn af þeim þáttum sem mótar hvað einstaklingum þykir fallegt. 

Fagurfræði vísar til þess hvernig einstaklingar upplifa fegurð og smekk og eru 

fagurfræðileg viðmið mismunandi milli menningarheima og  hafa til dæmis áhrif á 

hvernig einstaklingar innan þeirrar menningar upplifa ýmis tákn. Hoyer og Stokburger-

Sauer (2012) segja fagurfræði hafa á sér jákvætt orð, þar sem hugtakið er gjarnan tengt 

fegurð. Því eru einstaklingar með auga fyrir fagurfræði gjarnan taldir vera með betri 

smekk þegar kemur að hönnun vara, sem og eru þeir gjarnan álitnir óska neytendur. 

Tákn eru gjarnan  notuð í auglýsingum og er mismunandi hvað þykir viðeigandi og ekki 

viðeigandi eftir því hvaða menningarheimur á í hlut. Hollensen (2011) nefnir að 

fyrirtæki verði að vera meðvituð um fagurfræðilega þætti sem geta verið misjafnir milli 

ólíkra menningarheima og nefnir þar að útlit vörunnar, pakkningar og hvaða litir eru 

notaðir skipti máli sem og nafn vörumerkis og hvers konar tákn eru notuð. Nafn 

vörumerkis getur haft jákvæða merkingu á einum stað en neikvæða á öðrum.  

Í umræðu um fagurfræði er ekki úr vegi að fjalla eilítið um smekk. Bourdieu 

(2007) útskýrir smekk þannig að hann komi fram í því sem einstaklingurinn gerir eða 

þeim eignum sem hann á, „...þar sem smekkurinn er að verki sem ástæða tiltekins vals.“ 

Til þess að hægt sé að skilgreina smekk verða að vera til vörur sem sýna góðan eða 

vondan smekk, hvort um sé að ræða fágaðar eða alþýðlegar vörur, sem og hvort þær 

aðgreinist frá öðrum vörum. Þegar hlutur verður aðgengilegur fleirum, svo sem eins og 

alþýðunni, tapar hann aðgreiningargildi sínu. Hlutir sem eru fólki kærir, t.d. vegna 

tengsla við gefanda eða framleiðanda, tilheyra einnig smekk einstaklinga (Bourdieu, 

2007). 

Bourdieu útskýrir smekk jafnframt sem afrakstur af fundi listaverks (sem er 

hlutgerður smekkur listamanns) og neytanda. Neytandinn uppgötvar sjálfan sig um leið 



 

 

 
34 

 

og hann uppgötvar að verkið er að hans smekk. Jafnframt ber neytandinn gjarnan kennsl 

á eigin smekk með því að hafna smekk annarra (Bourdieu, 2007). 

Með aukinni menntun eykst eftirspurn eftir því sem lýtur að góðum smekk og 

jafnframt breytist smekkur fólks með hærra menntunarstigi. Með aukinni eftirspurn fer 

hið sem áður var sjaldgæft að verða algengara og tapar á endanum aðgreiningargildi 

sínu og verður hversdagslegur hlutur (Bourdieu, 2007). Þar með er hluturinn fallinn 

niður á annað plan og telst kannski ekki lengur tilheyra hinum góða smekk. Bourdieu 

(2007) segir jafnframt að um leið og hluturinn tapar aðgreiningargildi sínu, tapar 

neytandinn því líka. Þeir sem vilja ekki tapa fágæti sínu þurfa því að varast vörur sem 

eru vinsælar því þær eru minna virði í þessu samhengi (2007). 

Hoyer og Stokburger-Sauer (2012) ræða hlutverk fagurfræðilegs smekks í 

hegðun neytenda. Þau segja að þegar kemur að ákvarðanatöku neytenda, spili smekkur 

þeirra stórt hlutverk, sér í lagi þegar um ræðir lífsnautnavöru eða þjónustu. 

Lífsnautnavara (hedonic product) er skilgreind sem vara eða þjónusta sem veitir meiri 

upplifun og veki upp meiri tilfinningar en vara eða þjónusta sem hefur meira hagnýtt 

notagildi (utilitarian). Lífsnautnavörur höfða til innri (intrinsic) þátta neyslu, eins og 

stíls og útlits  á meðan vörur með hagnýtt notagildi höfða til ytri (extrinsic) þátta. Þrátt 

fyrir að flestar vörur að þeirra sögn hafi báða þætti, eru sumir vöruflokkar þess eðlis að 

lífsnautnaþáttur vörunnar er lykilatriði þegar kemur að ákvarðanatöku um kaup á 

vörunni. Nú á dögum getur verið erfitt að aðgreina vöru á markaðnum með notagildi 

hennar og er því í auknum mæli reynt að höfða til tilfinninga, lífsnautna eða táknfræði 

hjá neytandanum. Í lífsnautnaþættinum felst upplifun neytandans á vörunni sem og 

fagurfræðilegir þættir og smekkur. Persónulegur smekkur einstaklinga leiðbeinir þeim 

í vali á húsbúnaði, skrautmunum, fatnaði, heimilistækjum og bifreiðum svo dæmi séu 

nefnd (2012).  

Samkvæmt Hoyer og Stokburger-Sauer (2012) felur fagurfræðilegur smekkur 

neytenda í sér að einstaklingur er samkvæmur sjálfum sér í því hvernig hann bregst við 

neysluvörum sem hafa fagurfræðilega skírskotun. Fagurfræðilegur smekkur hefur 

ákveðnu hlutverki að gegna í neysluhegðun einstaklinga og hefur mikilvægt gildi í því 

hvernig einstaklingar velja neysluvörur. Eins og áður hefur komið fram hafa vörur bæði 

notagildisþátt og lífsnautnaþátt,  sumar  hallast þó frekar í aðra áttina. Þannig er talað 

um að sportbílar, lúxusúr og tískufatnaður séu lífsnautnavara á sama tíma og 

strumpastrætóar (minivans), heimilistölvur og örbylgjuofnar flokkast sem vörur með 



 

 

 
35 

 

notagildi. Hirschman og Holbrook (í Hoyer og Stokburger-Sauer, 2012) gengu þó 

lengra í skilgreiningu á lífsnautnavörum/þjónustu út frá neytandanum. Þar má segja að 

það sem höfði til lífsnautnaþáttar neytandans séu skapandi greinar, þ.e. sviðslistir, 

sjónlistir  og dægurmenning (2012). 

 

2.3.  Íslensk hönnun 

 
Frá efnahagshruninu árið 2008 hefur mikil gróska verið í íslenskri hönnun og eru ungir 

hönnuðir jafnframt óhræddir við að skapa sín eigin tækifæri með eigin atvinnurekstri, 

samkvæmt Höllu Helgadóttur (2013). Í skýrslu um hagræn áhrif skapandi greina sem 

unnin var af Margréti Sigurðardóttur og Tómasi Young (2011) kom meðal annars fram 

að útflutningstekjur af skapandi greinum voru 24 milljarðar árið 2009. Þar af voru 432,4 

milljónir vegna útflutnings á sérhæfðri hönnun. Hér er sérhæfð hönnun skilgreind sem: 

„Hönnun tengd textílum, fatnaði, skóm, skartgripum, húsgögnum sem og annarri vöru 

fyrir einstaklinga eða heimili, starfsemi iðnhönnuða, starfsemi grafískra hönnuða, 

starfssemi innanhúshönnuða“ (2011, bls. 86).  Mikið af þessari sérhæfðu hönnun er 

hægt að skilgreina sem hönnun á lífsnautnavöru sem fjallað var um í fyrri kafla. 

Samkvæmt Hönnunarmiðstöð (e.d.) eru um 1500 menntaðir hönnuðir og 

arkitektar starfandi á Íslandi. Þar er jafnframt bent á mikilvægi þess að nýta þessa 

þekkingu og hæfileika, hvar sem er í atvinnulífinu. Hönnunarmiðstöð Íslands hefur 

hlutverk kynningar- og upplýsingamiðstöðvar íslenskrar hönnununar, hvort sem það er 

á Íslandi eða erlendis. Það er einnig hlutverk Hönnunarmiðstöðvar að stuðla að 

„...framgangi íslenskra hönnuða erlendis...“, því þar séu tækifærin. 

 Í viðtali Andersen (2012) við Höllu Helgadóttur hjá Hönnunarmiðstöð kemur 

fram að Ísland sé ung hönnunarþjóð, að styrkleikarnir felist mest megnis í 

heildarhugmyndum (concepts), hugmyndaauðgi og sköpunarkrafti en byggist ekki 

endilega á hráefnum eins og í mörgum öðrum löndum. Það kemur þó fram að ullin hafi 

lengi verið sterk sem hráefni í hönnun. Halla segir í viðtalinu að skandinavísk hönnun 

sé komin mun lengra á veg og hafi fest sig betur í sessi en íslensk hönnun. Íslensk 

hönnun passar þó ágætlega inn í norræna hönnun þar sem hreinleiki og naumhyggja eru 

áberandi. Halla segir í viðtalinu að hönnun nú á dögum leggi nú meiri áherslu á aðferðir 

en hráefni, að hönnun sé notuð til að leysa vandamál. Hún segir íslenska hönnun enn 

svolítið að leita að sinni sérstöðu (Andersen, 2012). Halla segir í viðtalinu að sterkustu 

greinar innan hönnunar á íslandi séu grafísk hönnun, arkitektúr, fatahönnun og 
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vöruhönnun. Grafísk hönnun og arkitektúr hafa fest sig í sessi sem hluti af stærri iðnaði. 

Hins vegar eru fatahönnun og vöruhönnun ungar greinar og Halla segir að það vanti 

sterk hönnunarfyrirtæki á Íslandi sem myndu ráða hönnuði og jafnframt telur hún að 

það vanti meiri framleiðslu. Viðskiptaumhverfið er kannski það sem veldur því að þetta 

er ekki veruleikinn og mörg fyrirtæki komast ekki á legg þó að upphaflega hugmyndin 

hafi verið góð. Hún segir helstu hindranirnar vera krónan sem gjaldmiðill, 

Evrópusambandið og tollar. Hún segir að hönnuðir séu vonandi að njóta góðs af fjölda 

ferðamanna en telur þó að það sé ekki endilega sá markaður sem þeir einbeita sér að 

(Andersen, 2012). 

 Í hönnunarstefnu stjórnvalda 2014-2018 (Atvinnu- og nýsköpunarráðuneyti og 

Mennta- og menningarmálaráðuneyti, 2011, bls. 3) er „hönnun notað sem samheiti yfir 

mismunandi greinar sem sameina sköpun og hagnýtar lausnir. Þannig tengir hönnun 

sköpunarkraft og nýsköpun og mótar hugmyndir að framleiðslu nothæfra og góðra 

afurða fyrir notendur og kaupendur.“ Þar kemur jafnframt fram að hönnun sé  

drifkraftur fyrir aukna verðmætasköpun, meiri lífsgæði og sjálfbærni. Þar að auki er 

ákveðin aðferðafræði fólgin í hönnun, hönnuðir tileinka sér ákveðinn hugsunarhátt og 

verklag, þar sem haft er að leiðarljósi að tengja sköpunargáfu við ýmsar greinar 

atvinnulífsins (2011). 

 

2.4.  Samskipti og menningarmismunur í viðskiptum við Japan, 

Kína og Hong Kong 

  

Ýmsar rannsóknir hafa verið gerðar á samskiptum og menningarmismun í viðskiptum 

vestrænna ríkja við Japan, Kína og Hong Kong. Hér á eftir verða ræddar rannsóknir 

sem skoða samskipti og menningarmismun norrænna ríkja við Japan, sem og 

Bandaríkjanna og bæði Japan og Kína. Jafnframt er rætt um neysluhegðun í Austur-

Asíu og eftirspurn eftir vestrænum vörum. Enn fremur er fjallað um rannsókn sem snýr 

að mun á samskiptastíl Japana og Hong Kong Kínverja.  

 Shetty og Kim (1995) skoðuðu hvernig bandarískum fyrirtækjum gengi að fóta 

sig á Japansmarkaði, með áherslu á fyrirtæki sem hefðu starfsstöð á markaðnum. 

Skoðað var hvernig bandarískir stjórnendur upplifðu viðskiptaumhverfið í Japan, hvaða 

hindrunum þeir mættu og hvaða þættir skiptu sköpum til að ná árangri á þessum 

markaði. Niðurstöðurnar leiddu í ljós að helstu hindranir væru tengdar háu verði á 
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landareignum og starfsmannamálum en í Japan er æviráðning algengt fyrirkomulag. Þá 

kom jafnframt fram að markaðurinn væri fremur lokaður og því erfitt að komast inn á 

hann. Japanska dreifikerfið var talið erfitt viðureignar en sala þarf oft að fara í gegnum 

dreifingaraðila sem hækkar kostnað verulega. Þá var einnig fjallað um flóknar 

reglugerðir, tolla og kvóta og miklar kröfur á gæði. Gæðaprófanir voru taldar mjög 

tímafrekar, flóknar og kostnaðarsamar. Í niðurstöðum rannsóknarinnar komu einnig 

fram hver lykilatriði til velgengni á markaðnum væru. Þar komu aftur fram miklar 

kröfur á gæðavöru, sem og að afhending þurfi að vera á réttum tíma. Gæðaprófanir eru 

miklar hjá japönskum fyrirtækjum og eru gerðar sömu kröfur á innfluttar vörur. Þá var 

talið skipta máli að hafa sterkt vörumerki með gott orðspor, sem og var ný tækni 

eitthvað sem kom sterkt inn til að ganga vel á markaðnum. Þá var einnig talið sterkt að 

hafa framleiðslu og dreifingu á markaðnum, því Japanir kunni vel að meta 

skuldbindingu. Þá var talið ábatasamt að fyrirtæki hefðu skilning og þekkingu á 

japanskri viðskiptamenningu (Shetty og Kim, 1995).  

 Það kom fram að þó að Japansmarkaður væri flókinn, þá væri umhverfið að 

breytast til batnaðar og mörg bandarísk fyrirtæki hefðu náð fótfestu á þessum markaði. 

Þau fyrirtæki sem hafa náð árangri, bjóða upp á gæðavörur og þjónustu, ráða japanskt 

starfsfólk, koma sér upp viðskiptasamböndum, hafa gott orðspor og hafa skuldbundið 

sig við Japansmarkað, svo dæmi séu nefnd (Shetty og Kim, 1995). 

 Peltokorpi (2007) skoðaði hvernig norrænir stjórnendur upplifa 

þvermenningarleg samskipti í Japan. Um var að ræða samskipti norrænna stjórnenda 

dótturfyrirtækja í Japan og japanskra starfsmanna sömu fyrirtækja. Niðurstöður 

rannsóknarinnar leiddu í ljós að mismunandi samskiptastíll, þjóðmenning og tungumál 

eru allt þættir sem skapað geta hindranir í samskiptum milli erlendra og innlendra 

starfsmanna. Vegna þessara þátta er misskilningur algengur, meðal annars þar sem oft 

þarf að setja það sem Japanarnir segja í samhengi, sem oft er ekki auðvelt að koma auga 

á fyrir utanaðkomandi. Jafnframt kom fram að þar sem norrænu stjórnendurnir og 

japönsku starfsmennirnir deila ekki sama móðurmáli eigi þeir erfitt með að skapa traust 

og góð tengsl. Þá kom enn fremur fram að einstaklingar sem ekki hafa gott vald á enskri 

tungu tjái sig síður á fundum og komi þar með hugmyndum sínum ekki á framfæri. 

Þessi mismunur sem áður var nefndur, var einnig til þess að togstreita varð á milli 

innlendu og erlendu starfsmannanna. Nokkrir af norrænu stjórnendunum leituðust þó 

við að finna lausnir á þessum vanda, til að bæta samskiptin. Meðal þeirra var að 
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enskukunnátta var höfð í huga þegar ráðnir voru nýjir japanskir starfsmenn, sem og 

voru norrænir starfsmenn ráðnir sem höfðu bæði ensku og japönsku kunnáttu 

(Peltokorpi, 2007).   

 Rannsókn Clausen (2010) sneri að samskiptum milli höfuðstöðva fyrirtækja í 

Danmörku og dótturfyrirtækja eða samstarfsfyrirtækja í Japan. Clausen skoðar m.a. 

hvernig staðalímyndir eru notaðar til að útskýra menningarmismun. Það kemur fram að 

staðalímyndir geti gefið hugmyndir um hópa eða þjóðir en þær geti einnig verið of 

fastar í skorðum og þar með hindrað að eðlileg samskipti eigi sér stað. Í rannsókninni 

er skoðað hvernig stjórnendur nota staðalímyndir til að bjarga sér í 

þvermenningarlegum samskiptum (2010).  

 Japansmarkaður er þekktur fyrir að búa yfir ýmsum áskorunum fyrir erlend 

fyrirtæki. Þar er flókið viðskiptaumhverfi, neytendur eru kröfuharðir og vilja 

hágæðavöru, sem og er mikið stigveldi. Töluverður menningarmismunur er á 

Danmörku á Japan en út frá menningarvíddum Hofstede eru þessi ríki á sitt hvorum 

pólnum á víddunum og því mjög ólík. Clausen (2010) segir að það geti verið hjálplegt 

að nota staðalímyndir upp að einhverju marki, eins og einhvers konar byrjunarreit, til 

þess að hafa einhverjar hugmyndir á því hverju við má búast. Tekin voru viðtöl við 50 

starfsmenn hjá fimm fyrirtækjum. Stjórnandi hjá einu fyrirtækinu hafði þær hugmyndir 

um Japani að þeir stæðu við orð sín, væru kurteisir og ynnu í hópum. Japan var einnig 

séð sem land tækifæranna. Það kom þessum stjórnanda töluvert á óvart, þegar hann 

kom til Japan, hversu langt ferlið til að kynnast nýjum viðskiptavini væri, þar sem hann 

vildi bara koma sér beint að samningaborðinu, sem og rak hann sig á fleiri 

menningarlegar hindranir. Eftir flókin samskipti til nokkurra ára, ákváðu japönsku 

stjórnendurnir að þeir þyrftu að aðlaga stefnu sína, til þess að geta unnið með þessum 

aðila. Annað fyrirtæki notaði innflutningsfyrirtæki og umboðsmenn fyrir erlend 

viðskipti. Þetta var einnig raunin með Japan þangað til fyrirtækið ákvað að fara á eigin 

vegum inn á markaðinn. Fyrirtækið kynnti sér markaðinn, réði til sín starfsfólk sem 

talaði japönsku, sótti ráðstefnur og undirbjó sig fyrir inngöngu á markaðinn. Þó horfðu 

stjórnendur fyrirtækisins fram hjá hefðinni fyrir dreifingaraðilum og byggðu upp sitt 

eigið tengslanet og höfðu beint samband við japanska smásala. Clausen (2010) segir að 

þetta fyrirtæki hafi horft fram fyrir staðalímyndirnar og farið sínar leiðir en með 

þekkingu á markaðnum og tungumálakunnáttu. Enn eitt fyrirtækið rak sig mikið á stífa 
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hefð fyrir dreifingaraðilum í Japan, þó að viljinn til þess að selja beint til stórverslana 

væri fyrir hendi væri afar erfitt að komast fram hjá dreifingaraðilunum (2010). 

 Niðurstöður rannsóknarinnar sýndu hvernig stjórnendur upplifa 

menningarmismun millli danskra höfðustöðva og japanskra dótturfyrirtækja eða 

samstarfsaðila, sem og hvernig þeir takast á við þennan mun. Hvernig þeir nálguðust 

samskiptin var á ýmsa vegu og höfðu margir lært með tímanum hvernig best væri að 

takast á við menningarmismuninn. Það hefur jafnframt skilað sér á jákvæðan hátt til 

dönsku fyrirtækjanna, svo sem með hugmyndum að þróun nýrra vara, meiri gæðum og 

samskiptum við viðskiptavini. Það kemur fram að sé horft mikið til staðalímynda geti 

það orðið til þess að áskoranir milli stjórnenda skapist en hægt er að takast á við 

menningarlegar hindranir með því að efla skilning á staðalímyndum eigin menningar 

og annarra. Þá kemur fram að staðalímyndir geti nýst til að fá skilning á bakgrunni 

menningar en ekki til þess að útskýra samskipti þvert á menningu til fullnustu. Að 

lokum kemur fram að þeir sem þora út fyrir kassann og ná árangri í 

þvermenningarlegum viðskiptum, geti víkkað út menningarlega þekkingu, nýtt sér hana 

og horft framhjá staðalímyndunum (Clausen, 2010). 

 Þó að þjóðmenning sé yfirleitt talinn ráðandi þáttur þegar mismunur í 

þvermenningarlegum samskiptum í viðskiptum er útskýrður, komst Rygg (2015) að 

þeirri niðurstöðu í rannsókn sinni að þessi þáttur mætti ekki vega of mikið og það þyrfti 

að finna aðrar nálganir sem útskýra þennan mun. Rannsókn hennar beindist að 

samskiptum japanskra og norskra framkvæmdastjóra og skoðaði hún sérstaklega hvaða 

þættir eftir samhengi hefðu áhrif á þessi samskipti með sérstakri áherslu á hversu 

beinskeyttir þeir væru og hvað þeir væru formlegir. Niðurstöður hennar benda til þess 

að það fari eftir samhenginu hvort Japanir komi minna hreint fram og séu formlegri en 

Norðurlandabúarnir. Rannsókn hennar var safngreining á viðtalsgögnum sem hún 

aflaði fyrir aðra rannsókn árið 2012. Í niðurstöðunum kom fram að einungis fjórðungur 

af svörunum studdu að samskiptahegðunin væri vegna mismunar á þjóðmenningu og 

var því þessi þáttur ekki talinn ráðandi til að útskýra samskiptin. Norðmenn og aðrir 

Norðurlandabúar eru yfirleitt taldir vera beinskeyttir og óformlegir en Japanir aftur á 

móti taldir formlegir og að þeir segi hlutina ekki beint út. Í niðurstöðum Rygg (2015) 

kemur fram að samskiptastíllinn fer meira eftir því hvert samhengið er heldur en hver 

þjóðmenningin er. Það kemur fram að sé Japaninn t.d. sölumaður, hærra settur eða 

skilaboðin séu neikvæð, falli hann innan þessarar skilgreiningar. Hins vegar hafa 
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Japanskir kaupendur og samstarfsmenn beinskeyttari samskiptastíl. Rygg (2015) segir 

jafnframt að persónuleiki, atvinnugrein og hversu mikla alþjóðlega reynslu viðkomandi 

hafi séu allt þættir sem hafi áhrif á hversu beinskeyttur samskiptastíllinn er. Þá kemur 

enn fremur fram að staðalímyndin sé að Vesturlandabúar komi hreint fram og að sumir 

Japanir noti beinskeyttari samskiptastíl við útlendinga. Jafnframt kom fram að 

Norðmenn eigi til að vera formlegir og segja hlutina ekki hreint út í samskiptum við 

Japani þar sem þeir telja að slík hegðun sé æskileg (2015).  

 Í niðurstöðum Rygg (2015) kom í ljós að tungumálið væri einnig þáttur sem 

spilaði stórt hlutverk í samskiptastílnum. Þar kom fram að enska er talin vera fremur 

óformlegra og beinskeyttara tungumál en japanska. Jafnframt kom fram að Norðmenn 

ættu til að efast um getu Japana í ensku og töluðu því einfaldara tungumál sem jafnframt 

væri beinskeyttara. Þá kom einnig í ljós að Japönum þætti afslappað að nota ensku, þar 

sem þeir gætu notað beinskeyttari og óformlegri samskiptastíl (2015). 

 Í rannsókn Iyengar, Joshi, og Vyas (2013) kom fram að menning hefði áhrif á 

val neytenda, neysluhegðun og ákvarðanatöku. Rannsókn þeirra snerist um að kanna 

hvaða áhrif menningarleg gildi hafa á kauphegðun einstaklinga og leiddu 

niðurstöðurnar í ljós að fylgni var á milli þessara þátta. Í rannsókninni er fjallað um að 

menning sé síbreytileg, einkum vegna þróunar alþjóðavæðingar. Menning breytist í 

sífellu og aðlagast, um leið og hún endurspeglar drifkraft samfélagsins. Menning er 

einn af þeim þáttum sem hafa gríðarleg áhrif á gildi einstaklinga, sem og lífstíl þeirra. 

Jafnframt kemur fram að neysluákvarðanir eða hegðun fólks er nátengd gildum, 

félagslegum tengslum og menningarlegri tryggð. Það hvernig við skiptum deginum og 

hvaða skoðun við höfum á opnunartíma verslana og veitingastaða er einnig dæmi um 

menningarlegar venjur. Mælt er með að markaðsfólk hafi það að meginmarkmiði að 

kynna sér menningu og hvað hún felur í sér, þegar verið er að undirbúa markaðsáætlanir 

og markaðsstefnu á nýjum markaði (Iyengar, Joshi, og Vyas, 2013).  

Kommonen (2011) rannsakaði lita menningu í Kína og var tilgangur 

rannsóknarinnar að kanna uppruna margvíslegra hugsanlegra merkinga sem litir eru 

gæddir og hvernig þessar merkingar hafa áhrif í alþjóðlegum viðskiptum, samskiptum, 

hönnun og markaðsstjórnun. Um eigindlega rannsókn var að ræða þar sem þátttakendur 

voru annars vegar rýnihópar sem samanstóð af kínverskum lita sérfræðingum, hins 

vegar stjórnendur með mikla reynslu af viðskiptum milli Finnlands og Kína. 

Niðurstöðurnar studdu við fyrirbærið sem höfundur kýs að kalla litamenningu (colour 
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culture) og skilgreinist sem menningarlegt safn á merkingu lita. Jafnframt kom fram að 

sterk tilhneiging væri til þess að þessar merkingar væru gildishlaðnar í Kína. 

Niðurstöður rannsóknarinnar eru ekki til þess að alhæfa um táknfræði lita í Kína, heldur 

að kanna uppruna margvíslegra merkinga lita, hvers vegna og hvernig litir hafa áhrif í 

viðskiptum. 

Eins og Kommonen (2011) fjallar um hefur það sem við sjáum og hvernig við 

sjáum það menningarlega skírskotun. Þannig eru litir gæddir annarri merkingu í Kína 

en í vestrænum menningarheimi, það hefur jafnvel verið gefið í skyn að táknfræði lita 

sé mikilvægari í samskiptum í Austurlöndum en á Vesturlöndum. Í niðurstöðum 

Kommonen (2011) kemur meðal annars fram að fortíð Kína hafi áhrif á túlkanir á 

merkingum lita. Wu Xing er hugmyndafræði sem byggist á fimm frumefnum í 

kínverskri litamenningu. Hjá þátttakendum rannsóknarinnar var þessi hugmyndafræði 

talsvert útbreidd. Upphaflega snerist Wu Xing um fimm frumefni, við, eld, jörð, málm 

og vatn. Hugmyndafræðin breiddist svo út til ýmissa átta, eins og til lita. Litirnir sem 

tengdir eru við frumefnin eru grænn (eða grænblár) sem tengdur er við við, rauður sem 

tengdur er við eld, gulur sem hefur tengingu við jörð, hvítur í tengslum við málm og 

svartur sem tengdur er við vatn. Samkvæmt Wu Xing hugmyndafræði endurspegla 

þessir litir í sameiningu von um gott gengi og vörn gegn illu. Hver og einn litur hefur 

svo ákveðna merkingu, þannig er grænn tákn um lífskraftinn og vöxt, rauður er tákn 

fyrir sólina, innblástur og hamingju, gulur merkir sólskin og ljóma. Hvítur er sá litur 

sem hefðbundinn er við jarðarfarir, sem og hefur hann tengingu við snjóinn. Svartur er 

tákn um dimmu og drunga (Kommonen, 2011).  

 Margt í kínverskri menningu hefur þó sveiflast til og áhrifa af vestrænni 

menningu gætir víða. Má þar nefna breytingar á gildum sem hafa áhrif á merkingu lita, 

t.d. eru konur í auknum mæli farnar að gifta sig í hvítu, líkt og tíðkast víða á 

Vesturlöndum. Alþjóðavæðing hefur þó gjarnan þau áhrif að þjóðir halda frekar á lofti 

sínum gildum, sem styrkir menninguna (Kommonen, 2011).  

 Niðurstöður rannsóknar An (2013) benda til þess að munur sé á 

hugmyndasköpun í auglýsingum á milli menningarlega ólíkra landa, Suður Kóreu og 

Bandaríkjanna og þar af leiðandi megi ætla að mismunandi sé á milli menningarheima 

hvaða skilaboð komist til skila. Út frá niðurstöðum sínum leiðir hann líkum að því að 

ráðlegt sé að aðlaga markaðsstefnu fyrirtækis þegar haldið er til menningarlega ólíkra 

landa fremur en að nota stöðlun. Hann segir að til þess að ná árangri í alþjóðlegri 
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markaðsherferð þurfi að taka tillit til menningarmismunar, svo sem viðhorfa og gilda 

(An, 2013). 

 Li, Li og Kambele (2012) könnuðu á meðal kínverskra neytenda hversu viljugir 

þeir væru að greiða fyrir lúxus tísku vörumerki í tengslum við tísku lífstíl þeirra og 

verðmætisskynjun (perceived value). Niðurstöður rannsóknarinnar benda til þess að 

notagildi tísku lífstíls, hvernig félagslegt/tilfinningalegt gildi er skynjað, hvernig 

nytsemisgildi er skynjað og hvernig hagrænt gildi er skynjað hafi áhrif á vilja 

kínverskra neytenda til að greiða fyrir lúxus tísku vörumerki. 

 Fram kemur að mikill vöxtur á eftirspurn í lúxus vörumerki á nýmörkuðum 

Asíu, sérstaklega í Kína, hafi verið lyftistöng fyrir lúxusmarkaðinn á síðastliðnum 

árum. Talið er að Kína verði stærsti markaðurinn fyrir slíkar vörur í náinni framtíð. Þá 

fjalla þau um að vörumerkjavitund hjá kínverskum neytendum sé að aukast. 

Skuggahliðar þessarar aukningar á eftirspurn og vörumerkjavitund er að samhliða eykst 

framleiðsla á eftirlíkingum í Kína, þar sem um er að ræða vöru sem tiltölulega einfalt 

og ódýrt er að endurskapa. Kínverskir neytendur kaupa fölsuðu vöruna annað hvort 

með ásetningi eða án ásetnings þegar þeir vita ekki að um falsaða vöru er að ræða (Li, 

Li og Kambele, 2012). 

 Li, Li og Kambele (2012) skilgreina lúxus vörumerki sem gæðavöru eða 

þjónustu sem er dýr og ekki nauðsynleg. Neytendur sjá þessar vörur eða þjónustu sem 

sjaldgæfar, einstakar og ósviknar, sem og höfða slíkar vörur til táknræns og 

tilfinningalegs gildis. Þannig færa slíkar vörur eiganda sínum sjálfsvirðingu og uppfylla 

sálrænar þarfir hans. Það er algengt meðal markaðsfólks að nota orðið lúxus til að narra 

viðskiptavininn til að kaupa vöru sem er dýrari. Þá er einnig nefnt að ástæða fyrir því 

að fólk fylgi tísku sé til þess að fá athygli frá öðrum, nokkurs konar félagslegt 

samskiptaform (2012). 

 Niðurstöður rannsóknar Liang og Kale (2012) benda til þess að Austur-

Asíubúar hafi tilhneigingu til að búa til meira myndmál en Vesturlandabúar þegar þeim 

eru sýnd óhlutstæð (abstract) auglýsingaskilaboð. Hins vegar dvínar þessi sköpun 

myndmáls hjá báðum menningarhópunum þegar þeir verða fyrir hlutbundnum 

(concrete) hvötum. Sköpun myndmáls (imagery generation) er mikilvægur þáttur í 

vinnslu upplýsinga. Hvatinn getur verið utanaðkomandi, eins og myndir, hlutbundin 

orð o.s.frv. Dæmi um hlutbundin orð eru epli, banani, borð og stóll, og eru þessi orð 

líklegri til að búa til myndmál í hugum fólks heldur en óhlutstæð orð líkt og ást, frelsi, 
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réttlæti og dygð. Menning hefur áhrif á gildi, viðhorf og hegðun einstaklinga, sem og 

hvernig hugurinn vinnur úr þekkingu (Liang og Kale, 2012).  

 Austur-Asíubúar og Vesturlandabúar hafa sökum menningar sinnar ólíka 

hugsun sem leiðir jafnframt til þess að þeir vinna ólíkt úr þekkingu, hvernig þeir geyma 

og endurheimta upplýsingar, þrátt fyrir að hafa orðið fyrir sama hvatanum. 

Vesturlandabúar geyma upplýsingar og endurheimta fremur óhlutstætt og eru því 

ólíklegir til þess að búa til myndmál ef ekki er hvati til þess. Munurinn er meðal annars 

útskýrður með því að menning í Austur-Asíu hneigist til hóphyggju á meðan menning 

á Vesturlöndum er í áttina að einstaklingshyggju (Liang og Kale, 2012).  

 Það sem rannsókn Liang og Kale (2012) gaf til kynna var að Austur-Asíubúar 

hafi meiri tilhneigingu til að hugsa á hlutbundinn hátt á meðan Vesturlandabúar hugsa 

frekar á óhlutstæðan hátt. Þetta er meðal annars útskýrt með menningarmismun, þar 

sem félagsmótunin er ólík eftir því hvar fólk býr. Austur-Asíubúar fara einnig að búa 

til hlutbundið myndmál þó að hvatinn sé óhlutstæður en hlutbundinn hvati býr til 

hlutbundið myndmál hjá bæði Austur-Asíubúum og Vesturlandabúum (2012). 

 Du-Babcock og Tanaka (2013) gerðu samanburð á samskiptastíl og tungumáli 

hjá Hong Kong Kínverjum annars vegar og Japönum hins vegar. Í báðum tilfellum er 

um að ræða há-samhengis menningu og enska er töluð í þvermenningarlegum 

samskiptum. Rannsóknin sýnir að hóparnir geta haft mismunandi samskiptastíl eftir því 

hvaða tungumál er notað. Komið var á fundum, bæði milli aðila innan sömu menningar 

og þvermenningarlegum. Fundarhóparnir voru eftirfarandi: Japanir að tala japönsku, 

Japanir að tala ensku, Hong Kong Kínverjar að tala kantónsku, Hong Kong Kínverjar 

að tala ensku og að síðustu Japanir og Hong Kong Kínverjar að tala ensku. Niðurstöður 

rannsóknarinnar bentu til þess að það hvaða tungumál var notað í samskiptunum hefði 

áhrif á samskiptastílinn.  Japanir voru þó staðfastir í sínum samskiptum og fóru ekki út 

fyrir há-samhengis samskiptastílinn. Hong Kong Kínverjar fóru hins vegar út fyrir sinn 

hefðbundna samskiptastíl og fóru að nota lág-samhengis stíl þegar þeir notuðu ensku í 

samskiptunum, hvort sem það var sín á milli eða við Japanina. Þegar Hong Kong 

Kínverjarnir notuðu kantónsku í samskiptum sín á milli var samskiptastíllinn blanda af 

há-samhengis og lág-samhengis stíl. Samkvæmt þessu er ekki niðurnjörvað hvort 

samskiptastíll er lág-samhengis eða há-samhengis. Hér kemur einnig fram að þó 

menning Japana og Hong Kong Kínverja séu í báðum tilfellum skilgreind sem há-

samhengis menning,  þá er Hong Kong meira í áttina til einstaklingshyggju á meðan 
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Japan er í nær hóphyggju. Japanir voru frekar í því að halda friðinn á meðan Hong Kong 

Kínverjar áttu auðveldara með að láta í ljós óánægju (2013). 

 

Hér hefur verið fjallað um fræðilegan bakgrunn rannsóknarinnar sem snýr að 

eftirfarandi rannsóknarspurningum: 

 Hvernig upplifa stjórnendur íslenskra hönnunarfyrirtækja samskipti og 

menningu vegna markaðssetningar í Austur-Asíu?  

 Hvernig takast stjórnendur íslenskra hönnunarfyrirtækja á við þær 

menningarlegu áskoranir sem verða á vegi þeirra? 

Í næsta kafla verður aðferðafræði rannsóknarinnar lýst.   
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3. Aðferðafræði rannsóknar 

 

Í þessum kafla er aðferðafræði rannsóknarinnar lýst. Fjallað er um hverjir þátttakendur 

rannsóknarinnar eru og hvaða úrtaksaðferð er notuð. Jafnframt er fjallað um hönnun á 

rannsókn og hvaða rannsóknarnálgun er notuð. Hér er einnig lýst kostum og göllum 

rannsóknaraðferða, framkvæmd rannsóknar, greiningu gagna og réttmæti og 

áreiðanleika. 

 

3.1. Þátttakendur rannsóknar  

 
Við val á þátttakendum þarf að velja úrtak. Úrtaksaðferðin sem hér er notuð er 

tilgangsúrtak, sem gjarnan er notað í eigindlegum rannsóknum en Katrín Blöndal og 

Sigríður Halldórsdóttir (2013) fjalla um að í slíku úrtaki séu viðmælendur valdir eftir 

því sem hentar markmiðum rannsóknar, viðmælendur sem hafa reynslu af því fyrirbæri 

sem rannsakað er. Þar sem um er að ræða sérstakan reynsluheim, þarf að velja 

viðmælendur sem hafa reynslu á þessu tiltekna sviði. Um er að ræða stjórnendur hjá 

íslenskum hönnunarfyrirtækjum sem sérhæfa sig í lífsnautnavörum (hedonic products) 

og selja vörur sínar í Austur-Asíu. Ekki er um mörg fyrirtæki að ræða sem falla innan 

þessa þýðis hér á landi. Hér var valið að finna viðmælendur með því að skoða lista yfir 

hönnuði hjá Hönnunarmiðstöð Íslands, sem og samfélagsmiðla. Ábendingar voru 

einnig fengnar og var haft samband við þátttakendur með tölvupósti, símtali, í eigin 

persónu eða í gegnum samskiptamiðla. Um er að ræða þröngan hóp þar sem ekki eru 

mörg hönnunarfyrirtæki með viðskipti í Austur-Asíu. Átta stjórnendur samþykktu 

viðtal, þrír karlmenn og fimm konur og fóru viðtölin fram í febrúar og mars 2016. Fimm 

viðtalanna fóru fram í gegnum Skype og þrjú í eigin persónu á vinnustofum þátttakenda. 

Viðtölin voru frá 25 mínútum upp í 52 mínútur en flest voru í kringum 40 mínútur. Allir 

eru stjórnendur hjá íslenskum hönnunarfyrirtækjum en fyrirtækin eru flest örfyrirtæki, 

eða með innan við tíu starfsmenn, aðeins eitt fyrirtæki er stórt á íslenskan og evrópskan 

mælikvarða, eða með yfir 250 starfsmenn. Þátttakendur hafa verið starfandi hjá 

fyrirtækjunum í 2 – 15 ár, eins og sjá má á töflunni hér á næstu blaðsíðu sem sýnir 

þátttakendur rannsóknarinnar en nöfnum þeirra hefur verið breytt.  
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Tafla 1. Þátttakendur rannsóknar. 

 

Hér má sjá lista yfir þátttakendur, hversu stórt fyrirtækið er, starfsaldur viðmælenda, 

hvenær farið var til Asíu, hvers konar hönnun og hver staða þeirra er hjá fyrirtækinu. 

Fyrirtækin eru flokkuð samkvæmt skilgreiningu Evrópusambandsins, sem jafnframt er 

stuðst við hér á landi. Örfyrirtæki (1-9 starfsmenn), lítil fyrirtæki (10-49 starfsmenn), 

meðalstór fyrirtæki (50-249 starfsmenn) og stór fyrirtæki (250 eða fleiri).   

 

3.2.  Hönnun á rannsókn og rannsóknarnálgun 

 

Valið var að nota fyrirbærafræðilega rannsóknarnálgun. Fyrirbærafræði er lýsandi 

heimspekileg rannsóknaraðferð sem „byggir á tilleiðslu“ (Sigríður Halldórsdóttir, 

2013, bls 281). Með fyrirbærafræðilegri rannsókn er lögð áhersla á að lýsa upplifunum 

og reynslu þátttakenda og á því vel við í þessari rannsókn þar sem verið er að skyggnast 

inn í ákveðinn heim með það að markmiði að fá innsýn í reynslu og upplifanir fólks. 

Þessi ákveðni heimur sem um ræðir er vettvangur alþjóðlegrar markaðssetningar og 

leitast er við að fá hugmyndir um hvernig markaðsstjórar íslenskra hönnunarfyrirtækja 

upplifa markaðssetningu í Asíu og hvaða menningarlegu áskoranir verða á vegi þeirra.  

Samkvæmt Smith, Flowers og Larkin (2009) eiga þeir sem aðhyllast 

fyrirbærafræði það sameiginlegt að hafa sérstakan áhuga á því hvernig einstaklingar 

upplifa alla þá þætti sem gera þá að mannverum. Helstu fræðimenn þessarar nálgunar 

eru Husserl, Heidegger, Merleau-Ponty og Sartre. Husserl var á því að rannsaka ætti 

upplifanir eins og þær koma fyrir. Rannsakandi þarf að búa til ákveðna fjarlægð frá 

sínum daglegu upplifunum, stíga út úr þeim til þess að geta rannsakað þær. Husserl 

lagði áherslu á það sem upplifað er í vitund einstaklingsins, sem og að koma auga á 

kjarna mannlegrar upplifunar. Husserl lagði einnig áherslu á hvernig skynjun 

einstaklinga er á heiminum. Í fyrirbærafræðilegri rannsókn þarf rannsakandi að varast 

að vera truflaður og afvegaleiddur af eigin ályktunum og fyrirfram mótuðum 

hugmyndum. Heidegger var nemandi Husserl og færðist frá hinu innhverfa og má 
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segja að hans hugmyndir marki upphaf túlkunarfræðilegrar og tilvistarlegrar áherslu í 

fyribærafræðilegri heimspeki. Fyrir Heidegger var merking grundvallaratriði og 

beindist áhugi hans í átt að tilvistinni sjálfri og hvernig heimurinn kemur fyrir sjónum 

okkar, hvernig við erum í heiminum, sem og hver merkingin á bak við það er. Merleau-

Ponty vildi skilja hvernig við erum í heiminum og fá meira samhengi í fyrirbærafræði. 

Hann vildi útskýra í hverju eðli okkar sambands við heiminn felst. Merleau-Ponty var 

á því að við hefðum heildrænan skilning á okkur sjálf. Við getum fylgst með og upplifað 

samkennd með öðrum en hins vegar sé okkur ekki fært að deila upplifun annars 

einstaklings til fullnustu, þar sem sú upplifun er falin í stöðu þess einstaklings í 

heiminum. Sartre víkkaði út tilvistarlega fyrirbærafræði og var á því að mannlegt eðli 

snúist meira um það að verða en að vera (Smith, Flowers og Larkin, 2009).  

 

3.3.  Lýsing á rannsóknaraðferð, kostir og gallar 

 

Eins og kom fram hér áður var valið að nota hugmyndafræði fyrirbærafræðinnar sem 

rannsóknaraðferð. Samkvæmt Orbe (1998) er fyrirbærafræði rannsóknaraðferð sem 

snýr að hvernig einstaklingar upplifa heiminn. Áherslan er á meðvitaða reynslu 

einstaklinga í þeim heimi sem þeir búa í (1998). Gagnaöflun er í formi hálf-opinna 

djúpviðtala. Eins og Helga Jónsdóttir (2013) fjallar um eru eigindleg viðtöl til þess 

fallin að fá dýpri skilning á viðfangsefninu, það má því telja það sem kost, þar sem 

viðtölin gefa skýra mynd af upplifun viðmælenda. Sigurlína Davíðsdóttir (2013) segir 

áhersluna vera á einstaklinginn og hans reynslu og gefur þessi rannsókn aðeins til kynna 

hvernig markaðsstjórar íslenskra hönnunarfyrirtækja geta upplifað menningarlegar 

áskoranir í alþjóðlegri markaðssetningu. Sigurlína Davíðsdóttir (2013) segir jafnframt 

þá sem aðhyllast eigindlegar rannsóknaraðferðir vera á því að hver og einn hafi sinn 

raunveruleika og því sé ekki hægt að gera ráð fyrir að allir skynji hlutina eins, það sé 

því ekki réttmætt að finna meðaltöl. Með megindlegum aðferðum er hægt fá breiðari 

sýn en með eigindlegum en þar vantar þó dýptina sem eigindlegar rannsóknir gefa. Það 

geta því verið takmarkanir við eigindlegar rannsóknir að þær hafa ekki nógu vítt 

sjónarhorn en kostur að þær veiti djúpan skilning á fyrirbærinu (2013).  
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3.4.  Réttmæti og áreiðanleiki rannsóknar 

 

Í fyrirbærafræðilegri rannsókn, líkt og í öðrum eigindlegum rannsóknum, má segja að 

færni rannsakandandans segi til um réttmæti rannsóknar. Rannsakandinn þarf að vera 

með gagnrýnið hugarfar á eigin túlkun (Sigríður Halldórsdóttir, 2013). Í eigindlegum 

rannsóknum eru gjarnan notuð önnur hugtök sem koma í stað réttmætis og áreiðanleika. 

Sigríður Halldórsdóttir og Sigurlína Davíðsdóttir (2013) fjalla um eigindleg viðmið 

sem koma í stað megindlegra viðmiða. Þannig er notað hugtakið trúverðugleiki í stað 

innra réttmætis, sem snýst um sannleiksgildi rannsóknar. Yfirfærslugildi er notað í stað 

ytra réttmætis þar sem kjarninn er notagildi rannsóknar. Í stað áreiðanleika er notað 

hugtakið traustleiki sem snýst um stöðugleika. Að lokum er hugtakið staðfestanleiki í 

stað hlutlægni sem segir til um hlutleysi í rannsókn. Í eigindlegum rannsóknum er því 

það sem gerir rannsóknarniðurstöður meðal annars trúverðugar, að aðrir geta samsamað 

sig með þeirri reynslu sem lýst er. Það sem gefur rannsókninni stöðugleika, traustleika 

er meðal annars að annar rannsakandi gæti komist að áþekkum niðurstöðum með sömu 

gögnum og fræðasýn (Sigríður Halldórsdóttir og Sigurlína Davíðsdóttir, 2013).  

 

3.5.  Gagnasöfnun og greining 

 

Samkvæmt Orbe (1998) eru þrjú skref í fyrirbærafræðilegri rannsókn, lýsing, 

samþætting og túlkun. Lýsing er fyrsta skrefið en þar er mikilvægt að byrja á sjálfsmati, 

til að vera meðvitaður um eigin hugmyndir um fyrirbærið sem eru til staðar og geta 

þannig sett þær hugmyndir til hliðar. Lýsing snýst um að safna lýsingum á upplifunum. 

Algengasta nálgunin eru djúpviðtöl sem í þessari rannsókn eru hálfopin. Samkvæmt 

Orbe eru viðtöl góð leið til að safna lýsingum á upplifunum meðrannsakenda eins og 

þátttakendur eru gjarnan kallaðir í fyrirbærafræðilegum rannsóknum, þar sem þeir geta 

sagt frá upplifunum sínum með eigin orðum. Á fyrsta stiginu fara viðtölin sjálf fram 

sem eru hljóðrituð og síðan afrituð. Annað skrefið er samþætting en það hefst 

samþættingarferlið með því að lesa hvert afrit án þess að gera athugasemdir. Næsta 

skref er að lesa afritið og merkja við orð, orðasambönd eða annað sem gæti skipt máli 

varðandi fyrirbærið. Þá er afritið lesið aftur og þemu fara að myndast. Afritið er svo 

lesið í þriðja sinn og þá fara að koma í ljós nokkur tengd þemu og fyrirbærið fer að fá 

á sig mynd. Þriðja skrefið í fyrirbærafræðilegri rannsóknaraðferð er túlkun sem er 
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ákveðin hringrás af þemagreiningu, flokkun og túlkun. Túlkun snýst um að reyna að 

koma auga á nauðsynleg þemu og innbyrðis tengsl á milli þeirra. Með þessari aðferð er 

hægt að fá skilning á fyrirbærinu, sem byggir á reynslu þátttakenda (Orbe, 1998). 

 

3.6.  Staða rannsakanda innan rannsóknar og siðferðileg álitaefni  

 
Ákveðnar hugmyndir um niðurstöður voru til staðar en leitast er við að setja þær til 

hliðar svo þær skyggi ekki á raunverulegar niðurstöður.  Rannsakandi hefur engin bein 

tengsl við þátttakendur rannsóknarinnar. Þó að verið sé að fá þekkingu á reynslu og 

upplifun ákveðins hóps, þá er viðfangsefnið meira á yfirborðinu heldur en að skyggnst 

sé í sálarkima einstaklinganna. Siðferðileg álitaefni eru því ekki til staðar.  

 Hér hefur aðferðafræði rannsóknarinnar verið lýst en valið var að nota 

fyrirbærafræðilega rannsóknarnálgun. Í næsta kafla verður skýrt frá niðurstöðum 

rannsóknarinnar. 
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4. Niðurstöður 

 

Í þessum kafla verður skýrt frá niðurstöðum rannsóknarinnar. Eins og fram hefur komið 

hafa sex af viðmælendum reynslu af markaðssetningu í Japan, þrír hafa reynslu af 

markaðssetningu í Hong Kong og tveir í Kína. Hér er þó stundum vísað til Austur-Asíu 

þar sem það á við fleiri en eitt ríki. Fram kom að flestir eru í fremur litlum viðskiptum 

við þennan markað og ekkert af fyrirtækjunum með starfsstöð á svæðinu. Þá kom 

jafnframt fram að fyrirtæki viðmælenda væru flest ekki með áherslu á þennan markað 

en hefðu farið inn á hann vegna eftirspurnar sem var til staðar en jafnframt var áhugi á 

markaðnum fyrir hendi. Reynsla af markaðnum var því oft ekki mjög djúp og voru 

viðmælendur meðvitaðir um það. Eitt fyrirtæki hefur þó verið markvisst í 

markaðssetningu í Austur-Asíu frá upphafi. Niðurstöðurnar leiddu í ljós að 

viðmælendur upplifðu þægileg, hrein og bein samskipti við Japani, Kínverja og Hong 

Kong búa. Þá kom fram að evrópskar lúxus- og gæðavörur væru eftirsóttar en stíll væri 

þó ólíkur og stærðir. Jafnframt var sýnileiki á þessum markaði talinn mikilvægur. Þá 

kom fram að stjórnendur tækjust á við menningarlegar áskoranir með umburðarlyndi 

og sveigjanleika. Þekking á markaðnum var einnig leið til að takast á við áskoranir sem 

og upplýsingaöflun. Að lokum kom fram að heimurinn væri ekki svo stór þegar kæmi 

að viðskiptum. 

 Á öðru stigi greiningarinnar, samþættingu, urðu til fjögur yfirþemu sem og 

ellefu undirþemu. Þegar kom að þriðja stigi greiningarinnar, túlkun, urðu til sjö þemu 

út frá þeim þemum sem urðu til á samþættingarstiginu. Þemunum er hér skipt niður í 

tvo kafla, sem leiða til þess að rannsóknarspurningum sé svarað. Annars vegar er 

upplifun stjórnenda á samskiptum og menningu þar sem eftirfarandi þemu koma fram: 

pottþéttir og vita hvað þeir vilja, evrópskar lúxus- og gæðavörur eftirsóttar, ólíkur stíll 

og stærðir og  sýnileiki á þessum markaði opnar dyr tækifæranna. Hins vegar er kafli 

sem ber nafnið hvernig takast stjórnendur á við menningarlegar áskoranir, þar sem 

eftirfarandi þemu koma fram: umburðarlyndi og sveigjanleiki og „þú týnist meira“ – 

upplýsingaöflun og auðveldara að eiga viðskipti við fjarlæg lönd en áður.  
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4.1.   Upplifun stjórnenda á samskiptum og menningu 

 
Hvernig upplifa stjórnendur íslenskra hönnunarfyrirtækja samskipti og menningu 

vegna markaðssetningar í Austur-Asíu? Viðmælendur höfðu mismikla reynslu af 

samskiptum við viðskiptavini í Japan, Kína og Hong Kong. Viðskiptavinirnir sem hér 

um ræðir eru dreifingaraðilar, umboðsmenn og verslunareigendur. Hér á eftir verður 

annað hvort talað um viðskiptavini eða endursöluaðila. Allir hafa notað ensku í 

samskiptunum. Viðmælendur upplifðu að evrópskar lúxus- og gæðavörur væru 

eftirsóttar í Austur-Asíu og upplifun á menningarmismun lá meðal annars í ólíkum stíl 

og stærðum. Í greiningarvinnunni spruttu upp fjögur þemu, pottþéttir og vita hvað þeir 

vilja,  evrópskar lúxus- og gæðavörur eftirsóttar, ólíkur stíll og stærðir og sýnileiki á 

þessum markaði opnar dyr tækifæranna. 

 

4.1.1. Pottþéttir og vita hvað þeir vilja 

 
Það var áberandi í samtölum við viðmælendur að þeir voru sammála um að samskipti 

þeirra við viðskiptavini í Japan, Kína og Hong Kong einkenndust af því að þeir kæmu 

hreint fram og það væru engar málalengingar. Framkoman er oftast mjög fagleg og 

samskiptin einkenndust einnig af því að vera þægileg og það væri allt pottþétt. Eins og 

Daníel orðaði upplifun sína: „Fólk er eins misjafnt og það er margt í rauninni en heilt 

yfir eru þeir mjög kurteisir, þetta er mjög kurteist fólk og vill koma fram heiðarlega 

[...]“  

 Það kom nokkrum viðmælendum á óvart hversu traustir þeirra viðskiptavinir í 

Austur-Asíu eru og hversu þægilegt væri að eiga í samskiptum við þá. Meðal annars 

sagði Linda að það væri „...auðvelt að vinna með þeim, eða þú veist, ég hélt að þetta 

myndi vera aðeins flóknara...en það virðast allir vita hvað þeir vilja...það er ekkert 

mikið að vera að prófa ýmislegt...“ Það væri því alltaf skýrt hverju væri verið að óska 

eftir.  

 Viðmælendur upplifðu að Austur-Asíubúar undirbyggju sig vel þegar taka ætti 

ákvörðun um kaup eða val á merkjum, þeir væru skipulagðir og faglegir. Einn 

viðmælandi sem hefur reynslu af Japansmarkaði upplifði að dreifingaraðilar hans væru 

með mikla þekkingu og reynslu af alþjóðlegum viðskiptum og vissu því hvernig 

hlutirnir virka. Almennt var lýsingin á viðskiptavinunum að þeir væru staðfastir og 
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traustir. Staðfestuna má til dæmis sjá á lýsingu á einum endursöluaðila í Japan, sem lýst 

er sem mjög traustum viðskiptavini til þriggja ára, sérstaklega þar sem á fimm árum 

hafa tíu verslanir í Bandaríkjunum verið með vörur hennar í sölu en engin sem stendur, 

þar sé alltaf verið að opna og loka búðum en verslun Japanans virðist hins vegar fastari 

í sessi. Eins hefur annar viðmælandi þá reynslu að viðskiptavinir annars staðar frá hafi 

hætt við kaup vegna þess að sendingarkostnaðurinn er of hár, hins vegar hafi japanskir 

viðskiptavinir ekki hætt við þó að þeir telji þennan kostnað háan.  

 Eins og fram hefur komið höfðu flestir viðmælendur reynslu af samskiptum við 

Japani. Eins og almennt var talið um Austur-Asíubúa, upplifðu viðmælendur að Japanir 

væru vel undirbúnir og traustir í viðskiptum. Þá kom einnig fram að þeir væru faglegir 

og skipulagðir væru fljótir að ganga frá viðskiptunum svo hægt væri að snúa sér að 

öðru. Þá var tryggð einnig talin einkenna Japani. Þegar talað var um Kínverja kom fram 

að þeir virtust harðneskjulegri við fyrstu kynni heldur en Japanarnir, hins vegar væri 

framkoman fljót að breytast þegar þeim og því sem þeir hefðu að segja væri sýndur 

áhugi eins og Daníel orðaði það: „...þegar þú ert búinn að gera þá húsbóndaholla [...] 

þá vaða þeir eld og brennistein fyrir þig...“, þeir væru því mjög tryggir í viðskiptum 

þegar menn gefðu sér tíma til að kynnast þeim. Daníel hafði einnig þetta að segja um 

Kínverja: „...það er auðvitað formlegt og þeir eru penir og hlæja voða mikið þegar 

maður segir sögur og svona, það er rosa stuð að hitta þig...“ Einn viðmælandi talaði 

sérstaklega um Hong Kong, að hans upplifun væri að menningin þar einkenndist af 

mikilli vinnusemi og lífsgæðakapphlaupi, lífið snerist svolítið um vinnuna og að fá rétta 

starfið og það kræfist þess að vinnudagar væru langir. 

 

4.1.2. Evrópskar lúxus- og gæðavörur eftirsóttar  

 
Viðmælendur voru frá hönnunarfyrirtækjum af ýmsum toga en flestir frá fyrirtækjum í 

fatahönnun. Allir hanna vörur sem geta flokkast sem lífsnautnavörur eða lúxusvörur. 

Fjórir af viðmælendum sögðu að eitt af sérkennum vörunnar væri að það væri saga á 

bak við hana. Innblásturinn var frá Íslandi, úr sögunni, þjóðararfinum og norrænni 

menningu. Hjá viðmælendum var íslenska ullin einnig nefnd, sjálfbærni, hreinleiki, 

sveitarómantík og það að varan væri sérpöntuð og handgerð. Þá var talað um sniðin, 

litasamsetningu, þægindi og góð efni, sem og að varan væri ekki fjöldaframleidd. 

Lífræn framleiðsla (organic) og sanngirnisvottun (Fair trade) voru einnig nefnd.  
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 Það kom sterkt fram hjá viðmælendum að evrópskar lúxus- og gæðavörur væru 

eftirsóttar á þessum markaði. Í flestum tilfellum var um að ræða að endursöluaðilarnir 

hittu viðmælendur annað hvort á sýningum í Evrópu eða leituðu uppi á Íslandi, þar sem 

þeir höfðu áhuga á vörunni eða landinu. Viðmælendur voru á því að merkjavara og 

evrópsk vörumerki væru hátt skrifuð í Austur-Asíu, sér í lagi þegar kemur að fatnaði.  

 Fram kom að þó svo að mikið sé um framleiðslu eftirlíkinga í Kína, þá leiti 

Kínverjar eftir upprunalegri vöru. Þetta kom einum viðmælenda á óvart, þ.e. sérstaklega 

þegar hún sá að eftirspurn var eftir fatnaði sínum sem er handgerður og einungis 

framleiddur eftir pöntunum. En eins og Linda sagði: 

[...] oft verið að stimpla Kína sem svona made in China eitthvað en það 

er mikið af fólki þarna sem er líka með fókusinn á svona einstaka hluti, 

ekki bara þetta fjöldaframleidda  [...] sem ég hélt að væri ekki  [...] 

myndi aldrei detta það í hug að svona einhver þaðan myndi sækjast eftir 

þessum [...] tegundum af flíkum [...] 

Þegar Ísland spilar stórt hlutverk í eftirspurninni eru náttúran og hreinleikinn 

mikilvægir þættir, meðal annars kom fram að það væri mótvægi við mikla mengun t.d. 

eins og í Hong Kong. Austur-Asía býr yfir mjög stórum markaði og því vissulega hægt 

að finna alla flóruna í neytendum en það má heyra á viðmælendum að það er hópur 

neytenda sem vill sérstakar vörur, fólk sem hefur sterka tískuvitund og 

vörumerkjavitund. Upplifun viðmælenda er að neytendur hafa áhuga á hönnunarvöru 

til að skapa sér ímynd eða leggja áherslu á stöðu sína. Það kemur líka fram að fólk sé 

að leita eftir vörum sem eru úr gæðaefnum og gæðaframleiðslu. Þessi vitund er 

sérstaklega talin vera að aukast hjá Kínverjum, þeir eru að fá meiri áhuga á því vestræna 

og var upplifun viðmælenda að Asíubúar almennt væru meðvitaðir um hvað væri að 

gerast í vestræna heiminum, sér í lagi þegar kæmi að tísku. Eftirspurnin kom sumum á 

óvart, en Daníel sagði: „[...] þeir eru sólgnir í evrópsk vörumerki, þú veist þeir eru 

leitandi eftir því að kaupa vöruna okkar, ekkert endilega af því að hún er íslensk, heldur 

bara hún er norræn eða skandinavísk og eitthvað svoleiðis [...]“  

 Þegar kemur að vöruhönnun fyrir heimilið er upplifun tveggja viðmælenda að 

verðið skipti máli við eftirspurnina. Bæði viðmælandi sem selur til Japan og annar til 

Hong Kong fá þá upplifun að varan sé of dýr. Þetta virðist ekki vera málið með fatnað, 

það kemur einmitt fram hjá einum viðmælanda að hún hafi þá tilfinningu að í Japan 

eyði fólk frekar peningum í fatnað og fylgihluti en í skrautmuni fyrir heimilið og segir 
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María að fólk „ [...] eyði kannski minni tíma heima þannig að þau eru [...] að eyða meira 

í [...] að líta vel út [...]“ Eins og áður hefur komið fram eru menn vinnusamir Hong 

Kong, vinna langa vinnudaga og er því dvalið lengur utan heimilisins en innan þess.  

 
 

4.1.3. Ólíkur stíll og stærðir 

 
Jafnvel þótt eftirspurn sé eftir Evrópskum merkjavörum, þá var upplifun viðmælenda 

að stíllinn væri ólíkur, sérstaklega í Japan. Það kom fram að Japanir leituðu eftir hlutum 

sem væru öðruvísi eins og Sigrún orðaði það: „[...], þeir vilja fá eitthvað sem sker sig, 

[...] flíkur sem skera sig, meira skera sig úr línunni heldur en kannski, þeir eru meira til 

í að taka sjénsa og svona [...]“ Þá var jafnframt talað um að karlmenn færu stundum í 

kvenföt og konur í karlaföt, helst alltof stór. Upplifunin var að þeir væru óhræddir við 

að fara eigin leiðir þegar kemur að klæðaburði en val á stíl og merkjum hefði eitthvað 

að segja um hverjir þeir væru.  

 Vegna þess að stíllinn er ólíkur getur verið áskorun að koma með réttu vöruna 

á þennan markað. Til þess að takast í við slíkar áskoranir var talið best að afla sér 

þekkingar og vera vel undirbúinn. Þegar kemur að fatnaði eru stærðirnar mjög ólíkar 

og það getur því verið áskorun að fatnaðurinn sé í réttri stærð fyrir þennan markað. 

Reynsla viðmælenda er sú að konur séu mun minni í Austur-Asíu heldur en í Norður 

Evrópu og að það séu önnur viðmið fyrir hverja stærð, til dæmis kom fram að stærðin 

small væri 2-3 stærðum minni í Asíu en í Norður-Evrópu. Þá kom jafnframt fram að til 

þess að eiga meiri möguleika á þessum markaði væri sterkt að hanna sérstaka línu fyrir 

þennan markað og hönnunin þurfi að skera sig úr fjöldanum. Ástæðan væri meðal 

annars að t.d. í Japan aðhyllist fólk aðra hluti, þau vilji sýna sinn persónulega stíl og 

vilja síður falla inn í fjöldann. Þá er áhersla á meiri liti, allskonar letur og grín í stíl 

þeirra. Elín orðaði það svona: „Þú getur ekki í rauninni bara hannað fyrir sjálfa þig og 

fyrir íslenskan markað og svo haldið að sé bara allt að fara að virka ógeðslega vel þarna“  

Það kom einnig fram um stíl í Austur-Asíu að þar vilji fólk frekar víðan fatnað og að 

svartur væri vinsæll litur. Jafnframt hafði einn viðmælandi þá upplifun á japönskum 

markaði að naumhyggja og hreinar línur væri eitthvað sem virkaði þar. 

 Tveir viðmælendur töluðu sérstaklega um að í Japan væri farið svolítið alla leið 

í hlutunum og nefndu sem dæmi snjóbrettamenningu og hjólabrettamenningu. Þar kom 

fram að krakkar keyptu allt sem tilheyrði því að nota bretti, samkvæmt nýjustu tísku, 
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svo sem hjálm, bretti, gleraugu o.s.frv. Þeir klæddu sig á þennan hátt og væru með 

brettið en kynnu samt ekkert að nota það. Þetta þótti sýna hvernig þeir nota stílinn sem 

ákveðið samskiptaform. 

 

4.1.4. Sýnileiki á þessum markaði opnar dyr tækifæranna 

 
Hluti af því að vera á alþjóðlegum markaði er að vera sýnilegur. Eitt af því sem skiptir 

máli í þessu er hvernig kynningarmálum er háttað á alþjóðavettvangi og hvaða miðlar 

eru helst notaðir. Viðmælendur voru nokkuð sammála um að almennt væri notuð 

stöðluð nálgun í kynningarmálum. Þó höfðu sumir viðmælendur þá sögu að segja að 

samstarfsaðilar aðlagi örlítið að sínu svæði. Það kom fram að samskiptamiðlar væru 

mikið notaðir og markaðssetning færi mest megnis fram á netinu. Einn viðmælandi tók 

sérstaklega fram að rafræn viðskipti væru framtíðin og þá jafnframt að til þess að eiga 

meiri tækifæri í slíkum viðskiptum, væri mikilvægt að byggja upp góða ímynd á netinu 

og vera sýnilegur. Á samskiptamiðlunum, svo sem á Facebook og Instagram, kom fram 

að bæði eru íslensku fyrirtækin með sínar síður en jafnframt eru endursöluaðilarnir úti 

með sínar síður þar sem varan er kynnt. Það kom fram að samskiptamiðlar eru 

gríðarlega vinsælir á þessu svæði og m.a. sagði einn viðmælandi að flestir af 

fylgjendum sínum á samskiptamiðlum væru Asíubúar og jafnframt að Facebook og 

þess háttar miðlar hafi verið lokaðir á þessu svæði en væru að opnast núna.  

 Viðmælendur höfðu margir þá sögu að segja að vinsælt væri, sérstaklega í 

Japan, að bloggað væri um vörur, þar sem t.d. starfsmenn verslana væru iðnir við að 

birta myndir af sér í fatnaði, bæði á bloggum og samskiptamiðlum. Þá kom fram að 

teknar væru myndir af þekktum einstaklingum að máta í verslunum og lýsti Elín því 

svo: 

[...] þeir taka [...] myndir inni í búðunum [...] þeir eru ekkert endilega að 

gera sína eigin tískuþætti heldur er þetta meira [...] sjáðu þessa heitu 

gellu sem er að máta þennan jakka [...] hashtag [...] hann er [...] að selja 

[...] mig í gegnum sig [...] 

Viðskiptavinurinn notar sem sagt sínar leiðir til að kynna vöruna. Það kemur sterkt fram 

að viðmælendur töldu mikilvægt að vera sýnilegur á miðlum eins og Instagram og 

Facebook. Viðmælendur voru á þeirri skoðun að mun auðveldara væri að vera sýnilegur 

nú en áður fyrr, til dæmis með hjálp internetsins og þar liggi því mörg tækifæri, því 
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með þessum hætti þurfi ekki að vera persónubundinn neins staðar. Það er þá einnig 

þannig að samskipti fara mestmegnis í gegnum netið, svo sem með tölvupóstum.  

 Margir hafa einnig nýtt sér sýningar sem og sýningarrými í Evrópu þar sem 

komist var í samskipti við endursöluaðila í Austur-Asíu en það var talið mjög sterkt til 

að koma sér á framfæri á þessum markaði, þar sem margir Asíubúar sæki slíkar 

sýningar.  Það kom einnig fram að nýlega væri farið að koma fram svipaðar sýningar 

eða viðburði í Austur-Asíu sem talið var áhugavert að sækja til að koma sér inn á 

þennan markað betur.  

 Það kom einnig fram að þegar vörur væru sérstaklega markaðssettar með 

áherslu á íslenska upprunann væri notað kynningarefni frá íslenska fyrirtækinu, þar sem 

uppruni varanna er sýnilegur en náttúra Íslands er oft notuð í bakgrunni 

auglýsingaefnis. Í þessum tilfellum er það ekki bara að íslensku fyrirtækin leggji 

áherslu á sitt kynningarefni heldur vilja endursöluaðilarnir einnig halda tengingunni við 

upprunann. Nokkrir viðmælendur sögðust hafa fengið umfjöllun í tímaritum sem 

hjálpaði mikið við að verða sýnilegur. Með því að vera sýnilegur á þessum markaði 

opnast dyr tækifæranna ef marka má orð Elínar:  

[...] ef þú hefur presence þarna, þá áttu sjéns á að verða rosalega stór, 

[...] mikið af þessum stóru fyrirtækjum í dag [...] eins og Henrik Vibskov 

og Bernhard Willhelm [...] þau eru með rosa presence í Japan og Asíu, 

[...]  og það er þar sem peningarnir koma [...] í stríðum straumum [...] 

þetta er [...] markaður sem að er vel þess virði að herja á, en maður þarf 

að vita nákvæmlega hvað maður er að gera. 

Hér á eftir verður fjallað um menningarlegar áskoranir og hvernig tekist er á við þær. 

 

4.2.  Hvernig takast stjórnendur á við menningarlegar áskoranir? 

 

Hvernig takast stjórnendur íslenskra hönnunarfyrirtækja á við þær menningarlegu 

áskoranir sem verða á vegi þeirra? Ýmsar áskoranir urðu á vegi viðmælenda sem 

tókust á við þær á mismunandi hátt. Þó voru nokkrar leiðir meira áberandi en aðrar en 

í greiningarferlinu spruttu upp þrjú þemu: umburðarlyndi og sveigjanleiki, „þú týnist 

meira“ – upplýsingaöflun og auðveldara að eiga viðskipti við fjarlæg lönd en áður.  
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4.2.1. Umburðarlyndi og sveigjanleiki 

 
Þegar kemur að menningarlegum áskorunum voru viðmælendur sammála um að í 

Austur-Asíu væru áherslur aðrar en á Íslandi og að þar gætu leynst áskoranir. Það kom 

til dæmis fram að það hefði verið áskorun að læra inn á samskipti við Kínverja og það 

hafi tekið smá tíma, það þyrfti til dæmis að taka skýrt fram hvað væri leyfilegt og hvað 

ekki eins og Daníel orðar það: „Eins og nú erum við að fara að setja nýja línu í dreifingu, 

þá fara þeir að auglýsa þetta strax, þeir mega það ekki, þá verða allir ... brjálaðir...“ það 

þurfi sem sagt að gefa þeim skýrar leiðbeiningar.  Slíkar áskoranir var tekist á við með 

umburðarlyndi en það kemur fram að þegar tekist er á við  menningarlegar áskoranir í 

alþjóðlegum viðskiptum þurfi að hafa ákveðinn sveigjanleika og í samskiptum við ólíka 

menningarheima þurfi stundum að setja upp ákveðna grímu og beygja sig eftir 

aðstæðum, í stað þess að vera fastur fyrir út frá sínum menningarheimi. Það að setja 

upp grímu í samskiptum virðist vera sjálfsagður hlutur og lýsir Daníel því þannig: 

Við gerum þetta öll í samskiptum [...] þú talar ekki eins við vinkonur 

þínar og [...] sóknarprestinn [...] þú reynir að kynna þér [...]og temja þér 

að skynja hvernig [...] við hverju þú býst [...] Í staðinn fyrir að þú viljir 

að heimurinn verði alltaf flatur og eins og þú vilt hafa hann...það er 

fljótlegra [...] að beygja þig sjálfur eftir aðstæðum [...]“  

Einn viðmælandi hafði upplifað að í Japan væru gæðakröfur miklar og miklar kröfur á 

hráefnisvottanir frá framleiðendum þegar kæmi að stórum verslunarkeðjum. Hann segir 

að það hafi verið gríðarlega flókið að komast inn í þessar verslanir og að dreifingaraðili 

hans, sem er japanskur, hafi verið efins fyrst um sinn hvort ætti að fara út í þetta. Þetta 

er heilmikið ferli og Magnús lýsir því þannig:  

[...] það þarf að merkja vörurnar sérstaklega fyrir Japan, það eru 

sérreglur um merkingar og allskonar. Við þurfum að útvega [...] vottorð 

frá framleiðendum, hvaða hráefni er notað í vöruna [...] það er ekki 

sjálfgefið að komast inn þar [...] ákveðið ferli sem þarf að fara í gegnum. 

Okkar vörur hafa staðist allar kröfur.  

Það kemur fram að það hafi skipt miklu máli í svona ferli að hafa japanska aðila með 

sér í ferlinu, þar sem þeir hafi þekkingu á markaðnum. Þá var jafnframt talað um að 

tímamismunurinn geti verið áskorun en einn viðmælandi sagði að það að eiga viðskipti 

við önnur tímabelti, eins og í Asíu, krefðist lengri vinnudaga, þó að samskiptin færu 
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fyrst og fremst í gegnum tölvupósta. Ómar lýsir þessu á þennan hátt: „[...] vegna þess 

að ég er fyrir framan tölvuna [...] kl. 7 og enda um 11[að kvöldi], þar sem ég er að vinna 

með öllum heimsálfum og það er þessi tímamismunur og í Hong Kong, ég held það séu 

sex tímar og ég er kannski orðinn svolítið þreyttur [...] þegar þeir vilja fara að eiga 

viðskipti.“ Þar sem um er að ræða Hong Kong þá er jafnframt hraðinn meiri og það er 

ýtt á eftir hlutunum og því mikilvægt að vera fljótur í svörum. Upplifunin var að til þess 

að eiga möguleika á áframhaldandi viðskiptum yrði að fara eftir þeirra óskum, því þeir 

væru fljótir að finna sér önnur fyrirtæki til að skipta við ef hlutirnir gengu ekki að 

óskum. Eins og Ómar orðar það: „[...] ef þú afhendir ekki ekki vöruna á tilsettum tíma, 

þá tala þeir ekki við þig aftur.“  

 Nokkrir viðmælendur upplifðu að sérstakt væri að eiga samskipti við Japani og 

töldu sumir að þeir væru ólíkir öðrum í Asíu, t.d. væri markaðurinn lokaðri, formlegri 

og samskiptin oft líka. Þar sem markaðurinn er talinn fremur lokaður var talið 

ákjósanlegast að markaðssetja sig þar í gegnum dreifingaraðila eða umboðsmenn, því 

þeir þekktu hvernig hann virkaði. Formlegheit komu meðal annars fram við undirritun 

samninga, eins og Daníel orðaði það: „[...] menn hneigðu sig og það var tekið á móti 

nafnspjöldunum með ákveðnum hætti og þeir eru svolítið fastir í því sko [...]“ 

Viðmælendur upplifðu einnig aðra þætti í samskiptum við Japani. Má þar nefna að 

upplifun á stéttaskiptingu. Það kom viðmælanda sérkennilega fyrir sjónir hvernig 

stéttaskipting birtist hjá japönskum viðskiptavinum þegar þeir voru staddir á Íslandi í 

viðskiptaferð. Stéttaskiptingin kom fram þannig að þar sem staða þeirra innan 

fyrirtækisins var mismunandi, þá gátu þeir ekki gist á sama stað. Þetta bitnaði þó ekki 

á Íslendingunum og fundu þeir ekki fyrir því að þurfa að breyta sinni hegðun en báru 

þó virðingu fyrir að þetta væru þeirra hættir. Eins og Sigrún sagði: „[...] þeir koma alveg 

algjörlega opnir fyrir því [...] hvað við erum vön að gera hérna [...] hef ég ekki upplifað 

neitt sem við þurfum að breyta í okkar hætti [...]“  

 Margir upplifðu það að rekast á menningarlegar áskoranir þegar kom að 

tungumálinu, sem var talin ein ástæða fyrir því að erfitt var að afla sér upplýsinga. Einn 

viðmælandi tók á það ráð þegar reyndist erfitt að koma skilaboðunum rétt til skila, að 

nota myndmál í staðinn  fyrir talmál og sagði það hafa virkað ágætlega. Það kom einnig 

fram að það geti verið erfitt að fylgjast með vörunni, þegar hún er komin á þennan 

markað þar sem ekki er skilningur á tungumálinu og því væri gott að hafa aðila sem 

hefði þá þekkingu. Eins og Sigrún orðaði það: „[...] þannig að þú ert í rauninni búinn 
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að henda vörunum þínum í svona hálfpartinn svarthol [...] þú getur ekkert fylgst með 

[...]“. Henni þótti sem sagt óþægilegt að erfitt væri að fylgjast með hvernig fjallað væri 

um vöruna og hvaða viðtökur hún fengi þegar hún væri komin á þennan markað en það 

hjálpaði til að hafa aðila sem kynni tungumálið. Annar viðmælandi rakst einnig á veggi 

þegar hugmyndir voru um að koma fyrirtækinu á framfæri á þessum markaði á eigin 

spýtur, þar sem heimasíður eru allar á japönsku. 

 

4.2.2. „Þú týnist meira“ - Upplýsingaöflun 

 

Það er engin launung að Japan, Kína og Hong Kong búa yfir gríðarstórum mörkuðum. 

Íslandi er hins vegar lýst sem örmarkaði en Daníel útskýrir stærðina í þessum orðum:“ 

[...] það sem er að ágerast frá Kína [...] er [...] að það er verið að panta 

mikið af vörunni, það eru einkennilegar pantanir [...] þá eru þetta svona 

mömmugrúppur sem panta saman og setja upp einhvern 

innflutningsbisness og panta dýru merkin frá Evrópu [...] oft 

risapantanir [...] miklu stærri pantanir heldur en margar verslanir eru 

með. Það gefur manni svona vísbendingu um það hvað þetta eru [...] 

stórir markaðir og Ísland er náttúrulega bara örmarkaður [...] 

Að afla upplýsinga um kaupendur á þessum markaði getur reynst mikil áskorun sökum 

stærðar og mannmergðar. Einn viðmælandi sagði að það þyrfti kannski að hafa aðeins 

meiri fyrirvara á þessum markaði en öðrum og kanna alltaf bakgrunn allra viðskipta. 

Það kemur einnig fram að stærð markaðarins geri hann svolítið ófyrirsjáanlegri en aðra 

markaði, en jafnframt er hann talinn ábatasamari.  

 Eins og fram hefur komið getur stærð markaðarins verið áskorun fyrir 

Íslendinga, þar sem markaðurinn er mjög lítill  á Íslandi og eins og Jóna orðaði það: 

„[...] fólk skyldi allavega ekki ofmeta [...] velgengni sína á Íslandi [...] því að við erum 

svo lítið svæði, við erum svo fljót að vita allt um alla og allt nýtt [...]“ þannig væri þetta 

svo ólíkt og alltaf sú hætta að varan týnist á stærri markaði. Annar viðmælandi sagði í 

svipuðum tón að hann upplifi að það sé enginn ómissandi, þannig að ef hann standi 

ekki við sínar skuldbindingar, þá hefur kaupandinn engan áhuga á frekari viðskiptum. 

Að hans sögn þarf allt að gerast mjög hratt og stundvíslega. Hans upplifun er að til þess 

að eiga tækifæri, þá þurfi að aðlaga sig að þeirra háttum, því að það sé auðveldlega 

hægt að skipta hans vöru út fyrir aðra. Þó kemur fram að í flestum tilfellum er verið að 
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sækjast eftir vörunni, hvort sem það er vegna þess að hún er frá Íslandi eða Evrópu, eða 

af því að varan er einstök en þetta kom fram í fyrri kafla.   

 Vegna þess hve stór þessi markaður er, sem og fjarlægur er enn mikilvægara að 

afla upplýsinga og hafa þekkingu á markaðnum. Margir viðmælendur fóru þá leið að 

nýta sér dreifingaraðila eða umboðsmenn, þar sem þekkingin væri til staðar, í stað þess 

að vera sjálfir að koma vörum sínum á framfæri. Japansmarkaður var talinn sérstaklega 

flókinn og margir voru á því að það yrði að hafa Japana með sér í markaðssetningunni. 

Þar var talið mikilvægt að hafa samstarfsaðila sem þekkir markaðinn og skilur hann. 

Viðmælendur töluðu flestir um að umsvifin í Austur-Asíu væru ekki mikil en þeir létu 

í ljós að ef farið væri í frekari útrás þá yrði það gert í samstarfi við dreifingaraðila eða 

umboðsmenn á svæðinu. Jóna hafði þetta að segja: „[...] alveg sama hvort það er Japan 

eða eitthvað annað, það er alveg rosa slagur að komast á markað erlendis, ég held að 

það sé mjög erfitt að ætla að gera þetta nema að hafa umboðsaðila á staðnum [...]” 

 Eitt af því sem ber að varast og viðmælendur hafa rekið sig á er ein af 

skuggahliðum á viðskiptum við Asíu, framleiðsla á eftirlíkingum af vörunni, þá 

sérstaklega í Kína. Einn viðmælandi sagði að fyrirtæki sitt hefði lent í því að 

framleiddar hefðu verið eftirlíkingar af vörunni og seldar á Ali Express. Þrátt fyrir stærð 

markaðarins, tókst að stoppa þessa aðila. Daníel orðaði það svo: 

[...] það er alltaf einhver að framleiða merkið í óþökk okkar og [...] ég    

[...] hef yfirleitt bara samband við viðkomandi aðila og bendi þeim á 

þetta og gef þeim kannski nokkra klukkutíma til að loka fyrir söluna á 

merkinu, ef ekki þá hóta ég því að ég fari með þetta í ráðuneytin [...] og 

varan hverfur yfirleitt um leið.  

Annar viðmælandi upplifði að það væri ákveðin áhætta að senda vörur til Kína, þar sem 

svo mikið er af verksmiðjum sem framleiða fatnað og Linda orðar það svo: „[...] þetta 

virðist vera rosalega aðgengilegt bara að fara í verksmiðju og láta fjöldaframleiða 

eitthvað fyrir sig [...]“ það sé því þörf á að afla upplýsinga um kaupandann. Jafnframt 

hafði Linda þetta að segja: „[...] ég var svona fyrst rosalega smeyk við að senda eitthvað 

þarna, ég hugsaði bara, þetta á eftir að koma í 100 eintökum bara í næstu viku [...]“  
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4.2.3. Auðveldara að eiga viðskipti við fjarlæg lönd en áður 

 

Þó að viðmælendur hafi upplifað menningarmismun, kom fram hjá mörgum þeirra að 

heimurinn hefði breyst og það væri mun auðveldara að eiga viðskipti við fjarlæg lönd 

en áður. Það kom fram að það væri alltaf farsælla þegar búið væri að kenna 

viðskiptavininum að eiga viðskipti við annan aðila og  það væri ekkert öðruvísi í 

viðskiptum við Austur-Asíubúa heldur en annars staðar í heiminu. Eins og sést á orðum 

Daníels:  

[...] í öllum viðskiptum þarftu að kenna viðskiptavini þínum að eiga í 

viðskiptum við þig. Því betur sem þú kennir honum, því betur og 

snurðulaust þau ganga fyrir sig. 

Það kom jafnframt fram að það skipti máli að vera þolinmóður, að halda út eins og 

alltaf þegar farið væri á nýjan markað. Enn fremur kom fram að ekki hafi þurft að breyta 

neinu í samskiptunum, sem og að endursöluaðilarnir væru búnir að kynna sér vestræna 

menningu, eins og Elín orðaði það: „[...] hann er mjög mikið búinn að ferðast [...] hann 

er örugglega búinn að [...] kynna sér miklu betur hvernig hann á að haga sé við okkur 

heldur en við nokkurn tímann við hann [...]“ Einn viðmælandi taldi að samskiptin hefðu 

verið erfiðari ef viðskiptavinurinn hefði verið 15 árum eldri, upplifunin var að 

heimurinn væri opnari og að Japanir breyttust með nýjum kynslóðum. Það sem er 

sameiginlegt með flestum viðmælendum er eins og áður hefur komið fram, að 

endursöluaðilarnir voru að leita eftir vörunni frá Íslandi eða Evrópu. Fyrirtækin þurftu 

sjálf lítið að hafa fyrir því að koma vörum sínum á þennan markað og töldu nokkrir að 

engin vandamál væru við samskiptin. 
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4.3.  Helstu niðurstöður  

 

Flest fyrirtækin eru í fremur litlum viðskiptum við Austur-Asíu, leggja litla áherslu á 

þennan markað og endurspeglast það að vissu leyti í niðurstöðunum. Í sambandi við 

upplifun á samskiptum og menningu í Austur-Asíu sýndu niðurstöður rannsóknarinnar 

að viðmælendur upplifðu að viðskiptavinir þeirra í Japan, Kína og Hong Kong kæmu 

hreint fram, væru pottþéttir og vissu hvað þeir vildu. Þá kom fram að evrópskar lúxus- 

og gæðavörur væru eftirsóttar og voru það endursöluaðilarnir í Austur-Asíu sem áttu í 

flestum tilfellum frumkvæði af samskiptunum. Viðmælendur upplifðu að stíllinn væri 

ólíkur, stærðir öðruvísi og að Austur-Asíubúar færu sínar eigin leiðir þegar kæmi að 

klæðaburði. Sýnileiki á þessum markaði var talinn mikilvægur og kom fram að 

samskiptamiðlar njóti mikilla vinsælda á þessum markaði.  

 Þegar kom að því hvernig tekist var á við menningarlegar áskoranir, kom fram 

að umburðarlyndi og sveigjanleiki voru þættir sem horft var til. Stjórnendurnir sýndu 

að þeir voru tilbúnir að beygja sig til að koma á góðum samskiptum og halda í 

viðskiptavinina. Það að hafa þekkingu á markaðnum var önnur leið til að takast á við 

áskoranir, því var oft valin sú leið að hafa dreifingaraðila eða umboðsmenn. 

Tungumálaörðugleika var einnig tekist á við með þekkingu. Upplýsingaöflun var 

lykilþáttur til að takast á við þær áskoranir sem fylgja stórum og fjarlægum markaði. 

Þá kom fram að þrátt fyrir ólíka menningarheima þá sé auðveldara að eiga viðskipti við 

fjarlæg lönd en áður og að viðskipti séu ekkert öðruvísi á þessum markaði en öðrum. 
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5. Umræða  

 
Það kom á óvart að flestir þátttakendur voru á því að þessi markaður væri fremur 

fyrirhafnarlaus, að í flestum tilfellum er ekki verið að leggja áherslu á þennan markað 

og það hefði oftar verið fyrir tilviljun að farið væri inn á þennan markað en með 

markvissri markaðssetningu. Það var einnig forvitnilegt að flestir viðmælendur höfðu 

reynslu af Japansmarkaði og þar kom meðal annars í ljós að gjarnan eru dreifingaraðilar 

eða umboðsaðilar sem sjá um þann markað. Það kemur víða fram að vegna þess hve 

sérstakur og ólíkur sá markaður sé, sé arðvænlegast að hafa samstarfsaðila sem hafa 

þekkingu á markaðnum, sem og einhvern sem þekkir tungumálið. Reynslan gefur til 

kynna að samskipti Japana geti verið sérstök þar sem þeir halda gjarnan fast í hefðirnar.  

 Vegna menningarmismunar er oft gert ráð fyrir að samskipti við ólíka 

menningarheima geti verið upplifuð sem erfið. Það er því áhugavert að sjá hversu 

jákvætt viðhorf íslensku stjórnendurnir höfðu gagnvart samskiptum við viðskiptavini í 

Japan, Kína og Hong Kong. Það koma fram ýmsar áskoranir en það virðast alltaf finnast 

leiðir til að takast á við þær. Þetta er kannski lýsandi fyrir íslenska menningu eins og 

Kristjánsdóttir, Bjarnadottir og  Saphiere (2015) fjalla um, þessa bjartsýni sem kemur 

fram í orðunum „þetta reddast“.  

 Hér verða dregnar saman niðurstöður til að svara rannsóknarspurningunum sem 

lagt var upp með í upphafi. Fyrri rannsóknarspurningin var hver er upplifun stjórnenda 

íslenskra hönnunarfyrirtækja af samskiptum og menningu vegna markaðssetningar í 

Austur-Asíu? Í niðurstöðunum kom fram að viðmælendur hefðu ýmiss konar reynslu af 

samskiptum við viðskiptavini í Austur-Asíu. Fyrst má þar nefna að almennt var 

upplifun á samskiptunum að Austur-Asíubúar kæmu hreint fram, væru pottþéttir, vel 

undirbúnir, nákvæmir, skipulagðir og vissu hverju þeir væru að leita eftir. Jafnframt 

kom fram að þeir væru kurteisir og heiðarlegir. Fram kom í rannsókn Clausen (2010) 

að ein af staðalímyndum um Japani væri að þeir stæðu við orð sín og væru kurteisir. 

Það virðist því vera að staðalímyndin eigi fót fyrir sér. Það er þó einnig hægt að útskýra 

þennan samskiptastíl með því að Japanir og Kínverjar hafi há-samhengis samskiptastíl 

og forðast ágreining, ein leið til þess er að segja „nei“ ekki hreint út (Hall, 1976 og 

Gesteland, 2005). Það að koma hreint fram er í samhljóma við niðurstöður Rygg (2015) 

þar sem meðal annars kom fram að Japanskir kaupendur væru beinskeyttari í 
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samskiptum en til dæmis seljendur sem og að með því að nota ensku yrðu þeir 

óformlegri og beinskeyttari (2015).  

 Það var nokkuð almenn upplifun að evrópsk lúxusvara væri eftisótt, meðal 

annars vegna upprunans, um væri að ræða gæðavöru eða það að hún væri einstök. 

Upplifun viðmælenda var að í Austur-Asíu væru hópar sem vilja gæðavöru og eru 

tilbúnir að borga fyrir hana. Hoyer og Stokburger-Sauer (2012) fjalla um 

lífsnautnavörur sem höfða til innri þátta og nú á dögum er gjarnan reynt að höfða til 

þessara innri þátta til þess að aðgreina vöruna frá öðrum vörum á markaðnum. Bourdieu 

(2007) fjallar á svipuðum nótum um að það verði að vera til vörur sem sýna góðan eða 

slæman smekk og þegar hlutur verður aðgengilegur fleirum tapar hann 

aðgreiningargildi sínu. O‘Cass og Siahtiri (2013) fjalla um breytta neysluhegðun í Kína 

þar sem ungt fólk leggur áherslu á tískufatnað í ímyndarsköpun sinni þar sem vestræn 

tískuvörumerki hafa sterka stöðu og er það meðal annars tengt betri lífskjörum. Ekki 

ósvipaða sögu hafa Li, Li og Kambele (2012) að segja, að eftirspurn eftir lúxus 

vörumerkjum hafi aukist á nýmörkuðum Asíu og þá sérstaklega í Kína. Þá fjölluðu 

Shetty og Kim (1995) og Clausen (2010) einnig um að Japanir væru kröfuharðir 

neytendur sem vildu gæðavöru.   

 Viðmælendur upplifðu menningarmismun meðal annars í gegnum ólíkan stíl, 

að Austur-Asíubúar aðhylltust annað en Íslendingar, meðal annars þegar kom að 

sniðum, litum og litasamsetningum. Þá kom jafnframt fram að stærðirnar væru öðruvísi 

en í Norður-Evrópu. Hugsanlega hefur ólíkur stíll eitthvað með að gera hvernig 

myndmál skapast hlutbundið í huga Austur-Asíubúa á meðan það verður til óhlutstætt 

á meðal Vesturlandabúa eins og Liang og Kale (2012) fjölluðu um. Hér tengist einnig 

fagurfræðin inn en menning er einn af þeim þáttum sem mótar hvernig einstaklingar 

upplifa fegurð og smekk eins og Hoyer og Stokburger-Sauer (2012) fjalla um og 

vissulega hefur smekkur neytenda áhrif á kaupákvörðun, sér í lagi þegar um ræðir 

lífsnautnavöru eins og hér er raunin. Iyengar, Joshi og Vyas (2013) fjalla um að 

menning hafi áhrif á val neytenda, neysluhegðun og ákvarðanatöku og er það sterklega 

tengt menningarlegum gildum. Kommonen (2011) fjallaði einnig um að áhrif frá 

vestrænni menningu væri víða að finna í kínverskri menningu en megininntak hans 

rannsóknar var áhrif lita í viðskiptum.  
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 Sýnileiki var talinn mikilvægur til að geta átt samskipti við þennan markað. 

Þegar kom að kynningarmálum þá kom í ljós að flestir nota internetið og 

samskiptamiðla í þeim málum. Samskiptamiðlarnir voru taldir frekar vinsælir á þessum 

markaði, kannski vegna þess að sums staðar er tiltölulega stutt síðan opnað var á þessa 

miðla en Risko og Wiwczaroski (2014) benda á að það geti skipt miklu máli hvaða 

miðlar eru notaðir í markaðssetningu. An (2013) segir að munur sé á hugmyndasköpun 

á milli menningarlega ólíkra landa og því einnig mismunandi hvaða skilaboð komist til 

skila. Hann er á því að aðlögun sé betri kostur en stöðlun í markaðsstarfi. Liang og Kale 

(2012) fjalla einnig um mismun á því hvernig Austur-Asíubúar og Vesturlandabúar 

bregðast við auglýsingaskilaboðum og hvernig myndmál þeir skapa. Þetta sé meðal 

annars vegna þess að unnið er úr þekkingu á ólíkan hátt, Austur-Asíubúar á hlutbundinn 

hátt en Vesturlandabúar á óhlutstæðan hátt. Út frá þessu mætti ætla að æskilegra væri 

að aðlaga markaðsstarfið en að hafa það staðlað en viðmælendur voru þó að mestu með 

staðlað markaðsstarf. Hér á eftir verður seinni rannsóknarspurningunni svarað. 

 Seinni rannsóknarspurning var hvernig takast stjórnendur íslenskra 

hönnunarfyrirtækja á við þær menningarlegu áskoranir sem hafa orðið á vegi þeirra? 

Það kom fram að þegar tekist væri á við menningarlegar áskoranir í alþjóðlegum 

viðskiptum þyrfti ákveðið umburðarlyndi og sveigjanleika. Þetta kom meðal annars 

fram í samskiptum við Kínverja að það þyrfti umburðarlyndi til að skilja hvernig þeir 

höguðu sér í viðskiptum, sem og kom fram að hraðinn í Hong Kong krefðist 

sveigjanleika. Viðmælendur upplifðu Japansmarkað sem lokaðan og formlegan þar sem 

gerðar væru miklar gæðakröfur, svo sem kröfur á hráefnisvottanir. Það þótti því 

mikilvægt að vera með samstarfsaðila í Japan sem þekkti umhverfið og markaðinn vel. 

Til að takast á við þessa áskorun fóru margir þá leið að nýta sér dreifingaraðila og 

umboðsmenn, sem höfðu þekkingu á markaðnum. Shetty og Kim (1995) fjölluðu um 

hvernig bandarískir stjórnendur upplifðu að Japansmarkaður væri frekar lokaður, sem 

og að gæðakröfur og að gæðaprófanir væru miklar, tímafrekar og kostnaðarsamar. 

Shetty og Kim (1995) og Clausen (2010) fjalla bæði um hefð sem hefur skapast með 

dreifingaraðilum í Japan og að oft sé erfitt að komast fram hjá þessum aðilum. 

 Viðmælendur upplifðu einnig menningarlegar áskoranir vegna skorts á 

tungumálakunnáttu. Það kom fram að samskipti gætu orðið flókin ef ekki væri 

gagnkvæmur skilningur og var meðal annars tekist á við slíka áskorun með því að nota 

myndmál, sem báðir aðilar skildu. Þá kom jafnframt fram að það væri erfitt að fylgjast 
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með vörunni  og hvað væri að gerast á þessum markaði þar sem tungumálakunnáttan 

væri ekki fyrir hendi.  Peltokorpi (2007) fjallaði um að tungumálaörðugleikar væru hluti 

af hindrunum í samskiptum milli Japana og norrænna stjórnenda. Clausen (2010) 

fjallaði einnig tungumálakunnáttu í samhengi við að ganga vel á Japansmarkaði.  

 Fyrir Íslendinga getur stærð markaðarins valdið áskorunum, ein af þeim er 

áhættan við að gerðar séu eftirlíkingar af vörunni og seldar. Þar sem markaðurinn er 

svo stór og fjarlægur getur verið erfitt að ráða við slíkt. Li, Li og Kambele (2012) fjalla 

um skuggahliðar sem fylgja aukningu á eftirspurn lúxus vörumerkja í Asíu. Sérstaklega 

kemur fram að samhliða þessari aukningu á eftirspurn og vörumerkjavitund, aukist 

jafnframt framleiðsla á eftirlíkingum (2012). Í niðurstöðunum kom fram að þær 

áskoranir sem fylgja stærð markaðarins væri tekist á við með upplýsingaöflun og 

þekkingu, sem og sveigjanleika. Shetty og Kim (1995) fjalla meðal annars um að 

ábatasamt sé fyrir fyrirtæki að hafa skilning og þekkingu á japanskri 

viðskiptamenningu. Þá fjallaði Clausen (2010) um að danskir stjórnendur hefðu lært 

með tímanum hvernig best væri að takast á við menningarmismun og kom þar meðal 

annars fram að nýta staðalímyndir til að fá skilning á bakgrunni menningar. 

  Það var forvitnilegt að sjá að þrátt fyrir að talað væri um ólíkt 

viðskiptaumhverfi, var jafnframt talað um að hlutirnir væru að breytast og að það væri 

kannski ekkert öðruvísi að eiga viðskipti í Austur-Asíu en annars staðar í heiminum. 

Það má heldur ekki gleyma að samskipti eru aldrei einhliða og má vera að þó að 

íslensku stjórnendurnir þurfi lítið að breyta sér, að viðskiptavinurinn sé að beygja sig 

eftir aðstæðum enda er hann að sækjast eftir vestrænu vörunni. Jafnframt var 

athyglisvert að fyrirtæki sem eru í fremur litlum viðskiptum á svæðinu virðast kunna 

ágætlega við að hafa það með þeim hætti og sækjast ekkert endilega eftir því að fá stærri 

markaðshlutdeild. Hugsanlega eru þeir ekki tilbúnir að leggja meiri vinnu í þennan 

markað eins og er. Margt virðist hafa komið viðmælendum á óvart á þessum markaði 

og má vera að það sé vegna þess að umsvifin eru ekki mikil og þekking á markaðnum 

oftast fremur lítil. Flest fyrirtækin eru ung og mörg hver enn að fóta sig á erlendum 

markaði, þó að önnur hafi skýrari stefnu. Reynslan er því mismikil. Þar sem hönnun er 

ung atvinnugrein á Íslandi gæti talist eðlilegt að reynsla á framandi mörkuðum sé ekki 

meiri, það verður hins vegar fróðlegt að fylgjast með breytingum á þessum markaði á 

næstu árum og hvort íslensk hönnunarfyrirtæki muni koma til með að hasla sér völl þar 

enn frekar. 
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5.1.    Takmarkanir og frekari rannsóknir 

 

Það hefði vissulega verið áhugavert að hafa fleiri viðmælendur en viðfangsefnið var 

þess eðlis að ekki var um stóran hóp að ræða. Fyrirtækin hafa verið stutt á markaði í 

Japan, Kína og Hong Kong og leggja litla áherslu á þennan markað, sem hefur þau áhrif 

að reynsla af samskiptum er ekki eins djúp og óskað var. Í kjölfarið á þessari rannsókn 

hafa orðið til ýmsar hugmyndir. Má þar fyrst nefna að hægt væri að víkka út 

rannsóknina og skoða einnig reynslu stjórnenda hönnunarfyrirtækja á Norðurlöndunum 

á samskiptum í Austur-Asíu. Það væri jafnframt áhugavert að skoða hver upplifun 

endursöluaðilanna í Austur-Asíu er á samskiptum við Íslendinga, sem og að skoða 

hvers vegna þeir hafa áhuga á að selja íslenskar vörur. Það væri sennilega heldur 

víðameiri rannsókn.   

Rannsóknir á alþjóðlegri markaðssetningu, samskiptum og menningu hafa verið 

gerðar hér á landi en ekki er að sjá að þetta tiltekna viðfangsefni hafi fengið sérstaka 

athygli og er því viðbót inn í fræðin á þessu sviði. Fræðilegt gildi rannsóknarinnar felst 

þá fyrst og fremst í því, að varpa ljósi á hvernig íslenskir stjórnendur upplifa samskipti 

í farsælum viðskiptum við lönd í Austur-Asíu og fá innsýn í siði og hefðir viðskipta í 

þeim heimshluta. Svo virðist vera að það geti verið íslenskum hönnunarfyrirtækjum í 

hag, að kynna sér fyrirfram hefðir og siði í viðskiptum, áður en farið er út í 

markaðssetningu í svo fjarlægum lönd. Sá vinkill virðist ekki hafa verið rannsakaður 

mikið hér á landi og því grundvöllur fyrir því að bæta því sjónarmiði inn í íslensk fræði 

er lúta að þessu málefni. Nokkrar stofnanir veita fyrirtækjum ráðgjöf við að koma sér á 

framfæri erlendis, svo sem Íslandsstofa og Hönnunarmiðstöð Íslands sem er sérstakur 

vettvangur fyrir hönnuði. Rannsóknin hefur hagnýtt gildi fyrir slíkar stofnanir, þar sem 

hún veitir innsýn í reynslu stjórnenda hönnunarfyrirtækja af samskiptum og menningu 

vegna markaðssetningar í Japan, Kína og Hong Kong og ætti því að geta veitt öðrum 

fyrirtækjum leiðsögn um hvað þurfi að hafa í huga þegar kemur að þessum markaði. 

Það getur reynst íslenskum hönnunarfyrirtækjum vel að kynna sér samskiptahætti, siði, 

venjur og jafnvel smekk fólks í landi þar sem viðskipti eru reynd. Sér í lagi þegar 

menning lands er svo fjarlæg íslenskri menningu, eins og hún er í Austur-Asíu. 

Vissulega hljóta viðskiptavinir þar einnig að taka tillit til menningarmismunar, en það 

að vera vel undirbúinn og lesinn áður en markaðssetning er hafin í fjarlægum löndum, 
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hlýtur að vera sem tromp á hendi og minnka líkur á misskilningi og öðrum 

samskiptavandamálum, sem upp geta komið í viðskiptum. 
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Viðaukar 

 

Viðauki 1 – Viðtalsrammi 

 

Almennar spurningar 

 
1. Segðu mér aðeins frá þér og þínum bakgrunni. 

o Hvað hefurðu starfað lengi innan fyrirtækisins og hver er staða þín þar? 

2. Hvað hafa vörur fyrirtækisins verið lengi á markaði erlendis og hvenær hófst 

markaðssetning í Austur-Asíu?  

o Hvers konar vörur hannar fyrirtækið? Hvað gerir þær sérstakar? 

o Í hversu mörgum löndum eru vörur fyrirtækisins seldar? Hvaða löndum? 

 

Markaðssetning í Austur-Asíu og viðtökur 

3. Með hvaða hætti eru vörur fyrirtækisins markaðssettar í Austur-Asíu og hvaða 

leið var farin þegar fyrirtækið fór í markaðssetningu í Austur-Asíu? 

o Getur þú lýst þessu ferli fyrir mér? 

o Hvað var til þess að ákveðið var að markaðssetja vörur fyrirtækisins 

Austur-Asíu? 

o Hvernig fer salan fram? 

4. Hvernig viðtökur hefur þú upplifað í Austur-Asíu á vörum fyrirtækisins? 

o Hvað kom helst á óvart? 

 

Samskipti 
5. Gætir þú sagt mér frá reynslu þinni af samskiptum vegna markaðssetningar í 

Austur-Asíu?  

o Hvað var erfiðast? 

o Hvað var auðveldast? 

o Geturðu nefnt dæmi um hvernig samskiptin ganga fyrir sig? 

6. Hvaða tungumál var notað í samskiptunum? 

7. Með hvaða hætti voru samskiptin frábrugðin því sem þú þekkir á Íslandi? 
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Kynningarmál 

8.  Með hvaða hætti eru vörur fyrirtækisins kynntar í Austur-Asíu? 

o Eru kynningarmálin í höndum fyrirtækisins á Íslandi eða samstarfsaðila 

erlendis? 

o Hvaða miðlar eru helst notaðir? Er það eins í hverju landi? 

o Eru kynningarmál stöðluð eða aðlöguð að hverju landi? 

 

Menning og áskoranir 

 
9. Hvaða þekkingu hafðir þú á menningu í Austur-Asíu áður en farið var í 

markaðssetningu þar? 

o Með hvaða hætti upplifðir þú menningu landsins? 

10. Hvaða menningarlegu áskoranir hafa orðið á vegi þínum við samskipti í 

markaðssetningu í Austur-Asíu og hvað kom helst á óvart? 

o Hvernig tókst þú á við þessar áskoranir? 

o Hvernig telur þú fyrirtækið hafa verið undirbúið fyrir þær áskoranir sem 

urðu á veginum? 

 

Að lokum 

11. Hvaða ráð myndirðu gefa fyrirtækjum sem stefna á markaðssetningu í Austur-

Asíu? 

o Myndirðu gera eitthvað öðruvísi í dag? 

12. Eitthvað sem þú vilt taka fram að lokum? 
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Viðauki 2 – Upplýsingabréf vegna viðtala 

 
 

Upplýsingabréf vegna viðtals 

Verkefnið er meistararitgerð í alþjóðlegum viðskiptum sem unnin er af Huldu 

Jónsdóttur undir leiðsögn Dr. Erlu S. Kristjánsdóttur. Aðalmarkmið rannsóknarinnar er 

að fá skilning á reynslu stjórnenda íslenskra hönnunarfyrirtækja af samskiptum vegna 

markaðssetningar í Austur-Asíu og hvaða menningarlegu áskoranir hafa orðið á vegi 

þeirra. 

 

Rannsakandi óskar eftir leyfi til að nota niðurstöður viðtalsins í þessari rannsókn sem 

og að nota nafnlausar tilvitnanir. Nafnleysis verður gætt í niðurstöðum rannsóknar.  

 

Ef þú hefur einhverjar spurningar varðandi viðtalið eða rannsóknina, vinsamlegast 

hafðu samband við rannsakanda: 

Hulda Jónsdóttir 

Gránufélagsgata 23 

600 Akureyri 

Sími: 865-7292 

Netfang: huldaj@gmail.com 

 

Undirskrift viðmælanda: ________________________________________________ 

Dagsetning: ____________ Undirskrift rannsakanda: __________________________ 
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