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Útdráttur 

Tilgangur þessara ritgerðar er að gefa íslenskum fyrirtækjum sem eru í þeim 

hugleiðingum að fara inn á markaðinn í Kína tækifæri á að fá innsýn í 

viðskiptavenjur Kínverja. Lesa sig til um reynslu íslenskra fyrirtækja sem hafa verið 

í viðskiptum eða eru enn í viðskiptum við Kína. Notast var bæði við eigindlega 

rannsókn sem voru djúpviðtöl og megindlega rannsókn sem var netkönnun. Tekin 

voru 8 djúpviðtöl og í netkönnuninni voru þátttakendur 16 talsins. Megindlega 

rannsóknin var gerð í þeim tilgangi að kanna réttmæti yrðinga sem komu úr 

eigindlegu rannsókninni. Lagðar voru fram tvær tilgátur. Tilgáta 1: “Undirbúningur 

íslenskra fyrirtækja fyrir viðskipti við Kína er almennt mjög lítill”. Tilgáta 2: “Í ljósi 

hnattvæðingarinnar og þess hversu aðgengilegt allt er orðið þá skiptir þekking á 

ólíkum menningarháttum og siðum í Kína minna máli nú en áður og því er ekki eins 

mikil þörf á undirbúningi”. Niðurstöður sýndu að yfir heildina litið er reynsla 

íslensku fyrirtækjanna af viðskiptum við Kína góð og gekk þeim vel að aðlagast 

viðskiptavenjum Kínverja. Fyrri tilgátan stóðst þar sem lítið var um undirbúning 

fyrir viðskiptin við Kína. Seinni tilgátan stóðst ekki vegna þess að fyrirtækin voru 

samt sem áður að reka sig á ýmsar viðskiptavenjur Kínverja líkt og guanxi, lose face, 

hugsunarhátt Kínverja og hvernig samningaviðræðum er háttað. Þetta eru allt atriði 

sem ekki er hægt að skauta framhjá þó hnattvæðingin sé orðin meiri og samskiptin 

við Kína séu orðin einfaldari.  

Lykilorð: Kína, alþjóðaviðskipti, hnattvæðing, menningarlæsi, viðskiptavenjur. 
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1 Inngangur 

Með hnattvæðingu viðskipta, þá hefur Kína orðið gríðarlega aðlaðandi land gagnvart 

erlendum fyrirtækjum meðal annars vegna minni tilkostnaðar, ódýrs vinnuafls, aukinnar 

samkeppni og vaxandi kaupmáttar almennings (Hill, 2014, bls. 5–6). Menningarmunur er 

vandamál sem yfirleitt kemur fljótt í ljós þar sem að Kína er mjög frábrugðið vestrænum 

löndum (Strother, 2012, bls. 28). Menningarheimar geta haft mikil áhrif á viðskipti og 

stjórnunarhætti þess. Mörg fyrirtæki sem hafa farið inn á markaðinn lenda í vandræðum með 

viðskiptin þar sem þau hafa ekki gefið sér ekki tíma í að kynnast hefðum og venjum 

Kínverja. Þróunin í Kína hefur verið mjög hröð og er í öðru sæti á eftir Bandaríkjunum með 

stærsta hagkerfi heims (Strother, 2012, bls. 2). Eftir að fríverslunarsamningur Íslands og Kína 

var undirritaður árið 2013 þá jókst áhugi íslenskra fyrirtækja á að stunda viðskipti við Kína. 

Einn helsti tilgangur samningsins er að bæta aðgang íslenskra fyrirtækja að hinum ýmsu 

mörkuðum með því að draga úr viðskiptahindrunum. Samningurinn gefur íslenskum 

fyrirtækjum forskot á þann markað heims sem er að vaxa hraðast („Fríverslunarsamningur 

Íslands og Kína undirritaður“, 2013). Geert Hofstede kom fram með sex menningarvíddir 

sem flokkar lönd í sundur varðandi mismunandi menningarheima. Þar á meðal er 

menningarvídd um valdafjarlægð sem aðgreinir Ísland og Kína í sundur þar sem í Kína er allt 

mjög valdaskipt en á Íslandi er allt frekar opið (Hofstede, 1997, bls. 25). Menningarvíddir 

Hofstede verða notaðar í þeim tilgangi að aðstoða rannsakanda við að svara 

rannsóknarspurningu ritgerðarinnar og öðlast skilning á menningarháttum Kínverja.  

Tilgangur ritgerðarinnar er að gefa Íslenskum fyrirtækjum sem eru í þeim 

hugleiðingum að fara inn á markaðinn í Kína tækifæri á að fá innsýn í viðskiptavenjur 

Kínverja. Lesa sig til um reynslu Íslenskra fyrirtækja sem hafa verið í viðskiptum eða eru enn 

í viðskiptum við Kína. Ritgerðin mun hjálpa fyrirtækjum að koma í veg fyrir 

menningarárekstra og auka undirbúning þeirra við innkomu á markaðinn. Rannsakandi lagði 

fram rannsóknarspurningu sem að þessi ritgerð byggir á og tvær tilgátur: 

“Reynsla íslenskra fyrirtækja af viðskiptum við Kína og hvernig þeim gengur að aðlagast 

viðskiptavenjum Kínverja”. 

Tilgáta 1: “Undirbúningur íslenskra fyrirtækja fyrir viðskipti við Kína er almennt mjög lítill”. 

Tilgáta 2: “Í ljósi hnattvæðingarinnar og þess hversu aðgengilegt allt er orðið þá skiptir 

þekking á ólíkum menningarháttum og siðum í Kína minna máli nú en áður og því er ekki 

eins mikil þörf á undirbúningi”. 
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Ritgerðin byggir helst á eigindlegri rannsókn sem eru djúpviðtöl en einnig er notast við 

megindlega rannsókn, sem er netkönnun til að styðja við eigindlegu rannsóknina. Tekin voru 

8 djúpviðtöl við starfsmenn íslenskra fyrirtækja sem hafa séð um viðskiptin í Kína eða séð 

um að koma viðskiptum á. Það tóku alls 16 þátt í netkönnuninni og innihélt hún 15 

spurningar. Viðfangsefni ritgerðarinnar var annars vegar valið vegna aukins áhuga 

rannsakanda á alþjóðaviðskiptum þar sem Kína hefur verið mikið í umræðunni síðastliðin ár. 

Hins vegar vegna þess að rannsakandi hefur unnið í viðskiptaumhverfi þar sem voru mikil 

samskipti við einstaklinga frá Asíu og fleiri menningarheimum. Þessi atriði vöktu áhuga 

rannsakanda á að skoða sérstaklega reynslu íslenskra fyrirtækja af viðskiptum við Kína með 

tilliti til menningarlæsis og undirbúnings.  
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2 Alþjóðaviðskipti 

Alþjóðaviðskipti snúast um flutning á vörum eða þjónustu milli tveggja eða fleiri landa í von 

um aukinn vöxt og hagnað einstaklinga eða fyrirtækja. Samkeppnin getur oft verið hörð og 

því grípa fyrirtæki til róttækra aðgerða og láta t.d. framleiða fyrir sig erlendis til þess að halda 

kostnaði niðri og freista þess með því að verða samkeppnishæfari (Hill, 2014, bls. 7).  

2.1 Hnattvæðing 

Síðustu þrjá áratugi hafa átt sér stað miklar grundvallarbreytingar í efnahagskerfinu um allan 

heim (Hill, 2014, bls. 4). Við höfum færst frá þeim tíma þar sem þjóðir heims voru 

einangraðar hver frá annarri og yfir í opið og nánara samfélag. Hagkerfin eru að nálgast hvert 

annað og kallast það hnattvæðing. Þar sem áður aðskildir og fjarlægir markaðir renna nú 

saman í eitt stórt heims markaðssvæði. Þar sem fyrirtæki geta nú náð til viðskiptavina um 

allan heim og framleitt nánast hvar sem þau vilja. Fyrirtæki geta framleitt og selt til annarra 

landa með minni tilkostnaði, lægri framleiðslukostnað og ódýrt vinnuafl (Hill, 2014, bls. 5). 

Þar með eru fyrirtækin samkeppnishæfari á skilvirkari hátt (Hill, 2014, bls. 7). Með því að 

bjóða staðlaðar vörur út um allan heims eins og t.d. McDonalds, Coca Cola og IKEA, þá 

verður til hnattvæðing. Það er samt sem áður mikill munur á mörkuðum út um allan heim til 

dæmis hvað varðar smekk neytenda, lög, reglur, menningu og því verða framleiðendur að 

aðlaga sína vöru að því hvaða markað þeir ætla að ná til (Hill, 2014, bls. 6). Í mörgum 

tilfellum er óviðeigandi að kalla ákveðnar vörur “íslensk vara” eða “bandarísk vara” því oft 

eru þær orðnar að “alþjóðlegum vörum” (e. global products). Fyrirtæki verða að hafa í huga 

að fara ekki of geyst í hnattvæðingu framleiðslunnar. Verulegar hömlur eru til staðar sem 

gera fyrirtækjum erfitt fyrir að ná hámarks útbreiðslu framleiðslunnar um allan heim. Þessar 

hömlur eru formlegar og óformlegar viðskiptahindranir milli landa, hindranir beinnar 

fjárfestingar, samgöngu kostnaður og málefni í tengslum við efnahagslegar og pólitískar 

áhættur. Þrátt fyrir þessar hindranir þá mun hnattvæðing markaða og framleiðslu halda áfram 

að vaxa (Hill, 2014, bls. 7). 

Í gegnum árin hafa allskyns stofnanir orðið til í þeim tilgangi að hjálpa fyrirtækjum að 

hafa stjórn á, hafa eftirlit með heimsmarkaðnum og stuðla að stofnun milliríkjasamninga til  

þess að hafa stjórn á alþjóða viðskiptakerfinu. Alþjóðaviðskiptastofnun (e. world trade 

oraganization), Hið almenna samkomulag um tolla og viðskipti (e. GATT), 

Alþjóðagjaldeyrissjóður (e. IMF) og Sameinuðu þjóðirnar (e. UN). Allar þessar stofnanir 

voru stofnaðar í þeim tilgangi að hjálpa fyrirtækjum að framkvæma þessar aðgerðir (Hill, 

2014, bls. 9). Það eru tveir þættir sem virðast ýta undir frekari hnattvæðingu og þeir eru: 
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minnkandi hindranir í frjálsu flæði vöru, þjónustu og fjármagns. Seinni þátturinn eru 

framfarir í tækni, aðallega samskipta-, upplýsinga- og samgöngutækni (Hill, 2014, bls. 10).  

2.2 Ólíkir menningarheimar 

Alþjóðaviðskipti snúast ekki einungis um það að skilja fólk af mismunandi þjóðernum. 

Hugsanlega munum við aldrei geta skilið að fullu aðra menningarheima en okkar eigin. Ólíkir 

menningarheimar geta haft mikil áhrif á viðskipti og stjórnunarhætti þess. Það er ekki 

sjálfgefið að eitthvað sem virkar í einu landi virki einnig í öðru landi. Það er engin ein rétt 

leið til að stunda viðskipti. Mikilvægt er að skilja sína eigin menningu og menningarmismun 

almennt með því að læra hvernig er best að bera kennsl á og takast á við hana í viðskiptalegu 

samhengi. Hvernig er best að efla þekkingu á ólíkum menningarheimum og ólíku 

menningarlæsi hvað varðar alþjóðlega og staðbundna þætti sem fyrirtæki standa frammi fyrir. 

Til að ná sem mestum árangri þá er mikilvægt að fyrirtæki skilji sína eigin menningu, 

forsendur og væntingar til að geta mögulega skilið aðra menningarheima (Trompenaars og 

Hampden-Turner, 2007, bls. 2). 

Menning inniheldur þekkingu, viðhorf, gildi, siði, siðferði og venjur einstaklinga sem 

það þróar með sér í ákveðnu umhverfi eða samfélagi meðal annarra einstaklinga. Það getur 

reynst erfitt að túlka hvað orðið menning felur í sér, en þegar kemur að kínverskri menningu 

þá vitum við að hún er töluvert frábrugðin vestrænni menningu. Menning er ekki meðfædd 

heldur er hún eitthvað sem að við lærum í gegnum lífstíðina, sérstaklega á fyrstu fimm árum 

lífs okkar (Strother, 2012, bls. 27): 

 
“Þetta er augljóst í lífi kínverskra barna sem eru ættleidd og uppalin í 
Vesturlöndunum. Þeirra viðhorf og venjur eru vestrænar en ekki kínverskar” 
(Strother, 2012, bls. 27). 

 
Ef þú ert ekki uppalinn í Kína þá er ólíklegt að þú munir einhvern tíman eignast djúpan 

skilning á kínverskri menningu. Það er ekki auðvelt að stunda viðskipti í öðru landi með 

öðruvísi menningu en við erum vön. Menningarmunur getur oft leitt til misskilnings 

(Strother, 2012, bls. 28). Það eiga það flestir til að dæma aðra menningarheima í gegnum sína  

eigin menningarlinsu. Mikilvægt er að reyna setja sig í spor þeirrar menningar sem statt er í 

og geta opnað sig fyrir öðrum menningarheimum. Kunna að meta þennan 

menningarmismunog því er mikilvægt að undirbúa sig vel (Trompenaars og Hampden-

Turner, 2007, bls. 5).  

Menning er leið hóp fólks að leysa vandamál og ná sáttum á álitamálum. Hún kemur í 

lögum eins og laukur. Til þess að skilja menninguna þá þarftu að afhýða hann lag fyrir lag. 
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Ysta lagið er afurð menningarinnar sem er sýnilegt eins og t.d. skýjakljúfarnir í New York,  

svo koma gildi og venjur sem er ekki sýnilegt. Gildin og venjurnar eru enn dýpra inn í 

lauknum og er ennþá erfiðara að gera grein fyrir (Trompenaars og Hampden-Turner, 2007, 

bls. 6–7).  

2.3 Menningarvíddir Geert Hofstede 

Geert Hofstede er Hollenskur prófessor í mannfræði og hefur starfað í alþjóðlegu umhverfi 

frá árinu 1965. Forvitni hans sem mannfræðingur leiddi hann til að bera saman mismunandi 

þjóðir við hver aðra („Dimensions of national cultures“, e.d.). 

Trúlegast er lang frægasta rannsóknin um hvernig menning tengist gildum á vinnustað 

sú sem gerð var af Geert Hofstede á árunum 1967 – 1973. Partur af starfi hans sem 

mannfræðingur hjá IBM (e. International staff member of a multinational) var að safna 

upplýsingum um viðhorf og gildi starfsfólks. Á sex árum safnaði hann upplýsingum hjá yfir 

100.000 einstaklingum (Hill, 2014, bls. 110). Upplýsingarnar sem hann aflaði, gerði honum 

kleift að bera saman víddir menninga í yfir 40 löndum. Hann lagði fram tilgátu sem snérist 

um að athuga hvort að einstaklingar frá sömu löndum séu með svipaðar venjur og viðhorf. 

Tilgátan stóðst að því leyti að hægt er að bera saman mismunandi þjóðir með sex  

menningarvíddum Hofstede. Hins vegar er ekki hægt að fá áreiðanlegar niðurstöður með 

menningarvíddunum ef það er verið að bera saman einstaka einstaklinga eða fyrirtæki. Síðari 

rannsóknir staðfestu að rannsókn Hofstede væri móðir allra rannsókna, á mismunandi 

menningarheima (Strother, 2012, bls. 28).   

Úr rannsóknum Hofstede tók hann saman hverjar væru helstu fjórar víddirnar sem að 

aðgreindu ólík lönd í sundur með tilliti til menningar. Þessi fjögur mannfræðilegu vandamál 

meðhöndluðu mismunandi þjóðfélög á ólíka máta: leiðir til að ráða úr gildismun (e. 

inequality), til að ráða úr óvissu, sambandið á milli einstaklinga og kjarnahópa, að lokum 

tilfinningaleg áhrif þess að hafa verið fæddur sem stelpa eða strákur. Þessar víddir kallast 

valdafjarlægð (e. power distance), óvissufælni (e. uncertainty avoidance), 

einstaklingshyggja/hóphyggja (e. individualism/collectivism), og karllæg eða kvenlæg gildi 

(e. masculinity/femininity) (Hofstede, 1997, bls. 3). Síðar bættust við fimmta og sjötta víddin 

sem eru, langtímahyggja/skammtímahyggja (e. long-term orientation/short term orientation) 

og eftirlátssemi/aðhald (e. indulgence / restraint) („Dimensions of national cultures“, e.d.). 
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2.3.1 Valdafjarlægð (e. power distance) 

Í öllum samfélögum er ójafnræði til staðar. Sumir einstaklingar eru stærri, sterkari og jafnvel 

snjallari en aðrir. Þeir einstaklingar hafa meira vald,  eru hæfari til að ákvarða hegðun annarra 

eða er gefið hærri starfsstöðu og öðlast því oft meiri virðingu en aðrir (Hofstede, 1997, bls. 

23). Valdafjarlægðin liggur hjá þeim sem hafa minnstu völdin frekar en þeim sem hafa mestu 

völdin. Valdafjarlægð er sýnileg í samfélögum á ýmsa vegu meðal annars í fjölskyldum, 

sambandið á milli barna og foreldra s.s. bera virðingu fyrir þeim eldri (Hofstede, 1997, bls. 

38).   

Í valdamiklu samfélagi er valdafjarlægðin sett í fyrsta sæti og á eftir kemur hvað telst 

vera gott og illt á meðan það er öfugt í valdalitlu samfélagi (Hofstede, 1997, bls. 39). Það 

mikilvægasta sem barn getur lært í valdamiklu samfélagi er virðing en í valdalitu samfélagi er 

það sjálfstæði (Hofstede, 1997, bls. 32). Í valdamiklu samfélagi bíða undirmenn eftir því að 

þeim verði skipað fyrir verkum en í valdalitlu samfélagi búast undirmenn við því að þeim sé 

sagt hvernig eigi að vinna vinnuna sína. Valdamikið samfélag er miðstýrt á meðan í valdalitlu 

samfélagi er valddreifing (Hofstede, 1997, bls. 35–36). Þegar það kemur að pólitík í 

valdamiklu samfélagi þá er mikið um ofbeldi og ef breytingar eiga að verða þá þarf yfirleitt 

að verða uppreisn. Í valdalitlu samfélagi er ágreiningur leystur friðsamlega og breyting á 

pólitík verður til með þróun. Rannsóknir hafa einnig sýnt að í valdamiklum samfélögum eru 

yfirmenn eða framkvæmdastjórar vanalega í eldri kantinum þ.e. aðilar eru lengi við völd á 

meðan í valdalitlum samfélögum þá eru yfirmenn eða framkvæmdastjórar töluvert yngri. Að 

lokum, nýsköpun gerist fyrst og fremst aðeins í valdamiklu samfélagi þegar hún er studd af 

yfirvöldum á meðan í valdalitlum samfélögum gerist hún af sjálfdáðum (Hofstede, 1997, bls. 

43).   

Til að mæla valdafjarlægð á milli samfélaga er notaður staðall sem kallast PDI (e. 

power distance index) sem er mældur frá 0 upp í 100. Þar sem 0 er engin valdafjarlægð og 

100 er mikil valdafjarlægð. Dæmi um lönd sem búa við mikla valdafjarlægð er Rússland, 

Mexíkó og Kína. Lönd með litla valdafjarlægð eru t.d. Ísland, Bretland og Danmörk 

(Hofstede, 1997, bls. 25). Rannsóknir sýna með tímanum að samfélög sem búa við mikla 

valdafjarlægð séu að færast hægt og rólega yfir í minni valdafjarlægð (Hofstede, 1997, bls. 

46–47).   

2.3.2 Óvissufælni (e. uncertainty avoidance)  

Hugtakið óvissufælni er skilgreind að hversu miklu leiti þjóð er ógnað af óvissu eða 

óþekktum aðstæðum (Hofstede, 1997, bls. 113). Óskipulagðar aðstæður er eins og óskrifuð 
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saga, eitthvað sem er ókunnugt, óvænt og ólíkt því hefðbundna. Samfélög með lága 

óvissufælni reyna að minnka líkurnar á slíkum aðstæðum með lögum og reglum, öryggi og 

öryggisráðstöfunum. Það sem er öðruvísi sé hættulegt. Einstaklingar í samfélögum með lága 

óvissufælni eru gjarnan tilfinningaríkari og það sem drífur þau áfram er stress og kvíði. Þar af 

leiðandi haldast einstaklingar mjög lengi í sama starfi. Einnig er þeim ógnað af þeim sem eru 

öðruvísi á allan hátt t.d. í útliti en einstaklingar í samfélögum með háa óvissufælni eru 

umburðalyndari gangvart þeim sem eru öðruvísi. Nýsköpun eða nýjungar í t.d. tækni eru 

innleiddar mjög varlega í samfélög með lága óvissufælni á meðan það er þver öfugt í 

samfélögum sem eru með háa óvissufælni. Slík samfélög eru opin fyrir nýjum skoðunum og 

reynt að hafa eins fáar reglur og mögulegt er. Einstaklingar í slíkum samfélögum eru mjög 

rólegir, hafa stjórn á tilfinningunum sínum og eru ekki hræddir við að skipta um störf 

(„Dimensions of national cultures“, e.d.). 

Yfirleitt liggja flest samfélög þarna á milli. Ef að við myndum vilja mæla óvissu þá er 

eina leiðin að bera samfélög saman. Til þess er notaður staðall sem kallast UAI (e. 

Uncertainty avoidance index), sem er frá 0, lítil eða veik óvissufælni og 100 er mikil eða 

sterk óvissufælni. Til að mynda eru eftirfarandi lönd með háa óvissufælni Rússland, Japan og 

Frakkland. Á meðan Kína, Indland, Danmörk og hin Norðurlöndin með lága óvissufælni 

(Hofstede, 1997, bls. 113). 

2.3.3 Einstaklingshyggja/hóphyggja (e. individualism/collectivism) 

Einstaklingshyggja er þegar samband á milli einstaklinga í samfélagi er lítið, þeir hugsa 

aðeins um sjálfa sig og fjölskyldu sína. Hóphyggja er þegar einstaklingar frá fæðingu eru 

tengdir sterkum tengslum við sinn hóp sem er oft fjölskylda eða jafnvel ættbálkur. Þeir passa 

upp á hvern annan og vinna sér inn traust og tryggð hvers annars. Í samfélagi þar sem 

einstaklingshyggja ríkir heyrir maður oft orðið “ég” (e. I) og þegar það er samkeppni þá er 

hún á milli einstaklinga. Einstaklingar setja sig í fyrsta sæti og keppnina í annað sæti. Í 

samfélagi sem ríkir hóphyggja þá heyrist oftar orðið “við” (e. we) og ef það er samkeppni þá 

er hún yfirleitt á milli hópa (Hofstede, 1997, bls. 50–51). Þar er mikilvægara að hugsa um 

sambandið á milli allra í hópnum heldur en keppnina. Ef það á að byrja stunda viðskipti í 

samfélagi þar sem hóphyggja ríkir þá er mikilvægt að mynda sambönd og traust tengsl. Þegar 

því hefur verið komið þá er hægt að byrja mynda viðskiptasambönd (Hofstede, 1997, bls. 67). 

Misskilningur á sér oft stað þegar samningaviðræður eru í gangi á milli ríkra og fátækra 

landa. Menningarvíddin einstaklingshyggja á móti hóphyggju er ábyrg fyrir misskilningi sem 

getur orðið til á fundum milli ólíkra menningarþjóða (Hofstede, 1997, bls. 79).  
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 Með því að bera samfélög saman þá er notast við staðal sem kallast IDV (e. Individual 

values) er frá 1 upp í 100, þar sem 0 er hóphyggja og 100 er einstaklingshyggja. Lönd þar 

sem einstaklingshyggja ríkir eru meðal annars Bandaríkin, Ástralía, Bretland, Þýskaland, 

Holland og Danmörk. Almennt eru Evrópu löndin ofalega á skalanum. Lönd sem eru 

neðarlega á skalanum þar sem hóphyggja ríkir eru t.d. Indland, Japan, Rússland, Mexíkó og 

neðst er Kína (Hofstede, 1997, bls. 53). Síðastliðin 30 ár hafa flestar þjóðir verið að færast 

nær einstaklingshyggju (Hofstede, 1997, bls. 77).   

2.3.4 Karllæg gildi/kvenlæg gildi (e. masculinity/femininity) 

Karl og kona eru ekki það sama og karllæg eða kvenlæg gildi. Þetta eru orð sem Hofstede 

notar til að lýsa hvort að þjóð aðhyllist meira karlmannslegum eða kvenmannslegum gildum, 

þ.e. karlmaður getur verið kvenlegur og öfugt. Menningarvíddir Hofstede eru sex talsins eins 

og kom fram hér að ofan en áhugavert er að þessi vídd er sú eina þar sem skiptir máli hvort 

að gögnin komi frá karlmanni eða kvenmanni (Hofstede, 1997, bls. 80–81). Í kvenlegum 

samfélögum þá er reynt að halda jafnvægi á vinnu og fjölskyldu. Þar ríkir mikil afbrýðisemi 

og menn vorkenna þeim sem eru minnimáttar. Bæði kvenmenn og karlmenn gráta en ekki er í 

lagi að slást og er kynlíf til þess að tengjast sterkari böndum. Í karlmannlegum samfélögum er 

vinnan tekin fram yfir fjölskylduna og vinnan er ásættanleg afsökun að vanrækja 

fjölskylduna. Í samfélögum sem þessum er dáðst að þeim sem eru sterkir og þeir fyrirlitnir 

sem eru veikburða, aðeins stelpur gráta og litið er á kynlíf sem vinnu (Hofstede, 1997, bls. 

96). 

Það er aðeins hægt að mæla þessa vídd ef lönd eða samfélög eru borin saman hver við 

annað með stuðlinum MAS (e. Masculinity index). Hann er mældur frá 0 upp í 100, kvenlægt 

samfélag er nær 0 og karllægt samfélag er nær 100. Japan, Ítalía, Mexikó, Kína, Bretland, 

Bandaríkin og Þýskaland eru mjög nálægt 100. Á hinum endanum er Frakkland, Rússland, 

Danmörk og Holland þ.e. nær 0 (Hofstede, 1997, bls. 82–83).  

2.3.5 Langtímahyggja/skammtímahyggja (e. long-term orientation/short-term 

orientation) 

Árið 1991 bættist fimmta menningarvídd Hofstede við, Langtímahyggja. Hún felst í ýmsum 

atriðum svo sem þrautseigju, hagsýni eða sparsemi. Einstaklingar hafa skyn fyrir skömm og 

að geta aðlagast breyttum aðstæðum. Þessi atriði snúa meira að framtíðinni sérstaklega 

þrautseigjan og sparsemin. Langtímahyggja felst í að virða hefðir, halda persónulegu 

jafnvægi, stöðugleika og halda andliti í öllum kringumstæðum (e. lose face). Það er 

gagnkvæmni í gjöfum, ávörpum og greiðum. Þessi atriði snúa að núinu og fortíðinni 
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(Hofstede, 1997, bls. 165). Á enda skammtímahyggjunnar eru viðmið mismunandi eftir 

aðstæðum. Yfirmenn aðlaga sig að aðstæðum, einstaklingar eru hógværir og íbúar vilja læra 

af öðrum löndum. Eðlilegt er að hefðir breytast og alltaf er reynt að fara milliveginn þegar 

verið er að leysa vandamál. Á enda langtímahyggjunnar eru föst viðmið sama hverjar 

aðstæðurnar eru. Yfirmenn eru alltaf eins s.s. aðlagast ekki, ríkir mikið þjóðarstolt meðal íbúa 

og haldið er fast í hefðir. Að lokum þá ríkir mikil bókstafstrú bæði trúarleg og pólitísk 

(Hofstede, 1997, bls. 167).  

 Hægt er að mæla þessa vídd með því að bera samfélög eða lönd hvert við annað og 

notað er stuðull sem kallast LTO (e. long term orientation). Þar sem 0 er skammtímahyggja 

og 100 er langtímahyggja. Lönd sem eru nálægt 100 eru meðal annars Japan, Kína, Rússland. 

Lönd sem eru svo neðarlega eða nálægt 0 eru Bandaríkin, Mexikó, Ísland og Ástralía. 

Áhugavert er að nefna að hagvöxtur er hraðari í löndum með langtímahyggju en þetta á 

aðeins við um fátæk lönd (Hofstede, 1997, bls. 166–168).  

2.3.6 Eftirlátssemi/aðhaldssemi (indulgence/restraint) 

Sjötta víddin, eftirlátssemi/aðhald er nýjasta víddin. Hún tengist aðallega huglægum 

tilfinningum, þ.e. hamingjusemi eða óhamingjusemi. Eftirlátssemi stendur fyrir samfélag sem 

er tiltölulega frjálst og þar sem hamingja drífur einstaklinga áfram til þess að hafa gaman af 

lífinu. Aðhaldssemi er þegar samfélög bæla niður þarfir einstaklinga og þurfa þeir að fylgja 

stöngum reglum. Yfirleitt eru samfélög þarna á milli. Í samfélagi þar sem ríkir eftirlátssemi 

eru einstaklingar hamingjusamari, heilbrigðari og eru sínir eigin herrar. Í samfélagi þar sem 

ríkir aðhaldssemi eru einstaklingar óhamingjusamari og óheilbrigðari. Þeim líður eins og það 

sem gerist fyrir þau og það sem þeir lenda í er ekki vegna þeirra eigin verka. Í eftirlátssömu 

samfélagi er meira um tómstundir og jákvæðni. Það er mikilvægara fyrir einstaklinga að hafa 

gnógt af störfum á meðan í aðhaldssömu samfélagi er meira um vinnu og ekki jafn mikilvægt 

að eiga vini þar er meiri agi og reglur („Dimensions of national cultures“, e.d.). 

 Hægt er að mæla þetta með því að bera samfélög saman með staðli sem kallast IVR 

(e. Indulgence Versus Restraint index) og er það mælt frá 0 upp í 100. Þar sem 0 er 

aðhaldssamt samfélag og 100 er eftirlátssamt samfélag. Lönd sem eru eftirlátssöm eru t.d. 

Mexíkó, Svíþjóð, Ástralía, Bretland og Bandaríkin. Svo eru það lönd sem eru á hinum 

endanum s.s. aðhaldssöm eru Frakkland, Japan, Indland og Kína. Hægt er að finna fylgni á 

milli ýmsa atriða og þessari menningarvídd. Í eftirlátssömu samfélagi er mikilvægt fyrir 

einstaklingum að þar sé tjáningsfrelsi. Þar er glæpatíðnin há og ekki fjölmennt lögreglulið. Í 

aðhaldssömu samfélagi þá er mikilvægara að viðhalda reglu varðandi tjáningafrelsi, minna 
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um glæpi en fjölmennara lögreglulið. Önnur atriði sem eru í auðugu eftirlátssömu samfélagi 

er t.d. meira um offitu og þar er erlend tónlist og kvikmyndir leyfðar. Þetta er akkurat öfugt í 

aðhaldssömu samfélagi („Dimensions of national cultures“, e.d.). Hér að neðan má sjá 

samanburð Íslands og Kína samkvæmt ofantöldum menningarvíddum Hofstede („China“, 

e.d.). 

 

Mynd 1. Samanburður Íslands og Kína samkvæmt menningarvíddum Geert Hofstede 
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3 Kína  

3.1 Kína 

Kína er eitt fjölmennasta ríki heims með um 1.3 milljarða íbúa. Kína skiptist í 23 héruð og 

þar af eru fjögur sveitahéruð, fimm sjálfstæð héruð og tvö sérstök stjórnsýsluhéruð (Bo, 2008, 

bls. 11). Maturinn sem íbúar Kína neyta á einum degi er nægur matur fyrir íbúa Nýja Sjálands 

í heilt ár (Bo, 2008, bls. 202). Ef landsvæði Kína er skipt í tvo hluta þá búa á Suð-Austur 

hlutanum um 94% af íbúafjöldanum sem er 43% af landssvæðinu. Hin 6% búa á Norð-Vestur 

hlutanum sem er 57% af landssvæðinu („Country description of China“, e.d.). Höfuðborg 

Kína er Beijing og íbúar hennar voru árið 2015 um 19 milljónir en erfitt er að fá nákvæma 

tölu vegna örar fjölgunar. Þó Beijing sé höfuðborg Kína þá er hún samt sem áður ekki stærsta 

borgin. Fjölmennasta borg Kína er Shanghai en þar bjuggu um 23 milljónir árið 2015 

(„Beijing population 2016“, 2015). Í Kína er að finna 56 mismunandi þjóðernishópa. Það er 

þessi menningarlegi fjölbreytileiki sem aðgreinir Kína frá öðrum löndum í heiminum. Han-

þjóðin svokallaða telur þó langflesta eða yfir 90% Kínverja (Bo, 2008, bls. 47). Formlega er 

móðurmál kínverja mandaríska eða á kínversku “Puonghua” sem er tungumál Han fólksins. Í 

kínversku eru mjög ólíkar mállýskur og mismunur þeirra getur verið það mikill að hann skilst 

ekki svo það mætti nánast tala um þau sem sjálfstæð tungumál (Bo, 2008, bls. 100–101).  

Í Kína er ýmislegt sem utanaðkomendum gæti þótt undarlegt eða jafnvel áhugavert. 

Árið 1979 voru sett lög um að hjón mættu aðeins eignast eitt barn og var Kína fyrsta þjóðin 

til að setja slíka reglu. Þetta var gert til þess að hafa stjórn á fólksfjölguninni og til að tryggja 

lífsgæði þar sem íbúafjöldi Kína er um 20% af íbúum alheimsins (Bo, 2008, bls. 203). Árið 

2009 var byrjað að veita undanþágur frá þessari reglu og var kínverskum fjölskyldum í 

einstaka héruðum leyft að eignast tvö börn. Þetta var gert til að byrja með í sveitunum þar 

sem meiri þörf var á vinnuafli og á landssvæðum þar sem voru minnihlutahópar. Árið 2013 

var reglunni aflétt í flest öllum héruðum og var leyfilegt að eignast tvö börn („Chinese 

language“, e.d.). Í Kína er ekki leyfilegt að vera með tvískiptan ríkisborgararétt. Einstaklingur 

sem fær sér annan ríkisborgararétt þá missir hann þann kínverska. Það eru tvær ástæður fyrir 

þessu og sú fyrsta er sögulegur bakgrunnur Kína og sú seinni er vegna þess að það sýnir 

tryggð eða hollustu gagnvart landinu að vera aðeins kínverskur ríkisborgari („Dual 

nationality“, e.d.). Þetta eru allt  atriði sem mikilvægt er að virða, vera opin fyrir og ekki 

dæma án þess að hafa gefið sér tíma í að kynnast menningarheim Kína.  



 12

3.2 Saga Kína 

Einn helsti fjársjóður kínverja er 5000 ára gömul saga þeirra sem nær lengra en saga nokkurar 

annarrar þjóðar og er talin vera ein af fjórum elstu siðmenningum heims (Zhang, 2007, bls. 

1). Kínverjar eru mjög stoltir af íbúafjölda sínum, glæstri menningu og sérkennilegum siðum 

þeirra og er mikil virðing borin fyrir eldri kynslóðinni. Helstu uppfinningar Kínverja eru 

meðal annars pappír, byssupúður, prentun og áttavitinn. Einnig er mikið til af 

menningarlegum minjum líkt og Kínamúrinn (e. Great Wall) („Basic facts about China“, 

e.d.). Í Október árið 1949 stofnaði Mao Zedong formaður Kommúnistaflokksins, 

Alþýðuveldið Kína eftir að hafa sigrað stríðið á milli Kommúnistaflokksins og 

Þjóðernisflokksins. Síðan þá hefur þjóðin þróast sjálfstætt og kröftuglega („The Chinese 

revolution of 1949“, e.d.). Sérstaklega nú á síðari árum þar sem endurbætt stefna stjórnvalda 

var að opna landið fyrir umheiminum sem hefur gefið því nýtt líf (Bo, 2008, bls. 228). Nú í 

dag er Kína í raun með Kommúníska stjórn með markaðsdrifið hagkerfi. Það er opið og fólk 

nýtur meiri fríðinda en áður. Hagvöxturinn hefur verið mikill svo fólk hefur meira á milli 

handanna þ.e. bætt lífskjör, hærri laun og þar af leiðandi hefur millistéttin stækkað jafn óðum. 

Þetta má allt rekja til hnattvæðingar, aukið viðskipta- og athafnarfrelsi innan ríkja og milli 

þeirra (Katrín Jakobsdóttir, 2015). 

3.3 Hagvöxtur Kína 

Hagkerfið í Kína er að verða sterkara og sterkara, sama á við um tækni og vísindi. 

Efnahagslífið í Kína upplifir mjög hraðan vöxt og félagslega þróun. Kína varð í öðru sæti yfir 

stærstu hagkerfi heims á eftir Bandaríkjunum fyrir ekki svo löngu og margir velta fyrir sér 

hvort Kína muni taka fram úr þeim. Bandaríkin hafa verið í fyrsta sæti í langan tíma bæði á 

sviði GDP (e. Gross domestic product) og PPP (e. Purchasing power parity). Samkvæmt IMF 

(e. International Monetary Fund) árið 2015, þá er Kína nú á undan Bandaríkjunum á sviði 

PPP en stendur ennþá í öðru sæti GDP („United States vs. China GDP“, 2015). Beinar 

erlendar fjárfestingar (e. foreign direct investment) í Kína jukust um 150% á milli 2003 og 

2008 (Bhasin, 2010, bls. 6). Árið 2014 tók Kína við fyrsta sætinu af Bandaríkjunum og varð 

vinsælasti áfangastaður beinna erlendra fjárfestinga í heimi („China: Market overview“, 

2016).  Hagvöxtur Kína var í kringum 10% á ári fyrir hrun og féll síðan eftir hrun en náðist 

aftur á strik í kringum árið 2010, en á árunum 2011-2013 hefur hann farið minnkandi („China 

Overview“, 2016). Það kom fram á fundi sem Pétur Yang Li viðskiptafulltrúi sendiráðs 

Íslands í Kína hélt á Grand Hotel að hagvöxtur Kína muni ná stöðugleika eftir um 4 til 5 ár og 

haldast þannig um ókominn tíma (Pétur Yang Li, munnleg heimild, 20. apríl 2016). Ein 
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möguleg ástæða hins mikla vaxtar fyrir hrun gæti verið vegna ódýrs vinnuafls. Nú hefur 

kostnaður vinnuafls hækkað það mikið undanfarin ár að vinnuafl frá Mexíkó er oft á tíðum 

ódýrara. Þetta bendir til þess að Kína ætti nú þegar að vera að hægja á sér eins og það hefur 

raunar gerst en spurningin er hversu mikið („Mexico hourly wages now lower than China’s-

study“, 2013). 

Verg landsframleiðsla (e. gross domestic production) hefur vaxið að meðaltali um 

10% á ári og hefur það komið um 500 milljónum íbúa upp úr fátæktinni sem ríkir í Kína. Eins 

og nefnt var hér að ofan þá varð Kína fyrir skömmu í öðru sæti yfir stærsta hagkerfi heims og 

hefur það mikil áhrif á efnahagskerfi heimsins. Þrátt fyrir þetta þá er Kína samt sem áður 

þróunarland og til eru gögn sem sýna fram á að tæpar 100 milljón manna eru enn undir 

fátæktarmörkum sem eru 2300 RMB (renminbi) á ári sem er gjaldmiðill Kínverja. Kína er í 

öðru sæti yfir fátækustu þjóðir heims á eftir Indlandi og er það ein helsta áskorun þeirra 

(„China Overview“, 2016). Hlutfall atvinnuleysis í Kína var um 4.1% í árslok 2015 sem gerir 

um 9,2 milljónir íbúa („Statistics and facts on the employment in China“, e.d.). Í skýrslu sem 

unnin var fyrir stjórnvöld í Kína kom fram að bilið hefur verið að minnka milli fátækra og 

ríkra í Kína, aldrei hefur það verið jafn mikið og frá árinu 1970. Það komu fram hugmyndir 

um aðgerðir til að draga úr fátækt á ákveðnum landssvæðum í Kína og þá helst til sveita. 

Einnig var talað um hversu mikilvægt er að minnka bilið þarna á milli og auka jöfnuð á ný 

meðal Kínverja („Ráðast gegn fátækt í Kína“, 2016).  

3.4 Spilling 

Spilling er til, hefur verið til og mun líklegast alltaf vera liður í öllum samfélögum, hvort 

heldur í viðskiptum sem og stjórnmálum. Margir vilja meina að þörf sé á spillingu til þess að 

hlutirnir gangi hratt og áreiðanlega fyrir sig. Árið 2001 voru meira en 2,600 áhrifamiklir 

embættismönnum bendlað við glæpi sem innihéldu spillingu (Krott og Williamsson, 2003, 

bls. 40). Síðastliðin ár hefur verið mikil óánægja meðal annars í sveitum Kína vegna 

spillingar og óréttlætis. Spillingin hefur líka haft mikil áhrif á viðskiptaumhverfið. Líklegt er 

að fyrirtæki þurfi að upplifa mútur, fyrirfram greiðslur eða einfaldlega afskipti stjórnvalda. 

Spilling sem þessi getur komið í formi gjafa sem að fyrirtæki sem hafa eða eiga viðskipti við 

í Kína verða að passa sig á („Business Corruption in China“, 2015). Transparency 

International eru alþjóðleg samtök sem mæla spillingu á milli þjóða, þ.e. innan samfélaga. Á 

heimasíðu þeirra kemur fram að spilling sé að misnota vald sem viðkomandi hefur verið 

falið, til eigin ávinnings og að spilling getur tekið á sig margar myndir. Þar kemur einnig 

fram að þetta sé alþjóðlegt vandamál („What is corruption?“, e.d.). Þar má nefna að Ísland 
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var á árum áður efst á listanum þar sem minnst var um spillingu í heiminum, þá var verið að 

mæla upplifun samfélagsins. Þá fann fólk fyrir nánast engri eða mjög lítilli spillingu í landinu 

en á undanförnum árum þá hefur þetta breyst. Ísland er ekki lengur í efsta sæti en er þó mjög 

ofarlega, í 13 sæti af 168 löndum („Corruption by country“, e.d.). Það má velta fyrir sér 

hvenær viðskiptagjafir verða að mútum. Þær geta verið mjög eðlilegur hluti af viðskiptum 

sérstaklega þegar verið er að þakka fyrir. Þegar gjafirnar eru orðnar það stórar að þær fara að 

hafa áhrif á ákvarðanatöku þiggjandans þá er hægt að flokka þær sem mútur („What is 

corruption?“, e.d.). Núverandi forseti Kína Xi Jinping, hefur ýtt af stað herferð sem snýst um 

að uppræta spillingu og jöfnun lífsgæða (Shi, 2016). Hann talar um að þetta sé ekki einungis 

vandamál heldur er þetta yfirvofandi ógn. Seinustu tvö ár hefur hann refsað 270,000 manns 

sem voru í hópi stjórnmálamanna (e. cadres) fyrir spillta starfsemi og náði þessi herferð 

nánast inn í allar deildir ríkisstjórnarinnar (Leung, 2015).  

3.5 Fríverslunarsamningur Íslands við Kína 

Árið 2013 var fríverslunarsamningur milli Íslands og Kína undirritaður af þáverandi 

utanríkisráðherra Össur Skarphéðinsson og Gao Hucheng sem er núverandi viðskiptaráðherra 

Kína. Þetta er fyrsti fríverslunarsamningur sem Evrópuríki gerir við Kína. Það kom fram á 

heimasíðu utanríkisráðuneytisins að helsti ávinningur fríverslunarsamningsins við Kína er að 

hann fellir niður tolla á helstu útflutningsafurðum Íslands og með því eru helstu hindranir 

felldar niður í útflutningi („Fríverslunarsamningur milli Íslands og Kína“, e.d.). 

Samningurinn bætir viðskiptakjör á milli Íslands og Kína verulega. Hann fellir niður tolla á 

t.d. sjávarafurðum, þjónustuviðskiptum eins og ferðaþjónustu og sjóflutningum. Samningnum 

nær einnig til fleiri þátta en aðeins viðskipta, það er talað um fjölbreytt samstarf t.d. á sviði 

jafnréttismála og orkumála einnig er talað um að það eigi að auka samstarf á sviði 

umhverfisverndar og vinnumála. Eftir að samningurinn komst á þá jókst áhugi íslenskra 

fyrirtækja á að stunda viðskipti við Kína („Upplýsingar um fríverslunarsamning Íslands og 

Kína“, 2013). Kínverjar fagna þessum tækifærum sem geta skapast líkt og auknar siglingar 

yfir norðurpólinn og með því gæti umskipunarhöfn á Íslandi orðið ein af mikilvægustu 

áfangastöðum á þeirri leið. Stærsta hitaveita í heimi er nú í Kína og er hún byggð á grundvelli 

íslenskrar sérþekkingar. Viðskiptaráðherra Kína sagði að með áframhaldandi samstarfi í 

jarðhitavæðingu eru áformin þau að um 400 borgir í Kína gætu sett upp jarðhitaveitur að 

íslenskum hætti. Einnig kom fram að Kínverjar væru mjög jákvæðir gagnvart samstarfi við 

Íslendinga („Fríverslunarsamningur Íslands og Kína undirritaður“, 2013).  
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4 Viðskiptavenjur Kína 

Í mörg hundruð ár hafa Vesturlandabúar og Kínverjar verið í basli með að skilja hvort annað 

nægilega vel. Það er að hluta til hnattvæðingunni að þakka að ýmsir hagsmunir þeirra séu nú 

orðnir sameiginlegir en samt sem áður hefur verið mikið um menningarárekstra (Strother, 

2012, bls. 173). Áður en stokkið er í djúpu laugina þá er mikilvægt að gera sér grein fyrir því 

að til eru mjög margir siðir sem þarf að hafa í huga. Líkt og eldra fólk er yfirleitt líklegra til 

að fylgja hefðbundnum kínverskum viðskiptasiðum en yngra fólk líklegra til að fylgja 

alþjóðlegum siðum. Viðskiptasiðir eru breytilegir eftir samtökum eða fyrirtækjum. Opinber 

samtök og ríkisrekin fyrirtæki eru yfirleitt hefðbundnari heldur en einkarekin fyrirtæki 

(Strother, 2012, bls. 164). Áður en viðskiptin hefjast í Kína þá er mikilvægt að vera vel 

undirbúin. Kynna sér hver félagslegu viðmiðin eru, menningalegir starfshættir, hvernig á að 

kynna sig, borðsiðir, og einfaldlega hverjir almennir mannasiðir séu. Góður undirbúningur 

áður en farið er inn á markaðinn er lykillinn að opnum markaði sem myndi annars vera 

lokaður (Low, 2010, bls. 6). Með því að hafa viðskiptavenjur Kínverja í huga þá er verið að 

fyrirbyggja menningarárekstra sem hægt er að koma í veg fyrir með góðum undirbúningi.   

4.1 Fyrstu kynni  

Í Kína er fólk yfirleitt ávarpað með ættarnafni en ef þú ert í viðskiptum eða á vinnustað og þú 

værir t.d. að ávarpa framkvæmdastjórann eða yfirmann þá myndi maður segja fyrst “herra” 

(e. director) og svo ættarnafnið. Kínverjar búa sér yfirleitt til ensk nöfn svo það sé ekkert 

vafamál þegar þeir eiga í viðskiptum við Vesturlandabúa. En þegar kínverjar ávarpa einhvern 

í persónulegu samhengi þá er oft notast við viðurnefni. Þetta er dæmi um náið samband á 

milli einstaklinga líkt og Vesturlandabúar eru vanir (Strother, 2012, bls. 175).  

 Þegar fyrstu kynni eiga sér stað þá er vaninn í Kína að horfast í augu, takast í hendur 

og kinka létt kolli. Vesturlandabúar hafa einhverra hluta vegna oft haldið að vaninn sé að 

hneygja sig eins og Japanir þegar þeir kynna sig en svo er ekki (Strother, 2012, bls. 176). Ef 

tekið er á móti nafnspjaldi þá er mikilvægt að taka á móti því með báðum höndum og skoða 

það vandlega (Strother, 2012, bls. 177).  

Kínverjar kunna að meta ef Vesturlandabúinn hefur lært nokkrar einfaldar setningar t.d. “ni 

hao” sem þýðir “halló” og “wo jiao” sem þýðir “ég heiti” (Krott og Williamsson, 2003, bls. 

35). Við fyrstu kynni er oft ekki ljóst hver það er sem tekur ákvarðanirnar. Oft eru 

Vesturlandabúar settir í samband við þann sem hefur bestu ensku kunnáttuna en ekki endilega 

að hann hafi mestu kunnáttuna á viðfangsefninu. Í slíkum tilfellum er gott að hafa augun opin 
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fyrir starfstitlum, það er gömul hefð í Kína að starfsmenn beri einhverskonar titil. Það er líka 

gömul hefð að sá sem er hæst settur í fyrirtækinu gengur seinastur inn á fund sem er dæmi um 

virðingu (e. status). Kínverjar reyna oft að ná persónulegum status með t.d. flottum bílum, 

fötum og skrifstofum (Strother, 2012, bls. 176).  

4.2 Gunaxi og lose face 

Gunaxi þýðir bókstaflega “sambönd”, en í viðskiptalegu samhengi er betur hægt að skilja það 

sem tengsl. Hugtakið Gunaxi á rætur sínar að rekja í konfúsíska heimspeki þar sem krafa er 

um virðingu hinna yngri og óreyndu gagnvart hinum eldri og lífsreyndari. Guanxi snýst helst 

um gagnkvæmar skyldur. Konfúsíska hugmyndafræðin á sér 2,000 ára gamla sögu í Kína 

(Strother, 2012, bls. 27). Guanxi er mjög mikilvægt í viðskiptalífinu í Kína og getur það haft 

áhrif á hvort Kínverjar geri samning eða ekki (Krott og Williamsson, 2003, bls. 39). Það er 

oft talað um að guanxi sé uppistaða hvernig kínversk sambönd ganga fyrir sig. Það er í raun 

óskrifuð regla að tveir einstaklingar geri hvað sem er fyrir hvorn annan. Þegar öðrum 

aðilanum er gerður greiði er búist við því að viðkomandi endurgreiði honum greiðan. 

Vesturlandabúar myndu líklegast segja að guanxi væri það sama og tengslamyndun (e. 

networking). Fyrir Kínverjum er guanxi nátengt trausti og því er mikilvægt fyrir 

Vesturlandabúa að gefa sér góðan tíma til þess að mynda góð sambönd eða tengsl. Þetta hefur 

reynst Vesturlandabúum mikil hindrun (Strother, 2012, bls. 40–41).  

 “Lose face” er annar sterkur þáttur í kínverskri menningu sem stendur fyrir mannorð 

eða orðspor og er ekkert jafn dýrmætt fyrir Kínverjum. “Lose face” þýðir í raun að halda 

andliti, orðspori og virðingu í öllum aðstæðum en notast verður við það orðatiltæki í gegnum 

ritgerðina. Kínverjar vernda hvern annan fyrir því að missa ekki heiður né orðspor. Líkt og á 

fundum eða viðburðum þá er sjaldgæft að nota beinar athugasemdir ef einhver segjir eitthvað 

vitlaust, talað saman í einrúmi um slíkar athugasemdir. Vesturlandabúar vilja af sjálfsögðu 

líka alltaf reyna að halda andliti en það hefur þó ekki jafn mikla þýðingu fyrir þá og fyrir 

Kínverja. Vesturlandabúar eru mjög ákveðnir í því að ná sínu framgengt og líklegt er að þeir 

nái því en á sama tíma brenna þeir margar brýr að baki sér. Kínverjar passa upp á þetta og af 

þessari ástæðu munu níu af tíu kínverjum gefa rangt svar frekar en að viðurkenna mistök s.s. 

lose face. Þetta skapar því erfiðleika í samningaviðræðum milli Vesturlandabúa og Kínverja 

(Strother, 2012, bls. 41).  

4.3 Samningaviðræður 

Í Kína kjósa kínverskir viðskiptamenn að stunda viðskipti við einstaklinga sem þeir þekkja, 

treysta eða þeir þekkja til, eins og kom fram hér að ofan í tengslum við guanxi. Þar eru 
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viðskiptasambönd byggð á skyldum, gagnkvæmni og síðar kemur hagnaður (Low, 2010, bls. 

11). Kínverjar búa yfirleitt yfir mjög góðri samningatækni, hafa verið þjálfaðir í áraraðir að 

vera með nokkra bolta á lofti (Krott og Williamsson, 2003, bls. 88). Þar af leiðandi er 

mikilvægt fyrir Vesturlandabúa að vera undirbúin fyrir þeirra samningatækni því það mun 

leiða til betra samstarfs. Hægt er að byggja samkeppnisforskot á því að vera bæði með góða 

samningatækni og góð sambönd (Low, 2010, bls. 11).  

 Áður en alvöru samningaviðræðurnar hefjast í Kína þá fara oft fram óformlegar 

viðræður. Yfirleitt fara þær fram í veislum, veitingarstöðum og þess háttar. Mikið er um létt 

spjall en ekki svo mikið um viðskiptin. Ef sá fundur gengur vel þá er ákveðið að hittast aftur 

og fara betur yfir málin (Strother, 2012, bls. 181). Það er alveg ljóst að Kína og Ísland nálgast 

samningaviðræður á sitthvorn háttinn og oft er þessi mismunur mjög ljós. Frá ungum aldri 

læra Kínverjar að semja daglega t.d. á mörkuðum en þar eru vörurnar ekki verðsettar heldur 

þarf að semja um verð. Þetta gerir Vesturlandabúum erfitt fyrir þar sem að þeir eru ekki vanir 

slíku. Það er talað um að einstaka kínverskir viðskiptamenn hafi áttað sig á þessum veikleika 

Vesturlandabúa og nýta sér hann (Strother, 2012, bls. 188). Svo er það spurningin um 

siðferði. Það eru mjög ólíkar skoðanir á því hvernig siðferðislegar samningaviðræður eigi að 

fara fram. Vesturlandabúar eru mjög líklegir til þess að finnast kínverskar aðferðir ekki vera 

siðferðisleg réttar. Með því að vinna í gegnum siðferðislegu álitamálin sem fylgja slíkum 

samningaviðræðum þá er verið að byggja upp færni sem áhrifaríkur samningamaður. Erlendir 

aðilar verða að sætta sig við hætti Kínverja í samningaviðræðum ef þeir ætlast til þess að ná 

árangri og halda góðum viðskiptasamböndum gangandi. Hægt er að skipta 

samningaviðræðum í Kína niður í þrjú stig. Fyrsta stigið er (1) fyrir samningaviðræður (e. pre 

negotiations), (2) samningaviðræður (e. proper negotiations) og (3) eftir samningaviðræður 

(e. post negotiations). Í fyrsta stiginu þá er verið að kynnast og byggja traust og ekki er mikið 

rætt um viðskiptin. Þar á eftir eru stanslausar viðræður sem fara fram og aftur. Að lokum á 

þriðja stiginu fara framkvæmdir af stað (Strother, 2012, bls. 191). 

4.4 Gjafir  

Það hafa flestir heyrt um þá hefð að gefa gjafir við upphaf viðskipta við Kína. Þegar skrifað 

er undir fyrsta mikilvæga samninginn þá er skipts á gjöfum. Það er framkvæmdastjórinn sem 

að afhendir gjöfina fyrir hönd fyrirtækisins. Þegar hugað er að vali á gjöf handa kínverska 

viðskiptafélaganum þá þarf að hafa í huga táknrænu merkingu hennar og að hún sé dýr í 

útliti. Jákvæð merking getur meðal annars verið hesta- eða tígrisdýrastytta, merkjavöru 

töskur, belti, bindi, pennar og fleiri fylgihlutir. Gjafir sem hafa neikvæða merkingu eru meðal 
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annars klukka þar sem hún er tengd við dauðann og hins vegar regnhlíf þar sem hún er tengd 

við slæm örlög (Krott og Williamsson, 2003, bls. 58).  

 Samkvæmt rannsókn sem gerð var árið 2014 kom fram að erlend fyrirtæki finna oft 

fyrir þeirri skyldu að þurfa að gefa fjárhæðir í formi gjafa til þess að geta stundað viðskipti í 

Kína og hefur þetta aukist með árunum. Í rannsókninni var lögð fyrir könnun þar sem kom 

fram að 35% fyrirtækja í Kína svöruðu að þau þurfi að stunda mútur eða gefa gjafir til þess að 

geta átt viðskipti. Þetta vandamál er helst í fyrirtækjum sem staðsett eru í Beijing og Hong 

Kong. Talað er um þessar greiðslur sem óskrifaðar reglur (e. unspoken rule). Einnig var lögð 

fyrir spurning í rannsókninni hvers vegna fyrirtækin borguðu múturgreiðslur. Algengasta 

svarið var, svo að fyrirtækin gætu haldið í við samkeppnina. Yfir þrír fjórðu fyrirtækjanna 

sem tóku þátt í rannsókninni sögðu að spilling sem þessi væri stórt vandamál og vildu berjast 

gegn því. Hinn hlutinn var sammála því að múturgreiðslur væri vandamál en höfðu enga trú á 

því að eitthvað væri hægt að gera til að berjast gegn henni (Charney og Qazi, 2015).  
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5 Aðferðafræði 

5.1 Þátttakendur 

Rannsóknin í þessari ritgerð byggir bæði á eigindlegri og megindlegri rannsókn. Þátttakendur 

voru í heildina litið 24. Allir þátttakendurnir sem tóku þátt í rannsókninni störfuðu eða höfðu 

starfað hjá fyrirtæki sem var í viðskiptum við Kína. Þar af voru 8 manns sem tóku þátt í 

eigindlegu rannsókninni sem voru djúpviðtöl og 16 manns sem tóku þátt í megindlegu 

rannsókninni sem var netkönnun. Þátttakendur í eigindlegu og megindlegu rannsókninni voru 

valdir út frá ábendingum frá Pétri Yang Li sem er viðskiptafulltrúi sendiráðs Íslands í Kína. Í 

báðum rannsóknum var reynt að ná sambandi við þá aðila sem sáu um að koma viðskiptunum 

á við Kína. Í einhverjum tilfellum var ekki möguleiki á því og þá var komið á sambandi við 

þann aðila sem hafði séð að mestu leyti um viðskiptin við Kína. Kynjahlutfallið var heldur 

ójafnt, af 24 voru 75% karlmenn og 25% konur. Erfitt var að fá jafnt kynjahlutfall vegna þess 

að rannsakandi taldi mikilvægara að ná sambandi við einstaklinga sem höfðu reynslu af 

viðskiptum við Kína og yfirleitt voru það karlmenn. Viðmælendur voru allir eldri en 30 ára, 

aldursspönnin var frá 34 ára og upp í 62 ára. Meðalaldur viðmælenda var 46 ár. Fyrirtækin 

höfðu flest verið í viðskiptum við Kína í 1 til 10 ár eða 56,3% en 43,8% höfðu verið í 

viðskiptum við Kína í 11 til 20 ár. Ákvörðun var tekin um að leggja bæði eigindlegu og 

megindlegu rannsóknina fyrir sem fjölbreyttastan hóp til að fá margvísleg svör. 

5.2 Mælitæki 

Í ritgerðinni var stuðst við spurningalista bæði í eigindlegu og megindlegu rannsókninni. 

Tekið var fram að engin umbun fylgdi því að taka þátt. Í eigindlegu rannsókninni var stuðst 

við spurningalista sem var notaður í öllum viðtölum sem innihélt 25 spurningar (Viðauki A). 

Notast var við djúpviðtöl sem er nokkuð óformuð leið til þess að afla ítarlegra upplýsinga. 

Þar af leiðandi var spurningalistinn aðallega til viðmiðunar fyrir rannsakanda til að fá fram 

sem flestar reynslusögur og önnur atriði sem viðmælendum gæti dottið í hug á meðan 

viðtalinu stóð varðandi menningu og viðskiptavenjur Kínverja. Í spurningalistanum voru 

flestar spurningar opnar, en rannsakandi passaði upp á að hafa ekki leiðandi áhrif á 

viðmælendur. Djúpviðtölin tóku að meðaltali um 50 til 60 mínútur. Byrjað var á því að 

upplýsa viðmælendur um tilgang rannsóknarinnar og gert var þeim grein fyrir því að ekki 

væri hægt að rekja einstaka svör. Viðtalið hófst með fimm bakgrunnstengdum spurningum, 

hversu lengi viðmælendur hefðu starfað hjá fyrirtækinu, hver starfsstaða þeirra var, aldur, kyn 

og hverslu lengi þeir hefðu komið að viðskiptum við Kína hjá fyrirtækinu. Þar á eftir tóku við 
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fimm almennar spurningar, á hvaða sviði fyrirtækið starfar í Kína og hvort það hafði verið 

gerður undirbúningur áður en haldið var inn á markaðinn. Næstu spurningar sem voru 5 

talsins og tengdust þær samskiptunum á milli þeirra og kínversku viðskiptafélaganna. Hvað 

hafði gengið vel og hvað hafði reynst erfitt, hvort vandamál höfðu komið upp, hvernig þau 

voru og hvort þau hafi haft áhrif á viðskiptin. Einnig í framhaldi af því var spurt út í traust og 

hugtakið guanxi. Þar á eftir kom spurning um hvort viðmælendur höfðu orðið varir við þá 

viðskiptavenju að gefa gjafir í viðskiptunum. Spurning 17 var nokkuð huglæg spurning um 

hvort viðmælendur hefður orðið varir við spillinguna í Kína og þar á eftir kom spurning hvort 

þeir hefðu upplifað mútur í viðskiptum við Kína. Hér að ofan var spurning um gjafir í Kína 

og rannsakandi lagði spurningarnar upp í þessari röð til þess að athuga hvort einhver tengsl 

væru þar á milli, s.s. á milli gjafa og mútur í Kína. Spurning 19 og 20 snéru að hvernig 

samningaviðræðum sé háttað og hvort þeir höfðu upplifað mikla valdafjarlægð í Kína. Næst 

tóku við spurningar um hvort og þá hvernig viðmælendur upplifðu að Kínverjar og 

Vesturlandabúar væru ólíkir og hvernig þeir höfðu upplifað þróunina í Kína á milli ára. Að 

lokum, spurning 24 og 25 voru viðmælendur spurðir út hvort þeir væru með einhverjar 

ráðleggingar fyrir fyrirtæki sem væru að hugsa um að fara inn á kínverskan markað og hvort 

það mætti nafngreina fyrirtækið í ritgerðinni. Þegar viðtalinu var lokið var þakkað kærlega 

fyrir þátttökuna.  

 Megindlega rannsóknin var netkönnun sem samanstóð af 15 spurningum (viðauki B). 

Reynt var að fá sem flest svör til þess að kanna réttmæti yrðinga sem komu úr eigindlegu 

rannsókninni. Í könnuninni voru bæði opnar, hálf opnar og alveg lokaðar spurningar. 

Spurningarnar voru á nafn-, og hlutfallskvarða. Með því að nota opnar spurningar þá er 

rannsakandi að leitast eftir dýpri vitneskju en á sama tíma gat það verið áhættusamt vegna 

þess að með þeim hætti eru líkur á brottfalli. Fyrstu sex spurningarnar fjölluðu um á hvaða 

sviði fyrirtækið starfaði, hversu lengi það hefur átt í viðskiptum við Kína. Þær snéru einnig að 

þátttakendum, aldur, kyn og hvar starfsstaða þeirra var, á Íslandi eða í Kína. Því næst var 

farið í spurningu 7 og 8. Hvaða inngönguleið var valin á markaðinn og hvort einhver 

undirbúningur hafði verið gerður áður en farið var inn á markaðinn. Þar voru tveir 

svarmöguleikar, “já” eða”nei”, ef þátttakandi svaraði “nei” þá fór hann beint í spurningu 9 á 

meðan þátttakandi sem svaraði “já” fór í spurningu 8a. Þar var hann spurður með opinni 

spurningu, hvers konar undirbúningur hafði verið gerður. Næst var spurning 9 þar sem spurt 

var þátttakendur á skalanum 1 til 10 hvort þeir upplifðu mjög litla eða mjög mikla 

valdafjarlægð í viðskiptum við Kína. Þar sem 1 var mjög lítil sem engin valdafjarlægð og 10 
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var mjög mikil valdafjarlægð. Úr þessari spurningu var farið í spurningu 10 þar sem spurt var 

þátttakendur hvort þeim fannst gjafir vera áberandi í viðskiptum í Kína. Spurning 11 var um 

hver væri helsta hindrun sem þátttakendur upplifðu í viðskiptum við Kína og var hún hálf 

opin. Næstu tvær spurningar númer 12 og 13, voru um mútur og spillinguna í Kína. Í 

spurningu 12 voru þátttakendur spurðir hversu mikla ógn þeir töldu mútur vera í viðskiptum 

við Kína á skalanum 1 til 10. Þar sem 1 var mjög lítil ógn og 10 var mjög mikil ógn. Spurning 

13, hvort þátttakendur hefðu orðið varir við mútur í viðskiptum í Kína. Ástæðan þess að 

spurning 13 var ekki sett á undan 12 var vegna þess að þá myndu þátttakendur mögulega ekki 

vilja svara spurningu 13. Með þessu taldi rannsakandi að hægt væri að vinna sér að sér inn 

traust þátttakenda. Að lokum komu tvær almennar spurningar, númer 14 og 15 um hvernig 

gengi að aðlagast viðskiptavenjum Kína á skalanum 1 til 10. Þar sem 1 var mjög illa og 10 

var mjög vel. Spurning 15 var opin spurning um hvað kom þátttakendum mest á óvart í 

viðskiptum við Kína. Sú spurning var sett aftast af ástæðu því ef vangaveltur skyldu vakna 

upp þá væri hægt að koma þeim fram. Þegar þátttakendur luku við könnunina var þeim 

þakkað kærlega fyrir þátttökuna. 

5.3 Framkvæmd 

Þegar ábendingar höfðu borist frá Pétri Yang Li um mögulega viðmælendur íslenskra 

fyrirtækja í Kína þá var hafist handa að ná sambandi við þá einstaklinga. Byrjað var að ná 

sambandi við einstaklinga fyrir eigindlegu rannsóknina. Sendur var staðlaður tölvupóstur á 

tíu einstaklinga til að byrja með og voru fimm af þeim sem gátu séð sér fært að hitta 

rannsakanda (Viðauki C). Viðmælendurnir sem rannsakandi hitti bentu áfram á seinni þrjá 

viðmælendurna sem rannsakandi tók viðtöl við. Í tölvupóstinum kom fram að rannsakandi 

væri nemandi við Háskólann í Reykjavík og væri að vinna að rannsókn sem fjallaði um 

íslensk fyrirtæki sem ættu í viðskiptum við Kína og væri verið að kanna reynslu þeirra af 

viðskiptum við Kína og hvernig gengi að aðlagast viðskiptavenjum Kínverja. Einnig kom 

fram í póstinum að verið var að leitast eftir því að fá að hitta viðmælendur og fá að taka viðtal 

við þá. Líklegt er að það hafi leitt til brottfalls. Að lokum kom fram að fullum trúnaði yrði 

heitið og ekki væri hægt að rekja einstaka svör til þátttakenda. Þeir einstaklingar sem höfðu 

samband til baka voru allir mjög fúsir til að aðstoða rannsakanda við rannsóknina. Þá 

skipulagði rannsakandi staðsetningu og tíma í sameiningu við viðmælendur þar sem hægt var 

að vera í næði. Þegar rannsakandi hitti viðmælendur var athugað hvort væri í lagi að taka 

viðtalið upp og það var aldrei vandamál. Viðmælendur voru látnir vita að allar áhugaverðar 

vangaveltur væru vel þegnar og frábært væri að heyra sem flestar reynslusögur. Rannsakandi 
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studdist við spurningalista sem farið var í gegnum hér að ofan og þurfti rannsakandi að sjá til 

þess að halda viðtalinu gangandi og láta viðmælendum líða vel. Oft var þó ekki nauðsynlegt 

að fylgja spurningalistanum því oft komu svörin fram í umræðum sem áttu sér stað. 

Rannsakandi sýndi viðmælandunum stöðugan áhuga, spurði alltaf nánar út í atriðin sem 

nefnd voru. Yfir heildina litið gekk vel að virkja viðmælendur í viðtölunum en þó kom upp 

einstaka tilvik þar sem erfitt var að fá viðmælandur til þess að taka virkan þátt og halda þeim 

við efnið. Þrátt fyrir það þá komu alltaf ýmis nytsamleg atriði úr hverju viðtali. Viðtölin stóðu 

yfir frá 25. febrúar til 4. apríl.  

 Megindlega rannsóknin var könnun sem send var á rafrænu formi í gegnum tölvupóst. 

Notast var við sama lista frá Pétri og í viðtölunum hér að ofan. Reynt var að fá sem flest 

íslensk fyrirtæki sem eiga í viðskiptum við Kína til að taka þátt og setti rannsakandi sig 

einnig í samband við fjölskyldumeðlimi og fleiri aðila til þess að fá enn fleiri tengiliði inn í 

fyrirtæki sem væru í viðskiptum við Kína. Þegar kominn var listi af fyrirtækjum sem ákveðið 

var að senda til voru netföngin hjá þessum aðilum fundin. Til að byrja með var könnunin 

send á 35 fyrirtæki og var svarhlutfallið þá 12 á móti 35 fyrirtækjum. Eftir að áminning var 

send út á fyrirtækin sjö dögum síðar bættust við fjórir svarendur svo að í heildina tóku 16 þátt 

í netkönnuninni. Netkönnuninni var lokað 3. maí 2016. Í póstinum sem sendur var á 

fyrirtækin var staðlaður texti eins og í eigindlegu rannsókninni en var aðeins aðlagaður að því 

að þetta væri könnun (Viðauki D). Í tölvupóstinum kom fram að rannsakandi væri nemandi 

við Háskólann í Reykjavík og væri að vinna að rannsókn sem fjallaði um fyrirtæki sem ættu í 

viðskiptum við Kína. Einnig væri verið að kanna reynslu íslenskra fyrirtækja af viðskiptum 

við Kína og hvernig gengi að aðlagast viðskiptavenjum Kínverja. Spurt var hvort þeir sæu sér 

fært um að aðstoða rannsakanda með því að taka þátt í könnun sem tæki aðeins 3 til 5 

mínútur og hlekkur að könuninni kom þar á eftir. Einnig kom fram að ekki sé skylt að svara 

einstaka spurningum en að þátttaka þeirra væri vel metin og að fullum trúnaði yrði heitið. Það 

kom fram í póstinum að ef þetta væri ekki rétti einstaklingurinn til að taka þátt í rannsókninni 

að þá væri vel þegið ef hægt væri að áfram senda póstinn á þann sem hefur helst verið að sjá 

um viðskiptin við Kína. Að lokum kom fram að ef einhverjar spurningar vöknuðu þá mætti 

hafa samband við rannsakanda í gegnum tölvupóst eða síma. Þegar ýtt var á tengilinn þá 

birtist könnunin strax og kom aftur fram stuttur texti um tilgang rannsóknarinnar og ekki væri 

hægt að rekja svör einstakra þátttakenda. Undir lok var þakkað kærlega fyrir þátttökuna.  
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6 Niðurstöður 

6.1 Viðskipti við Kína 

Fyrirtækin sem rætt var við voru af ýmsum toga, meðal annars verktakar, útgefendur, 

framleiðslufyrirtæki, framleiðslu umboðsmenn, bankastarfsemi, orkufyrirtæki og fl. 

Einstaklingarnir sem rætt var við störfuðu hjá eða höfðu starfað hjá eftirfarandi fyrirtækjum: 

Össur, þar var talað við tvo aðila á mismunandi sviðum, CCP, Lín Design, Orka Náttúrunnar, 

Veitur, Glitnir og Lexus Enterprices. Meirihluti fyrirtækjanna höfðu verið í viðskiptum við 

Kína í 1 til 10 ár en ekkert af fyrirtækjunum hefðu farið nýlega inn á markaðinn í Kína. Í 

eigindlegu rannsókninni þar sem tekin voru viðtöl við 8 viðmælendur þá voru aðeins tveir 

sem voru með starfsmann staðsettan í Kína nánast allan ársins hring. Hin sex fyrirtækin 

stjórnuðu starfseminni í Kína frá Íslandi en töluðu um að þau færu samt sem áður út nokkrum 

sinnum á ári. Í upphafi starfseminnar hjá flestum fyrirtækjunum bjó starfsmaður úti í Kína en 

komu þeir aftur til Íslands þegar starfsemin var komin vel af stað. Eins og kemur fram á 

mynd 1 hér að neðan má sjá að samkvæmt megindlegu rannsókninni að 50% þátttakenda 

störfuðu mest megnis á Íslandi og aðeins einn úti í Kína.  

 

Mynd 2. Staðsetning starfsmanna 

6.2 Undirbúningur  

Flestir viðmælendur í eigindlegu rannsókninni, eða 6 af 8 töluðu um að lítið hafði verið um 

undibúning. Enginn viðmælandi nefndi að mikill undirbúningur hafði verið gerður fyrir 

inngöngu á markaðinn. Þeir nefndu að þeir höfðu eitthvað lesið sig til en þeir myndu varla 

telja það sem undirbúning. Tveir af átta viðmælendum nefndu að þeir höfðu farið í heimsókn 
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til Kína til að skoða sig um en annars hefði enginn skipulagður undirbúningur verið gerður. 

Einn viðmælandi talaði um að þeir höfðu fengið skjöl frá Kínverska sendiráðinu varðandi 

menningarmun. Það voru tiltölulega ólíkar skoðanir á undirbúningi fyrir viðskiptin. Flestir 

vildu meina að skilningur á menningarheimi og viðskiptavenjum Kínverja þróaðist með 

reynslunni. Annar nefndi að Kínverjar væru ólíkir Íslendingum að þessu leyti, Kínverjar 

mæta undirbúnir á fundi. Sjá má hér að neðan á mynd 2 úr megindlegu rannsókninni, hversu 

mörg fyrirtæki undirbjuggu sig áður en farið var inn á markaðinn. Þeir sem svöruðu “já” í 

könnuninni fengu áframhaldandi spurningu um hverskonar undirbúningur hafði verið gerður. 

Svör fyrirtækjanna voru margþætt t.d. höfðu fyrirtækin farið í heimsókn til Kína, átt samtöl 

við kínversk fyrirtæki, fengið ein- eða tvíblöðunga um menningu og siði Kínverja og svo 

voru einhverjir sem höfðu áður unnið í Kína. Það voru tveir aðilar sem töluðu um að 

markaðsrannsókn hafði verið gerð.  

 

Mynd 3. Undirbúningur fyrir viðskipti við Kína 

6.3 Samskipti í viðskiptum, guanxi, traust og lose face 

Allir viðmælendur nefndu hversu mikilvægt það væri að hafa góð sambönd eða tengsl (e. 

guanxi) og það að þekkja réttu aðilana væri lykilatriði til þess að ná fótfestu. Þeir höfðu flestir 

rekið sig á ýmis atriði en væru komnir langt á veg í dag með að skilja menningarheim 

Kínverja. Þeir nefndu að þessi tengslamyndun væri stöðugt ferli, mikilvægt að rækta 

samböndin, halda góðu sambandi við samstarfsaðila og af því væri krafist mikillar 

þolinmæði. Einn viðmælandi vildi meina að Íslendingar gætu verið betri á þessu sviði og þar 

með talið hann sjálfur. Í framhaldi af þessu þá talaði annar viðmælandi um það að Íslendingar 
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halda oft að þeir geti bara gengið inn á markaðinn og byrjað viðskipti, en hann nefndi að það 

þarf að fara í gegnum mikið ferli, kynnast, gefa gjafir, fara í veislur, byggja upp tengsl. Þessi 

viðmælandi rifjaði upp þegar hann fór inn á markaðinn fyrst þá tók það í kringum 10 ár að 

koma góðum viðskiptatengslum á, byggja upp sambönd og sagði að það hefði verið mjög 

erfitt. Hann taldi mikilvægt væri að nýta sér öll sambönd sem maður hefur í Kína og vildi 

meina að það getur verið mjög erfitt að koma á viðskiptum ef það eru engin tengsl til staðar. 

Annar viðmælandi þar á eftir talaði um að hann hafði nýtt sér að forsetinn væri með í för til 

Kína. Viðmælandinn nefndi að þetta hafi haft mikil áhrif fyrir fyrirtækið og upplifði að 

Kínverjar beri meiri virðingu fyrir þeim sem hafa sterk tengsl. Flestir vildu meina að þetta 

ferli væri snúið og erfitt. Allir viðmælendur upplifðu að gefa gjafir væri mikilvægur hluti af 

viðskiptavenjum Kínverja og að gildi gjafanna væri mismunandi. Einn viðmælandi nefndi að 

það væri stundum vandræðalegt hversu mikið Kínverjar hlaða gjöfum á fyrirtæki. Hér að 

neðan má sjá mynd 3, frá netkönnun sem lögð var fyrir í megindlegu rannsókninni. Þar sem 

sést að 70% þeirra sem tóku þátt fannst gjafir vera áberandi í viðskiptum við Kína.   

 

Mynd 4. Gjafir áberandi partur af viðskiptum við Kína 

Annar viðmælandi nefndi að Kínverjar væru stolt þjóð sem rífast ekki fyrir framan aðra 

mögulega viðskiptafélaga, komu alltaf fram sem mjög samstilltur hópur og kurteis. Sýndu 

hver öðrum virðingu og líka gagnvart íslensku viðskiptafélögunum. Flestir viðmælendur 

höfðu lært með tímanum að það væri ekki við hæfi í Kína að skamma eða benda á atriði sem 

einhver gerði vitlaust fyrir framan aðra, það þarf að vera gert í einrúmi. Flestir áttuðu sig á 

þessu mjög snemma, en skildu samt ekki ástæðuna fyrir þessu. Annar viðmælandi talaði um 
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þetta í því samhengi að Kínverjar væru vanir því að vera valdalausir og því gæti þetta verið 

mikil niðurlæging fyrir þá. Í framhaldi af þessu nefndi einn viðmælandi að Kínverjar hafa 

þörf yfir að tala um hvað þeir eru flottir. Hvað þeir vita mikið um hitt og þetta, jafnvel svolítil 

sýndarmennska. Annar viðmælandi kom með dæmisögu: “einn kínverskur fundamaður hellti 

niður rauðvínsglasi á fundi og varð miður sín yfir því og ákvað þá samstarfsaðili hans að 

hella niður sínu rauðvínsglasi því þá væri þetta í lagi þar sem þeir væru báðir búnir að lose 

face”. 

 Í samskiptum við Kínverja nefndi einn viðmælandi að þeir reyndu oft að ná stærri hlut 

af gróðanum fyrir sjálfa sig, honum fannst þeir oft ekki sjá sameiginlegu hagsmunina. Fleiri 

viðmælendur komu inn á það sama. Hann upplifði mikla samkeppni milli samstarfsaðila á 

vinnustað. Annar viðmælandi nefndi þegar þeim voru gefin ýtarleg fyrirmæli þá komu þeir 

alltaf til baka með enn ýtarlegri spurningar. Hann talaði um að þetta væri mjög þreytandi að 

samskiptin þyrftu alltaf að ganga svona fram og til baka um málefni sem honum fannst þeir 

ættu að geta séð um. Hann talaði um að hann væri ekki viss hvort þetta væri vegna þess að 

þeir héldu að þeir ættu að sýna áhuga eða vegna þess að tæknifærni þeirra væri einfaldlega of 

lág. Í framhaldi af þessu talaði hann líka um að honum fyndist vera lítið af reynsluboltum í 

kerfinu því það er svo stutt síðan að hagvöxtur varð svona mikill í Kína. Hann vildi meina að 

það sé mjög óvenjulegt að hitta fólk í fyrirtækjum sem eru með 20 ára reynslu, frekar fólk 

sem er með 5 til 6 ára reynslu. Fram kom að þetta væri meira en bara menningarmunur heldur 

líka reynslumunur. Það voru fleiri viðmælendur sem töluðu um að það væri mikil 

kynslóðarbreyting í Kína. Unga fólkið væri betra í ensku, hlustar á vestræna tónlist og væri í 

raun miklu alþjóðlegri kynslóð.  

 Nánast allir viðmælendur töluðu um hvernig þeir hefðu upplifað að þegar Kínverjar 

segja “já” þá þýðir það ekki “já”. Heldur þýðir það að skilaboðin hafa verið móttekin. Einnig 

nefndu flestir viðmælendur að þeir segja aldrei “nei”, þeir nota frekar orðið “ekki” og því 

getur oft verið mjög erfitt að lesa úr því hvað er sagt. Það voru 5 af 8 viðmælendum sem 

upplifðu að Kínverjar gefa oft ekki rétt svör. Þeir segja frekar viðmælendum það sem þeir 

vilja heyra, heldur en hvernig hlutirnir eru í raun. Á meðan aðrir viðmælendur sem hafa átt 

lengi í viðskiptum við sömu aðila í Kína sögðu að það lærist hvernig eigi að lesa nákvæmlega 

úr svörum þeirra. Annar viðmælandi nefndi: “þó það sé erfitt að sveigja þeirra kúltúr á okkar 

braut þá er hægt að krefjast ákveðinna atriða af þeim”. Hann nefndi að ef þeir eru að vinna 

undir íslensku fyrirtæki þá þyrftu ákveðin atriði að vera virt, t.d. að þeir gæfu hrein og bein 

svör. Þegar spurt var út í traust í samskiptum, þá töluðu flestir viðmælendur um að það tæki 
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tíma að öðlast. Það var einn viðmælandi sem nefndi að oft sé borgað fyrir “já-ið” í 

viðskiptum og til þess að vinna sér inn traust. Rannsakandi lagði fyrir spurningu í megindlegu 

könnuninni um viðskiptavenjur Kínverja. Athuga hvernig starfsfólki íslensku fyrirtækjanna 

gengi að aðlagast viðskiptavenjum Kína, þar sem 1 var mjög illa og 10 var mjög vel. Það má 

sjá hér að neðan á mynd 5 að kúrfan var nokkuð normaldreifð fyrir miðju svo það hafði 

gengið frekar vel hjá flestum fyrirtækjum að aðlagast.  

 

Mynd 5. Aðlögun að viðskiptavenja Kínverja 

6.4 Valdafjarlægð í viðskiptum við Kína 

Einn viðmælandi nefndi að það væri alltaf efsti maðurinn í keðjunni sem tæki allar  

ákvarðanir og taldi hann að vegurinn að efsta manni í valdastiganum væri mjög grýttur. Erfitt 

var að komast að honum og tók því langan tíma að koma viðskiptum á. Það voru að minnsta 

kosti sex viðmælendur sem töluðu um að það væri mjög mikil valdaskipting í kínverskum 

fyrirtækjum. Þeir sem eru hátt settir yrða ekki á þá sem eru lægra settir. Talað var um hversu 

ströng kínversk fyrirtæki væru en þetta væri að breytast. Það var annar viðmælandi sem 

nefndi að þó viðskiptin hjá þeim væru orðin góð og samskiptin líka þá þætti samt sem áður 

ekki við hæfi að hringja beint í æðsta yfirmann. Hér að neðan má sjá á mynd 5, svör 

þátttakenda í megindlegu rannsókninni varðandi hversu mikla valdafjarlægð þeir upplifðu í 

viðskiptum við Kína.  
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Mynd 6. Upplifun þátttakenda af valdafjarlægð í Kína 

Annað atriði varðandi valdafjarlægð sem fram kom var að Kínverjar ættu erfitt með að taka 

ábyrgð. Nefnt var að þeir þora ekki að fara út fyrir sitt starfssvið. Sami viðmælandi nefndi að 

í kínverskum fyrirtækjum er starfólki oft refsað fyrir að gera mistök, t.d. dregið af launum. 

Annar viðmælandi talaði um skort á frumkvæði þar sem þörf var fyrir að ýta þeim áfram og 

þjálfa þá upp í að taka ákvarðanir sjálfir, þeir vilja helst að yfirmaðurinn taki allar 

ákvarðanirnar. Hann talaði einnig um að í kínverskum fyrirtækjum væri miklu meiri 

valdaskipting en í íslenskum fyrirtækjum og kínverskir starfsmenn væru ekki látnir bera neina 

ábyrgð. Hann skynjaði að það ríkti einhverskonar hræðsla meðal Kínverja við það að taka 

ákvarðanir, bera ábyrgð og sýna frumkvæði. Það voru að minnsta kosti aðrir þrír 

viðmælendur sem töluðu um það að Kínverjar eiga oft erfitt með að koma með skoðanir á 

málum. Þeir nefndu að Íslendingar væru vanir því að tala saman og ræða vandamál og því 

fannst viðmælendunum þetta mjög óvenjulegt. Viðmælendur nefndu að þegar það voru 

haldnir fundir með kínverska starfsfólkinu þar sem verið var að taka púslinn á ákveðnum 

málefnum þá sögðu þeir lítið sem ekkert. Þeir nefndu að það þyrfti að þjálfa þetta upp í þeim 

og hvetja þá, að það væri jákvætt að þeir kæmu með skoðanir og ábendingar.  

Það var einn viðmælandi sem nefndi að þeir reyndu í eitt skipti að ráða yfirmann í 

Kína sem var töluvert ungur en það gekk einfaldlega ekki upp. Sami viðmælandi nefndi að 

einnig var reynt að setja konu sem yfirmann sem gekk heldur ekki upp þar sem Kína er langt 

á eftir okkur í jafnréttindum. Varðandi valdafjarlægðina þá nefndi einn viðmælandi að í Kína 

sé enginn lágmarksaldur til þess að kaupa áfengi, þetta væri bara fjölskyldumál. Ef foreldrar 
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banna börnum sínum að drekka þá hlýða þau, allt væri heilagt sem foreldrarnir segja. Einnig 

var nefnt að það sé mikilvægt að Íslendingar átti sig á því að það væri möguleiki á því að 

Kínverjar séu brenndir af Vesturlandabúum varðandi viðskipti. Einn viðmælandi nefndi að: 

“það hefur líka verið svindlað á þeim, en ekki bara á okkur”.  

6.5 Samningagerð og samningaviðræður  

Margir viðmælendur töluðu um að Kínverjar væru snillingar í samningatækni og að venjan 

hjá þeim væri að bjóða mögulegum viðskiptafélögum í veislur eða út að borða. Þar sem er 

alltaf boðið upp á mikinn mat og mikið af víni, eins og einn viðmælandi orðaði það: “að hella 

útlendingana fulla” áður en mergur málsins yrði krufinn eða byrjað samningaviðræður. 

Viðmælendur nefndu margir að Kínverjar ræða hlutina mikið fram og aftur. Þeir áttuðu sig 

ekki á því og og fannst þeim þetta ferli vera snúið en lærðu fljótt að þetta væri ein af þeirra 

viðskiptavenjum. Það var nefnt í mörgum viðtölum að það væri aldrei hægt að fara beint í 

málið eins og Íslendingar hafa vanist. Fyrst þyrftu að fara fram óformlegar samræður eins og 

einn viðmælandi orðaði það: “þetta er smá dans sem nauðsynlegt er að taka þátt í með þeim”. 

Einnig nefndu þeir að allt þetta ferli væri eins og þeir ættu í samningaviðræðum en þá tæki 

lota tvö við, og þá kæmi sá til sögunnar sem í raun á að semja við og yfirleitt væru mikil 

formleg heit í kringum það. Einn viðmælandi talaði um að honum þætti formlegheitin 

óþæginlega mikil í Kína þar sem Íslendingar tala flestir saman eins og jafningjar. Mikið af 

þessum óformlegu fundum fóru fram utan vinnutíma, t.d. kaffihús seint á kvöldin. Annar 

viðmælandi talaði um hvað þeim þótti erfitt að átta sig á samningaviðræðunum í Kína. Flestir 

viðmælendur nefndu að það væri mikil skriffinska, miklar samningaviðræður í kringum 

samningagerðina. Það var einn viðmælandi sem talaði hins vegar um að honum fyndist vera 

meira um munnlega samninga. Þessi viðmælandi nefndi að það hefðu verið stöðugar 

breytingar á samningnum en það sem hafði verið samið um hafi ætíð staðist. Annar 

viðmælandi upplifði í Kína að samningar séu rosalega mikilvægir á meðan þeir væru varla 

lesnir á Íslandi. Í Kína var reynt að hafa hann eins nákvæman og hægt væri, en þegar 

viðskiptin hefjast þá væri alltaf verið að breyta samningnum og taldi hann þetta vera algengt í 

viðskiptum þar. Hann kom með einn áhugaverðan punkt: “í Evrópu þá er samningurinn 

endapunkturinn á viðskiptum en í Kína þá er samningurinn upphafspunkturinn”. Annar 

viðmælandi nefndi að þeir væru mjög oft að spila á traustið í samningaviðræðum þar sem 

traust væri mikilvægt í samningaviðræðum.  

Flestir nefndu að þeim fyndist allt taka langan tíma í Kína og þá helst 

samningaviðræður, farið væri mikið fram og tilbaka. Hins vegar talaði einn viðmælandi um 
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að hans upplifun væri að þegar góð viðskiptatengsl voru komin á þá gengu hlutirnir hraðar. 

Það var annar viðmælandi sem talaði um að með tímanum þá lærðu þeir inn á kínversku 

samstarfsfélagana og vildi hann meina að ef Kínverjar tækju sér mjög langan tíma í að gefa 

svar. Þessi langi umhugsunartími Kínverja túlkuðu þeir sem neikvæð viðbrögð. Hann talaði 

líka um að þetta gerði sérstaklega erfitt fyrir þá sem væru í hærri stöðum að venjast þessum 

aðferðum. Þeim þætti óþæginlegt að vita ekki hvar málin standa.  

6.6 Ýmsar hindranir í viðskiptum við Kína 

Þegar spurt var um menningarleg einkenni sem viðmælendur upplifðu í viðskiptum við Kína 

þá voru ýmis áhugaverð atriði nefnd. Allir viðmælendurnir töluðu um að tungumálið væri 

veruleg hindrun nema tveir viðmælendur sem gátu talað tungumálið. Það gerði erfitt fyrir því 

það var túlkur á milli sem oft á tíðum var sjálfur lélegur í ensku. Einnig var talað um að 

Kínverjar væru oft að spila með Íslendinga, nýta sér að þeir töluðu ekki kínversku. Nokkrir 

viðmælendur töluðu um að Kínverjar skilji oft ekki að það sé verið að leita eftir gæðum 

frekar en ódýrum valkosti til að græða meira. Viðmælendum fannst að þeir skildu ekki þá 

staðla sem þeim voru settir. Annar viðmælandi talaði um að þeir reyna mjög oft að fá meira 

og meira, einna helst að framleiðslufyritæki væru oft að hækka verðin. Það var annar 

viðmælandi sagði frá því að hann hafði verið með ”franchising” kerfi en það gekk ekki vel. 

Ástæðan fyrir því var sú að Kínverjar voru oft að panta óvenju lítið magn og síðar kom í ljós 

að þeir voru að framleiða eftirlíkingar sjálfir þannig það þetta gekk ekki upp. Sami 

viðmælandi talaði um hvað það var gríðarlega hörð samkeppni á markaðnum í Kína og mikill 

skortur á trausti, fleiri sem komu inn á það sama. Varðandi samkeppnina þá nefndi einn 

viðmælandi að yfirmaður hans á vinnustað hafði verið mjög grimmur innan hópsins, en samt 

sem áður þá verndaði hann hópinn fyrir utanaðkomandi. Hér að neðan má sjá á mynd 6, 

helstu þrjár hindranir sem  þátttakendur nefndu í megindlegu rannsókninni sem þeir upplifðu 

í viðskiptum við Kína.  
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Mynd 7. Helstu hindranir í viðskiptum við Kína 

Margir viðmælendur töluðu um að það væri mikil velta á verksmiðjustarfsfólki í Kína. Einn 

talaði sérstaklega um að hugarfarið í Kína væri: “eitt handtak, einn starfsmaður”. Hann 

talaði um að þetta væri að breytast þar sem unga fólkið vildi síður vinna í verksmiðjum. Það 

setur meiri kröfur um aðbúnað og því reynist erfiðara að manna verksmiðjurnar. Annar 

viðmælandi talaði um hvað Kínverjar væru vinalegir, mikið bæri á þjóðarstolti og sýndu þeir 

alltaf mikla virðingu og því væri mikilvægt fyrir Vesturlandabúa að sýna gagnkvæma 

virðingu. Annar talaði um það hversu mikil virðingi fylgir aldri í Kína. Kínverjar töluðu ætíð 

við þann sem var elstur í hópnum jafnvel þó viðkomandi væri ekki yfir verkefninu. Einnig 

var talað um að þegar farið var út að borða með kínversku viðskiptafélögunum þá var venjan 

að sá elsti pantaði mat fyrir allan hópinn.  

Áhugavert var þegar einn viðmælandi talaði um að kínversku starfsmennirnir hans 

væru aðallega konur og ástæðan fyrir því væri sú að honum fyndist þær vera tryggari. 

Reynslan hans af körlum var að þeir væru meiri töffarar og hræddist þá meira. Honum fannst 

þeir hugsa meira um að græða og talaði um að þeir reyna fá smá meiri auka pening úr 

viðskiptunum. Sami viðmælandi bannaði starfsfólki sínu alla svona óheiðarlega starfsemi þar 

sem þeir væru á launum hjá íslensku fyrirtæki og þar giltu aðrar reglur.  

6.7 Mútur og spilling í Kína  

Flestir viðmælendurnir í djúpviðtölunum nefndu að það væri mikið um spillingu í Kína, eða 

að þeir fyndu fyrir því í andrúmsloftinu. Í megindlegu rannsókninni kom í ljós að 9 af 16 sem 

tóku þátt í netkönnuninni höfðu orðið varir við mútur í viðskiptum við Kína.  
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Mynd 8. Upplifun múta í viðskiptum við Kína 

Í eigindlegu rannsókninni nefndi einn viðmælandi að það fylgdu alltaf verulegar 

múturgreiðslur í viðskiptum við Kína og það væru æva gamlar viðskiptavenjur. Hann nefndi 

að það þyrfti nánast alltaf að greiða einhverjum eitthvað með peningum eða í öðru formi. Hjá 

öðrum viðmælanda kom fram að til fá þetta “já” í viðskiptum þá fylgdu yfirleitt 

mútugreiðslur. Annar viðmælandi nefndi að það hafði verið mikið um að bjóða kínversku 

viðskiptafélögunum í heimsóknir t.d. til Íslands og kallaðist það “study trip” en nú hefur verið 

tekið fyrir það vegna þess að hætt væri á spillingu þar sem þetta væri ákveðið spillingarform 

þar sem þetta voru bara skemmtiferðir. Annar viðmælandi talaði um að mútur væru algengar í 

Kína og ef ekki væri borgað þá væri t.d. heilbrigðiseftirlitið sent á viðkomandi og 

starfseminni lokað. Þeir búa til vandamál sem ekki væri til staðar. Viðmælendur nefndu að 

nýji forsetin Kína væri að taka á spillingunni.   

 Annar viðmælandi vildi meina að Kínverjar væru orðnir svo vanir mútum og fari með 

peninga undir borðið, hingað og þangað eins og ekkert væri eðlilegra. Hann talaði um að 

kínversku starfsfólki þætti þetta eðlilegt og væri einfaldlega í þeirra menningu. Nánast allir 

töluðu um að kínverski tollurinn væri mjög strangur. Allir pappírar þyrftu að vera 100% rétt 

útfylltir því annars verðuru stoppaður og mikið vesen færi af stað sem yfirleitt væri aðeins 

hægt að leysa með mútum. Nefnt var að þessi partur af viðskiptunum sé sjaldan ræddur, 

menn greiða og vona það besta. Í megindlegu rannsókninni voru þátttakendur beðnir um að 

svara því hversu mikla ógn þeir töldu mútur vera í viðskiptum við Kína á skalanum 1 til 10. 

Þar sem 1 væri mjög lítil ógn og 10 væri mjög mikil ógn. Þar má sjá á mynd 9 hér að neðan  

Já,		56%
Nei,		38%
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normaldreifða kúrfu til hægri þar sem ógn af mútum er töluvert mikil. Þar sem 9 af 16, um 

56% voru sammála því að það starfar ógn af mútum í viðskiptum við Kína.  

 

Mynd 9. Hversu mikil ógn stafar af mútum í viðskiptum við Kína 

6.8 Hagnýtar ábendingar  

Við gerð þessara ritgerðar komu fram margar hagnýtar ábendingar frá fyritækjum sem hafa 

átt í viðskiptum við Kína til þeirra sem eru að hugleiða að efna til viðskipta þar. Hér fylgja 

nokkrar þeirra í upptalningu:  

 Taka á móti nafnspjöldum með báðum höndum snúa því við og lesa báðar hliðar. 

 Það er viðkvæmt að spyrjast fyrir um aldur í Kína. 

 Notaðar eru með þrjár tímasetningar í Kína, lunar dagatal. Þar getur komið upp 

misskilningur þar sem passa þarf upp á að vera á sama tímatali. 

 Vera vel undirbúin fyrir markaðinn. Kynna sér hefðir, venjur og siði Kínverja. Skilja 

hugsun Kínverja og geta lesið út hvað þeir eru í raun að segja. Einnig að vera 

undirbúin fyrir kynningar með gott kynningarefni. Fá aðila til þess að þýða kynningar 

yfir á kínversku.  

 Gott að reyna komast í samband við aðila sem hefur tengsl inn á markaðinn sem getur 

aðstoðað við innkomuna. Allt slíkt hjálpar til og flýtir fyrir eins og að fá aðstoð frá 

sendiráðinu.  

 Vera ekki hrokafull gagnvart menningu Kínverja. Átta sig á því að það er verið að 

fara inn í allt öðruvísi menningarheim og það þarf að aðlagast honum. Virða 

sjónarmið Kínverja ef við ætlumst til að þeir virði okkar. Það er ekki hægt að fara í 
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viðskipti og ætlast til þess að hlutirnir séu bara kláraðir einn, tveir og tíu líkt og 

margir Íslendingar ætlast til.  

 Vera á verði gagnvart óheiðarlegu fólki. Erfitt er að átta sig á hvenær þeir eru að 

blekkja og hvenær ekki.  

 Gott er að vita að te er mjög dýr gjöf, sem þýðir “ég virði þig og viðskiptin þín 

mikið”.  

 Mjög kostnaðarsamt að fara inn á markaðinn. 

 Byrja viðskiptin rólega og fara út nokkrum sinnum á ári. Nota t.d. fyrstu tvö árin til 

þess að byrja að mynda viðskiptatengsl og sambönd. Yfirleitt þarf einhver að flytja út 

til að koma þeim af stað sem er hægt að treysta 100%.  

 Mikilvægt að átta sig á markaðssetningunni í Kína. Ef starfsemin felst í því það sé 

ekki aðeins einn markhópur. Það þarf að hugsa út í stórborgirnar, sveitafólkið, 

dreifileiðirnar séu ólíkar, kaupmátturinn og margt fleira. Best væri að byrja á 

stórborgunum því þar er mesti kaupmátturinn. Algeng mistök hjá Íslendingum að 

halda að Kína sé einn stór markaður en hann er margskiptur.  

 Vera ekki með öll eggin í sömu körfunni. 

 Kínverjar smjatta yfirleitt mikið. 

 Kínverjar ekki vanir því að standa í röð.  

 Þróunin í Kína er mikil og  það sést mikið á yngri einstaklingum. 
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7 Umræða 

Rannsóknarspurning ritgerðarinnar var að kanna reynslu íslenskra fyrirtækja af viðskiptum 

við Kína og hvernig þeim gengi að aðlagast viðskiptavenjum Kínverja. Lögð var áhersla á að 

ná tali af þeim einstaklingum sem sáu um að koma viðskiptum á við Kína. Samkvæmt 

eigindlegu rannsókninni töluðu viðmælendur um að þeim gengi nokkuð vel nú eins og staðan 

væri í dag að aðlagast en ekki hafði verið auðvelt að koma viðskiptum á í byrjun. Samkvæmt 

megindlegu rannsókninni voru svörin varðandi aðlögunina normaldreifð til hægri þar sem 

hæsta einkunn var 9 lægsta var 5 og meðal einkunnin var 7,05 (mynd 4). Það var því ekkert 

fyrirtæki sem hvorki gekk mjög vel né mjög illa að aðlagast viðskiptavenjum Kínverja. Það 

má því lesa úr niðurstöðum rannsóknarinnar að yfir heildina litið þá gekk öllum frekar vel. 

Hægt er að draga þá ályktun að fyrirtækjunum gengur nokkuð vel vegna þess að þau hafa 

verið í viðskiptum við Kína í mörg ár og eru ekki ný á markaðnum. Fyrirtækin sem eru að 

hugleiða að fara inn á markaðinn þurfa því ekki að ganga í gegnum jafn mikið ferli og þeir 

sem fóru fyrstir inn á markaðinn þar sem búið er að leggja grunninn. Þeir sem koma á eftir 

vinna þá úr því sem komið er. En hugsanlega er eitthvað dýpra þarna að baki, mögulega er 

þetta vegna þess að Íslendingar eru opnir eða ekki jafn fastir í formi og Kínverjar líkt og 

Hofstede nefndi. Hann talar um að þeir sem eru skammtímasinnaðir eins og Íslendingar ættu 

auðveldara með að aðlagast aðstæðum. Varðandi skilning á menningarheimi Kínverja sá 

rannsakandi fljótt að viðmælendur höfðu rekið sig á ýmis atriði. Sérstaklega tók hann eftir því 

að flestir viðmælendur náðu ekki nægjanlega góðum tökum á að skilja menningarheim þeirra 

þó svo að viðskiptin gengu vel. Allir viðmælendur höfðu áttað sig á venjum Kínverja og voru 

komnir nokkuð langt í viðskiptunum en skildu ekki hvers vegna sumt var gert á einn veg 

fremur en annan. Í framhaldi af þessu tók rannsakandi eftir því að þau fyrirtæki sem höfðu 

starfsmann sem talaði kínversku gengur betur en hinum að skilja menningarheim Kínverja og 

að aðlagast venjum þeirra. Mögulega gæti því skilningurinn verið betri ef fyrirtækin hefðu öll 

starfsmann staðsettan úti í Kína allt árið. 

  Rannsakandi uppgötvaði þegar viðtölin voru farin af stað að einstaka viðmælendur 

sem rætt var við höfðu ekki séð um að koma viðskiptum á við Kína en höfðu samt sem áður 

verið lengi í viðskiptum. Enginn viðmælandi var alveg nýr í viðskiptum við Kína. Það er 

mikill munur á því að vera fyrstur til að fara inn á markaðinn en að vera sá sem kemur á eftir. 

Markaðsþekking er ekki alltaf það sama og markaðsþekking. Markaðsþekking 

frumkvöðlanna sem brutu ísinn er í raun dýpri og raunsærri en þeirra sem fylgja á eftir. 

Jafnvel þó að vöxturinn í dag sé mikill þá er kannski þekkingin á því hvernig eigi að stunda 



 36

viðskipti í Kína hjá einstaklingum sem komu þeim á, en ekki hjá þeim sem stunda viðskiptin í 

dag. 

 

Tilgáta 1 sem lögð var fram er eftirfarandi: “Undirbúningur íslensku fyrirtækjanna fyrir 

viðskiptin við Kína er almennt mjög lítill”. Sú tilgáta stóðst. Það lá ljóst fyrir eftir að öll 

viðtöl höfðu verið tekin og netkönnunin hafði verið lögð fyrir að frekar lítill undirbúningur 

hafði átt sér stað meðal fyrirtækja fyrir innkomu á markaðinn í Kína. Í heildina litið voru 

aðeins 7 af 24 sem höfðu undirbúið sig fyrir viðskiptin. Tveir viðmælendur nefndu að þeir 

höfðu fengið bæklinga eða bækur til aflesturs en annars hafði enginn sérstakur undirbúningur 

átt sér stað. Í megindlegu rannsókninni var svipað hlutfall og í eigindlegu rannsókninni hvað 

varðar þá sem höfðu undirbúið sig fyrir viðskiptin, eða 5 af 16 manns. Þegar betur var gáð hjá 

þeim þátttakendum sem höfðu gert undirbúning þá kom í ljós að hann hafði verið 

minniháttar. Það voru margir viðmælendur sem töldu að lítið væri hægt að undirbúa sig þar 

sem þetta væru allt atriði sem kæmi með reynslunni. Þó rannsakandi taldi eitthvað vera til í 

þessu þá er samt sem áður vel hægt að gagngrýna þetta sjónarmið. Þrátt fyrir að margt sé til í 

að reynslan færi fólki þekkingu og skilning þá er samt sem áður hægt að undirbúa sig með 

því að þekkja áherslur Kínverja til dæmis á guanxi. Það virðist vera sem Íslendingar átti sig 

ekki á hversu mikilvægt er í samskiptum við Kínverja að vera undirbúnir. Þannig væru þeir 

meðvitaðri þegar tekin eru fyrstu skrefin við að byggja upp tengsl. Kínverjar líta á það sem 

langtíma fjárfestingu í stað þess að reikna með að þetta komi með tímanum. Líkt og kom 

fram við skrif ritgerðarinnar, lykilinn að opnum og árangursríkum markaði er góður 

undirbúningur. Einnig lá þetta ljóst fyrir í niðurstöðum rannsóknarinnar sem farið var í hér að 

ofan. Það má tengja mismunandi einkunnagjöf við hvort hafði verið unnin undirbúningur eða 

ekki. Það er augljóslega skortur á bæði fræðslu og undirbúningi hjá íslenskum fyrirtækjum og 

getur það gefið merki um skilningsleysi. Líklegt er að það leiði til menningarárekstra sem 

fyrirtæki eru stöðugt að reyna koma í veg fyrir.  

 

Tilgáta 2 var eftirfarandi: “Í ljósi hnattvæðingarinnar og þess hversu aðgengilegt allt er 

orðið þá skiptir þekking á ólíkum menningarháttum og siðum í Kína minna máli nú en áður 

og því er ekki eins mikil þörf á undirbúningi”. Þessi tilgáta stóðst ekki. Ástæðan fyrir því var 

að það sýnir sig að fyrirtækin eru samt sem áður að reka sig á hvað varðar ýmsar 

viðskiptavenjur Kínverja líkt og guanxi, hvernig þeir hátta samningaviðræðum, 

hugsunarháttur Kínverja, tengslamyndun og fleira. Þetta eru allt atriði sem ekki er bara hægt 

að skauta framhjá þó hnattvæðingin sé orðin meiri og samskiptin við Kína orðin einfaldari.  
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Það var mikið af áhugaverðum atriðum sem komu í ljós við gerð rannsóknarinnar, líkt og 

hversu mikið menningarvíddir Geert Hofstede tengdust viðskiptavenjum Kínverja eins og t.d. 

valdafjarlægðin. Það er ljóst að hún hefur haft mikil áhrif á viðskiptaumhverfið í Kína 

samkvæmt þeim viðtölum sem tekin voru og studdi netkönnunin við þær niðurstöður. Ýmis 

atriði var hægt að tengja við valdafjarlægðina líkt og t.d. skortur á frumkvæði Kínverja, vilji 

til þess að axla ábyrgð, þeir eiga erfitt með að taka ákvarðanir og koma með skoðanir. Eins 

og Hofstede nefndi þá læra börn í Kína að ekkert sé mikilvægara en virðing, fólki helst lengi í 

sama starfi og undirmenn bíða eftir því að þeim sé sagt til verka. Það var ljóst fyrir 

rannsakanda að í Kínverjum búi einhverskonar hræðsla þar sem þeir eru ekki almennt vanir 

því að bera ábyrgð og taka frumkvæði. Því hafi hún þau áhrif sem viðmælendur hafa 

upplifað. Samkvæmt Hofstede og viðmælendum eru Kínverjar mögulega vanir því í 

kínverskum fyrirtækjum að vera sagt til verka og gera aðeins það sem þeim er sagt að gera. 

Þeim er gert að vera aðeins innan síns verkramma annars verði þeim refsað og því þora þeir 

ekki að hafa frumkvæði. Þar af leiðandi upplifa viðmælendur að það þurfi að leiða Kínverja í 

gegnum öll verkefni þar sem þeir eru óöryggir. Það er alveg ljóst að það er mikill 

menningarmunur er til staðar á milli Íslands og Kína þar sem allt er nokkuð opið á Íslandi á 

meðan í Kína er mun meira valdaskipt. Það er einnig hægt að tengja óvissufælni, 

menningarvídd Hofstede við þessi atriði. Samkvæmt Hofstede þolir Kína illa mikla óvissu 

sem þýðir að einstaklingar eru hræddir við aðstæður sem þeir eru ekki vanir og það sem 

drífur þá áfram er stress og kvíði. Af því gæti þeim stafað hræðsla eða ógnun af Íslenskum 

fyrirtækjum þar sem viðskiptasambönd Íslands og Kína eru tiltölulega nýleg og er það því 

mikil óvissa fyrir Kínverja. Það var einn viðmælandi sem nefndi að hann upplifði þetta ekki 

með alla kínverska starfsmenn heldur frekar þá sem voru eldri. Hann talaði um að þeir sem 

voru yngri væru ekki jafn hræddir við breytingar og ábyrgð. Það má draga þá ályktun að þetta 

séu áhrif hnattvæðingarinnar s.s. þetta sé ekki einungis menningarmunur heldur líka 

reynslumunur og kynslóðarbreyting. Varðandi hugtakið lose face má einnig telja ástæðu til 

þess að tengja við valdafjarlægðina og þar sem ekkert er mikilvægara en að vernda og halda 

mannorði í samfélagi þar sem ríkir mikil valdafjarlægð. Samkvæmt Hofstede er Kína 

samfélag með karllæg gildi sem passar við atriði sem viðmælendur nefndu. Þar var talað um 

það að þeir væru mjög duglegt starfsfólk þar sem vinnan er sett í fyrsta sæti frekar en 

fjölskyldan. Einnig ef starfsfólk gerir mistök í kínverskum fyrirtækjum þá er vorkunsemin 

lítil sem engin og þeir fyrirlitnir sem taldir eru veikburða.  
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 Það kom í ljós við gerð rannsóknarinnar hversu mikilvægt það er fyrir Kínverjum að 

samningagerð sé unnin á réttan hátt. Allt þarf að vera gert samkvæmt þeirra hefðum og því er 

mikilvægt að Vesturlandabúar undirbúi sig fyrir það svo þeir geti myndað langtíma traust og 

viðskipti við Kínverja sem er hluti af hóphyggju Hofstede. Það kom einnig fram að mikið 

skriffræði ríkir í Kína og draga má þá ályktun að það sé vegna þess að skortur sé á trausti í 

Kína. Einnig getur þetta verið vegna þess að réttarkerfið í Kína er komið miklu styttra á veg 

en Ísland. Samkvæmt einum viðmælanda nefndi hann að hugsun Kínverja væri sú að 

samningurinn væri upphafspunkturinn í viðskiptum en fyrir Vesturlandabúum þá væri hann 

endapunkturinn. Að mati rannsakanda gefur þetta til kynna hversu ólíkt hugarfar Íslendinga 

og Kínverja er. Kínverjar eru langtímasinnaðir samkvæmt Hofstede þar sem viðmið eru föst, 

haldið er fast í hefðir og aðlagast einstaklingar ekki auðveldlega. Því er hægt að áætla að þeir 

séu að nýta alla óformlegu fundina fyrir samningaviðræður til þess að byggja upp sambönd. 

Mögulega eru þeir að athuga hvort hægt sé að treysta mögulegum viðskiptafélögum, einnig 

getur verið að þeir hafi áður brennt sig á viðskiptum við Vesturlandabúa. Íslendingar eru 

meira skammtímasinnaðir, hugsa í núinu, hógværir, eiga auðveldara með að aðlagast 

aðstæðum og líta því þannig á að þegar samningar hafa verið undirritaðir þá sé öllu lokið.  

Einnig kom fram í djúpviðtölunum og könnuninni að ýmsar hindranir eru til staðar. 

Helst var talað um að tungumálið þvældist fyrir og má draga þá ályktun ef öll fyrirtækin væru 

með starfsmann sem talaði tungumálið þá gengi betur að aðlagast viðskiptavenjum Kínverja. 

Rannsakandi ákvað einnig að fara aðeins út í spillinguna sem varir í Kína og nokkuð ljóst er 

að vandamál sé til staðar sem mætti rannsaka enn frekar. Skoðað var hversu áberandi gjafir 

væru af viðskiptum við Kína. Þetta var gert meðal annars í þeim tilgangi að tengja við 

spurninguna um hversu mikið fyrirtækin upplifa mútur í viðskiptum við Kína. Ástæðan fyrir 

þessu er sú að mútur eru oft dulbúnar sem gjafir í Kína og Íslendingar eða Vesturlandabúar 

átta sig oft ekki á því. Þó svo að þetta sé ekki í öllum tilfellum þá verður að teljast líklegt að í 

mörgum tilfellum sé það svoleiðis. Fyrirtæki halda oft að þau geti flúið þennan hluta 

menningarinnar frá raunveruleikanum en skynsamlegt væri að taka þetta með í reikninginn og 

vera undirbúin hvernig ætti að taka á þessu. Spillingin er gríðarlega valdasöm þar sem hún er 

ósýnileg.  

 

Við gerð rannsóknarinnar komu fram hugmyndir að fleiri áhugaverðum þáttum sem hefði 

verið fróðlegt að rannsaka. Það hefði verið áhugavert að ná tali af Kínverjum sem eru búsettir 

hér á landi sem hafa búið hér í einhver ár og heyra þeirra hlið á Vesturlandabúum og hvort 

þeir hafi verið brenndir áður af viðskiptum. Eins hvernig þeir upplifa það þegar erlend 
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fyrirtæki koma inn í landið þeirra og hvort niðurstöðurnar sem fengnar voru í rannsókninni 

stemma við þá upplifun. Það hefði einnig verið áhugavert að rannsaka sérstaklega spillinguna 

í Kína þar sem hún er mjög umfangsmikil og er hún augljóst vandamál í Kína. Þá hefði líka 

verið áhugavert að skipta fyrirtækjunum í tvo hópa og gera samanburð. Þau sem hafa verið í 

viðskiptum u.þ.b. 1 til 3 ár og svo fyrirtæki sem hafa verið í viðskiptum í 10 ár eða meira. 

Skoða muninn á velgengni fyrirtækjanna því í þessari rannsókn var verið að einblína á þau 

fyrirtæki sem hafa verið lengi í viðskiptum við Kína.  
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7 Lokaorð 

Frá því að fríverslunarsamningur milli Íslands og Kína var undirritaður jukust viðskipti 

töluvert við Kína. Þar sem Kína er enn mjög nýtt land fyrir Íslendingum að stunda viðskipti 

við þá er mikilvægt að fyrirtæki sem ætla sér að fara í viðskipti við Kína kynni sér markaðinn 

vel sem og viðskiptavenjur Kínverja. Samkvæmt niðurstöðum ritgerðarinnar kom í ljós að 

reynsla fyrirtækja af viðskiptum við Kína sé frekar góð og gengur þeim yfirleitt vel að 

aðlagast viðskiptavenjum Kínverja. Engin fyrirtæki í rannsókninni hafa lent í verulegum 

vandræðum í viðskiptum við Kína og tala flestir jákvætt um kínversku samstarfsaðilana. 

Rannsakanda þótti niðurstaðan mjög athyglisverð og kom einfaldlega á óvart í ljósi þess að 

fæsti lögðu í verulegan undirbúning fyrir viðskiptin við Kína. Það var enginn sem virtist 

undirbúa sig til dæmis fyrir guanxi þó ætla megi að það sé tilgreint í nánast öllum bókum um 

samskipti við Kínverja. Sama á við um samningaviðræður í Kína þar sem þær eru mjög 

frábrugðnar því sem Íslendingar eru vanir. Til eru heilu bækurnar einungis um hvernig þeim 

eigi að vera háttað. Ástæðan fyrir þessu gæti verið sú að fyrirtækin hafi átt lengi í viðskiptum 

við Kína en hugsanlega er enn dýpri ástæða fyrir þessu. Mögulega er eitthvað í fari Íslendinga 

sem gerir það að verkum að þeir nái að aðlagast þrátt fyrir að ekki sé lögð mikil áhersla á 

undirbúning og viðskiptin ganga almennt vel. Þetta hefur m.a. sést þar sem ekki hefur verið 

mikið um það undanfarin ár að Íslendingar geri stór mistök í viðskiptum við Kína. Þetta gæti 

einnig verið vegna þess að Íslendingar eru lausir við t.d. valdafjarlægðina, formlegheitin og 

hafi betri aðlögunarhæfni. Það má velta fyrir sér hvort að lítill undirbúningur sér gerður 

meðal allra íslensku fyrirtækjanna sem fara í viðskipti við Kína. Það lá einnig ljóst fyrir að 

tungumálið er veruleg hindrun í viðskiptum fyrir flest fyrirtæki. Þeir sem höfðu aðila í 

fyrirtækinu sem talaði tungumálið áttu auðveldara með að skilja hugsunarhátt Kínverja. 

Varðandi hnattvæðingu viðskipta má ekki fullyrða að þörf sé á minni undirbúningi nú en áður 

þar sem að fyrirtæki hafa samt sem áður verið að reka sig á ýmis atriði líkt og guanxi. Það er 

ekki hægt að treysta á að hnattvæðingin geri grein fyrir meðal annars hugsunarhætti Kínverja 

og skilningi á menningarheimi þeirra. Þetta eru atriði sem ekki er hægt að skauta framhjá þó 

svo hnattvæðingin sé orðin meiri og samskiptin orðin einfaldari. Þetta eru atriði sem þörf er á 

að undirbúa sig fyrir líkt og Kenningar Hofstede um menningarvíddir er auðvitað lesefni sem 

fyrirtæki ættu að kynna sér ef þau eru í hugleiðingum að fara inn á markaðinn í Kína. Það er 

hægt að lesa sig til um þær með mjög auðveldum hætti hvort sem það er á netinu eða með 

aðgangi að öðrum upplýsingum t.d. frá Íslandsstofu. Það er heill heimur til af efni sem 
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fyrirtæki hafa aðgang að svo það er í raun merkilegt að fyrirtækin undirbúi sig ekki betur fyrir 

jafn flókinn menningarheim eins og Kína er.   

 Ef farið er út í spillinguna sem ríkir í Kína þá er ljóst að Íslendingar eru ekki vanir 

slíkum heimi og því þarf að stíga hægt til jarðar varðandi hvernig viðskiptum skuli vera 

háttað og t.d. hvernig eigi að taka á mútum til að þau stangist ekki á við gildi fyrirtækisins. 

Rannsakanda varð ljóst við skrif ritgerðarinnar hversu viðamikil og áhugverð spillingin er í 

Kína og taldi það vera mögulegt efni til mastersritgerðar. 

 

Viðfangsefnið sem rannsakandi valdi er það stórt að ekki er hægt að áætla um hvernig 

viðskiptin munu nákvæmlega fara fram eða hvernig þeim verði háttað hverju sinni. Gott er að 

hafa varann á, stíga hægt til jarðar og hafa ekki öll eggin í sömu körfunni. Auðveldlega er 

hægt að segja að undirbúningur sé lykilatriði til þess að ná langtímaviðskiptum og árangri í 

Kína. Það má ekki gleyma að jafnvel þó við séum frá Kína eða Íslandi þá höfum við öll samt 

sem áður sömu grunngildi. Við höfum öll drauma og langanir, því er mikilvægt að dæma ekki 

þeirra menningu út frá okkar eigin menningu. Við viljum það besta fyrir okkur sjálf og 

fjölskyldu okkar en við nálgumst hlutina bara á ólíkan hátt.  
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Viðauki A  

Spurningalisti fyrir eigindlega rannsókn: 

1. Hversu lengi hefur þú starfað hjá fyrirtækinu? 

2. Hver er þín starfsstaða hjá fyrirtækinu? 

3. Hversu gömul/gamall ert þú? 

4. Ert þú karl eða kona? 

5. Hversu lengi hefur þú verið í viðskiptum við Kína hjá fyrirtækinu? 

6. Á hvaða sviði starfar fyrirtækið í Kína?  

7. Hversu lengi hefur fyrirtækið verið í viðskiptum við Kína? 

8. Afhverju var ákveðið að fara inn á markaðinn í Kína?  

9. Var undirbúningur gerður áður en farið var inn á markaðinn? Hverskonar? 

10. Undirbjóst þú þig eitthvað persónulega sjálf/ur fyrir Kína?  

11. Hvernig ganga samskiptin? (Hvað hefur reynst erfitt og hvað hefur gengið vel) 

12. Ef það hafa komið upp vandamál í samskiptum hvernig hafa þau vandamál verið? 

(hvernig hafa þau verið leyst, gerir erfitt fyrir að vera ekki alltaf á staðnum, eru þið 

með starfsmenn eða starfsmann út í Kína allt árið) 

13. Eru einhverjar sérstakar viðskiptavenjur Kínverja sem þú hefur upplifað sem hafa haft 

áhrif á viðskiptin (menningarárekstrar)? 

14. Hvernig er þín reynsla varðandi trausts í viðskiptunum? 

15. Þekkiru hugtakið Guanxi? Finnst þér það spila stórt hlutverk í viðskiptalífi Kína? 

16. Finnst þér gjafir vera áberandi í viðskiptum í Kína? 

17. Finnst þér spillingin í Kína hafa mikil áhrif á viðskiptaumhverfið þar? 

18. Hefuru þú orðið var/vör við mútur í Kína? 

19. Geturu sagt mér frá hvernig samningaviðræðum er háttað í kínverskum fyrirtækjum? 

20. Upplifðir þú einhverskonar valdafjarlægð (e. power distance) þegar þið voruð að 

semja um viðskipti í Kína? 

21. Að hvaða leyti finnst þér Kínverjar vera öðruvísi en Vesturlandabúar?  

22. Finnst þér vera mikill munur á því að stunda viðskipti í Kína og á Vesturlöndum?  

23. Finnst þér viðskiptaumhverfið í Kína hafa þróast mikið á milli ára?  

24. Er eitthvað sem að þér dettur í hug sem að önnur fyrirtæki mættu hafa í huga ef þau 

ætla inn á markaðinn í Kína? 

25. Má ég nafngreina fyrirtækið í ritgerðinni? 
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Viðauki B 

Spurningalisti fyrir megindlega rannsókn:  

1. Ertu kona eða karl? 

 Kona 

 Karl 

2. Hvað er þú gömul/gamall?  

 Yngri en 20 ára 

 21 - 30 ára 

 31 - 40 ára 

 41 - 50 ára 

 51 - 60 ára 

 61 - 70 ára 

 71 - 80 ára 

 81 árs eða eldri 

3. Hvaða stöðu gegnir þú hjá fyrirtækinu? 

Svar: ________________________ 

4. Starfar þú aðallega hér á landi eða í Kína? 

 Ég starfa aðeins á Íslandi 

 Ég starfa mestmegnis á Íslandi 

 Ég starfa aðeins í Kína 

 Ég starfa mestmegnis í Kína 

5. Á Hvaða sviði starfar fyrirtækið? 

 Sjávarútvegi 

 Iðnaði 

 Hönnun 

 Framleiðslu 

 Annað: _______________________ 

6. Hversu lengi hefur fyrirtækið átt í viðskiptum við Kína? 

 1 - 5 ár 

 6 - 10 ár 

 11 - 15 ár 

 16 - 20 ár 

 21 - 25 ár 
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 26 -30 ár 

 31 ár eða meira 

7. Hvaða inngönguleið var valin á markað? 

 Í gegnum umboðsskrifstofu (e. Representive office) 

 Útflutningur (e. Export) 

 Leyfisveitingar (e. Licensing/franchising) 

 Samáhættufyrirtæki (e. Joint venture) 

 Aláhættufyrirtæki (e. Turnkey projects) 

 Annað: _______________________ 

8. Var einhverskonar undirbúningur gerður áður en farið var inn á markaðinn? 

 Já 

 Nei 

8a. Hverskonar undirbúningur? 

Svar: ________________________ 

9. Upplifðir þú mjög mikla eða mjög litla valdafjarlægð (e. power distance) í viðskiptum 

við Kína á skalanum 1 til 10? (Þar sem 1 er mjög lítil valdafjarlægð og 10 er mjög mikil 

valdafjarlægð) 

      10. Finnst þér gjafir vera áberandi í viðskiptum við Kína? 

 Já 

 Nei 

      11. Hver er helsta hindrunin sem þú upplifir í viðskiptum við Kína? 

Svar: ________________________ 

12. Hversu mikla ógn telur þú mútur vera í viðskiptum við Kína frá 1 til 10? (Þar sem 1 er 

mjög lítil ógn og 10 er mjög mikil ógn).  

      13. Varst þú var/vör við mútur í viðskiptum í Kína? 

 Já 

 Nei 

 Vil ekki svara 

14. Hvernig gengur þér að aðlagast viðskiptavenjum Kína á skalnum 1 til 10? (Þar sem 1 

er mjög illa og 10 er mjög vel). 
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      15. Hvað koma þér mest á óvart í viðskiptunum við Kína?  

Svar: ________________________ 
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Viðauki C 

Staðlað bréf sem sent var á mögulega viðmælendur eigindlegu rannsóknarinnar: 

 

Góðan dag,  

Ég heiti Tinna María Daníelsdóttir og er í grunnnámi í viðskiptafræði við Háskólann í 

Reykjavík. Ég er núna að vinna í BSc verkefninu mínu sem snýst um íslensk fyrirtæki sem 

eiga í viðskiptum við Kína. Þar athuga ég reynslu fyrirtækjanna og hvernig gengur að 

aðlagast viðskiptavenjum Kínverja. Leiðbeinandi minn er Þorgeir Pálsson. 

Mér þætti vænt um ef þið sjáið ykkur fært um að aðstoða mig með því að taka þátt í 

rannsókninni. Það væri frábært að fá að hitta þann aðila hjá ykkur sem sá um að koma 

viðskiptunum á við Kína. Ef það er ekki séns á því þá væri frábært að fá að hitta þann aðila 

sem hefur verið að sjá helst um við viðskiptin ykkar við Kína. Fullum trúnaði er heitið og 

svör verða ekki rakin til einstakra þátttakenda, könnunin er á íslensku. 

Ég vona innilega að þið sjáið ykkur fært um að taka þátt í þessu spennandi verkefni með mér. 

Með fyrirfram þökk, 

Tinna María Daníelsdóttir 
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Viðauki D 

Staðlað bréf sem sent var á mögulega þátttakendur megindlegu rannsóknarinnar: 

 

Góðan dag, 

Ég heiti Tinna María Daníelsdóttir og er í grunnnámi í viðskiptafræði við Háskólann í 

Reykjavík. Ég er núna að vinna í BSc verkefninu mínu sem snýst um íslensk fyrirtæki sem 

eiga í viðskiptum við Kína. Þar athuga ég reynslu fyrirtækjanna og hvernig gengur að 

aðlagast viðskiptavenjum Kínverja. Leiðbeinandi minn er Þorgeir Pálsson. 

Mér þætti vænt um ef að þú sæir þér fært um að aðstoða mig með því að taka þátt í 

rannsókninni. Hér að neðan er hlekkur að könnun sem tekur aðeins 2 til 3 mínútur að svara og 

er þér hvorki skylt að svara einstaka spurningum en þátttaka þín væri mjög vel metin. Fullum 

trúnaði er heitið og svör verða ekki rakin til einstakra þátttakenda. Könnunin er á íslensku. Ef 

að þú ert ekki rétti einstaklingurinn í að taka þátt í rannsókninni þá væri frábært ef hægt væri 

að áfram senda þennan póst á þann aðila sem hefur verið að sjá aðallega um viðskiptin ykkar 

við Kína. 

https://docs.google.com/forms/d/1Kuf8Oc7zSrTKUPVMy0l40qbxpMGHUHR-

RyjUweWISBY/viewform 

Ef einhverjar spurningar vakna varðandi könnunin ekki hika að hafa samband við mig í 

gegnum tölvupóst: tinnad13@ru.is eða í gegnum síma: 663-6579. 

Með fyrirfram þökk, 

Tinna María Daníelsdóttir 

 

 

 
 

 


