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Abstract

The paper studies cultural differences in marketing communication between the West and China,
as well as how marketing communication differs between different Western luxury segments, in
which extend luxury brands Louis Vuitton, BMW and Rolex use standardized or localized
marketing strategies when integrating on digital platforms in China. The study draws attention to
China as a unique phenomenon where great interest in luxury is mixed with new technology and
strict political conventions. Previous research has drawn attention to the tendency of Western
luxury brands to localize when designing marketing communications in China. Cultural
differences have a great impact on which communication is most effective. Unlike Western
countries where luxury brands can communicate self-expression and uniqueness, luxury brands
in China need to highlight social symbols that clearly convey how the luxury brand benefits
Chinese consumers in important social contexts. The researcher in this study has been inspired
by the research method grounded theory where the researcher performs a qualitative analysis in
the form of a self-constructed analysis model. Analysis is carried out using open coding where
the researcher finds indications, patterns, similarities and differences for how marketing
communication differs between different Western luxury segments in China. The results of the
study show that Louis Vuitton's marketing communication is localized to the greatest extent,
Rolex's marketing communication is localized the least, uses a standardized marketing strategy

and BMW has a mix between standardized and localized marketing strategies.
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Sammanfattning

Uppsatsen studerar kulturella skillnader 1 marknadskommunikation mellan vist och Kina, samt
hur marknadskommunikationen skiljer sig mellan olika vésterlindska lyxsegment, i vilken
utstrdckning lyxvarumérkena Louis Vuitton, BMW och Rolex anvénder standardiserade eller
lokaliserade marknadsstrategier vid integration péd digitala plattformar 1 Kina. Studien
uppmérksammar Kina som ett unikt fenomen dir stort intresse for lyx blandas med ny teknik och
strikt  politiska konventioner. Tidigare forskning har uppmirksammat visterlandska
lyxvarumirkens tendenser till lokal anpassning vid utformning av marknadskommunikation 1
Kina. Kulturella skillnader har stor betydelse for vilken kommunikation som &r mest effektiv.
Till skillnad frdn viastlinder dir lyxvarumirken kan kommunicera sjdlvuttryck och unikhet,
behover lyxvarumirken i1 Kina lyfta fram sociala symboler som tydligt framfér hur
lyxvarumirket gynnar kinesiska konsumenter 1 viktiga sociala sammanhang. Forskaren i denna
studie har inspirerats av forskningsmetoden grundad teori dér forskaren utfor en kvalitativ analys
1 form av en egenkonstruerad analysmodell. Analys utférs med hjélp av 6ppen kodning dér
forskaren hittar indikationer, monster, likheter och skillnader for hur marknadskommunikationen
skiljer sig mellan olika vésterldndska lyxsegment i Kina. Studiens resultat visar att Louis
Vuittons marknadskommunikation lokaliseras i storst  utstrdckning,  Rolex
marknadskommunikation lokaliseras minst, anvinder en standardiserad marknadsstrategi och

BMW har en blandning mellan standardiserade och lokaliserade marknadsstrategier.

Nyckelord: Kina, standardisering, lokalisering, internationell marknadsforing, lyxvarumérke



Innehillsforteckning

1. Inledning
1.1 Bakgrund
1.2 Problematisering
1.3 Fragestéllning
1.4 Syfte
1.5 Avgrénsning

2. Teori

2.2 Lokalisering och standardisering

2.3 Kultur

2.3.1 Kulturella faktorer
2.3.2 Hofstedes kulturdimensioner

2.4 Lyx

2.4.1 En forandrad lyxmarknad
2.4.2 Visterlandska lyxvarumarken
2.5 Ursprungslandseftekten
2.6 Operationalisering

3. Metod
3.1 Forskningsmetod
3.2 Vetenskapssyn
3.3 Forskningsdesign
3.4 Urval
3.5 Datainsamling
3.6 Analysprocess
3.6.1 Kodning
3.6.2 Memos
3.7 Kvalitetskriterier
4. Empiri
4.1 Bakgrund

4.1.1 Louis Vuitton

4.1.2 BMW
4.1.3 Rolex

4.2 Empiriskt material
4.2.1 Louis Vuitton

4.2.2 BMW
4.2.3 Rolex
5. Analys

O O 0 9 9 & O Lt LW W

B LW N NN NN NN NN DNDDNDDND /= = = s = = = =
S N W O OV 00 NI R WLWNDND O OV O NN RN



5.1 Vertikal analys
5.1.1 Oppen kodning
5.1.2 Selektiv kodning
5.2 Horisontell analys
5.2.1 Louis Vuitton
5.2.2 BMW
5.2.3 Rolex
6. Resultat
7. Diskussion och slutsats
8. Vidare forskning
Referenslista
Bilagor

40
40
45
46
46
47
49
49
51
53
53
57



1. Inledning

1 inledningen presenteras bakgrund och problematisering for tidigare forskning kring studiens

forskningsdmne, foljt av studiens frdgestdllning och syfte samt avgrdnsning.

1.1 Bakgrund

I dagens globaliserade virld har handel mellan ldnder aldrig varit lika avgérande. Ménniskor,
varor och tjanster forflyttas fritt mellan kontinenters grianser. Vi blir allt mer beroende av
varandra da vérlden integreras i ett ekonomiskt och teknologiskt ndtverk dir avancerad
informationsteknik och digitalisering har lett till helt nya handelsmonster (Kommerskollegium,
2021). Kina ér ett land som har dominerat globalt och &r nutidens stormakt. Landet har under en
kort period Overgdtt till att bli en global nyckelspelare inom forskning, innovation och
teknologiutveckling ddr Kina dr en central aktér inom digitaliseringsutvecklingen 1 vérlden.
Kinas intressen och pédverkan stracker sig runt vdrldens alla horn dé landet &r vérldens storsta
handelsnation som berdr flera fragor inom det nationella samarbetet (Regeringens skrivelse,
2019). Kina har genomgatt en kraftig ekonomisk utveckling dir vissa fordndringar hade varit
otdnkbara for bara nagra ar sedan. Utvecklingsnivan i Kina var 1ag, landet var isolerat och fattigt.
Ar 1978 upphorde Kinas centralstyrda ekonomi och andra ekonomiska reformer tog fart. Statens
betydande roll minskade samtidigt som marknadskrafterna blev starkare. Landet genomforde
produktivitetsforbattringar som snabbt resulterade i stigande intékter dar Kina gick frén ett
jordbruksamhille till en industrination. Idag bor invdnarna mestadels i1 storstider och
utvecklingen har mojliggjort forbittrade levnadsstandarder, béttre hélsa, hogre utbildning och
social trygghet (Bigsten & Ljungwall, 2000). Den 6kade inkomsten hos invénarna har lett till
okad kopkraft, vilket resulterat i en okad efterfriga for lyx. Kina ar pa vdg mot att bli virldens
storsta marknad for lyxvaror vid ar 2025 (Ma, 2022). Att integreras med nya marknader innebar
bade risker och mojligheter som blir védsentliga for det visterldndska lyxvarumarkets dverlevnad
(Toppan Digital Language, 2022). Utveckling av e-handel och mobil-handel i Kina sétter stor
press pa visterlindska lyxforetag. Néar virlden krymper blir marknaden storre, med storre
marknader vixer konkurrensen och konsumenters valmgjligheter. Déarfor ar det av stor vikt for
foretag att skapa unika erbjudanden som bade lockar konsumenter och ger en stark position pa

marknaden da fler varumérken enkelt kan jaimforas med varandra (Krux, 2019). Med de ritta



kommunikationsstrategierna kan kommersiell anvdndning av nétet generera kraftfulla
konkurrensfordelar pa den globala marknaden (Hamill, 1997). Inom internationell
marknadsforing &dr det viktigt att anpassa sig efter nya marknader, men ocksa kunna hantera och
acceptera kulturella skillnader. Det ar viktigt att samla kunskap och vara medveten om dessa
skillnader sdrskilt da det annars kan leda till kostsamma snedsteg (De Burca et al., 2004). P&
grund av Kinas globala Overtag, behover visterlandska lyxvarumirken vinna i1 Kina, for att

fortsétta vinna i resten av vérlden (Degen, 2009).

1.2 Problematisering

Tidigare forskning har uppmairksammat visterlindska lyxvaruvarumérkens tendenser till lokal
anpassning till Kina vid utformning av marknadskommunikation. Kelly et al. (2010) skriver att
kulturella skillnader har stor betydelse for vilken kommunikation som dr mest effektiv. Yen et al.
(2016) pastar att foretag som medverkar internationellt bor ta hansyn till kulturella normer och
virderingar som rider pa olika marknader (Yen et al., 2016). Samiee et al. (2003) skriver i sin
artikel att badde standardiserade och lokaliserade strategier bor anvindas 1 marknadsforingen da
en allt for stor anpassning till kulturella skillnader ocksad kan forsvaga lyxvarumérkets image
(Samiee et al., 2003). A andra sidan, enligt en studie om den kinesiska applikationen Wechat,
finner Liu et al. (2019) en motsats till tidigare uppfattning om att e-handeln forstor
lyxvarumérkets exklusivitet, dd e-handeln 1 Kina inte forstor exklusiviteten for varuméirket -
tvartom. P& grund av Kinas ldga varumirkesmedvetenhet, kan det vara nddvéndigt for
lyxvarumirken att omtolka sin traditionella marknadskommunikation, till fler innovativa sétt i
den digitala sfaren (Liu et al., 2019). Denna uppsats uppmirksammar landet Kina som ett unikt
fenomen dir stort intresse for lyx blandas med ny teknik och strikt politiska konventioner.
Kapferer (2015) menar att Kina vill vinna tillbaka sin forlorade status i 6gonen pa véstlinder och
efterfragar ddrmed den allra hogsta graden av lyxvaror. Ménniskor i Kina kénner att de har rétt
att dga en lyxvara, precis som vilken medlem 1 en amerikansk, brittisk eller fransk medelklass
som helst. Lyxvarumérken blev snabbt en symbol for att signalera till vastvirlden att Kina ar
tillbaka (Kapferer, 2015). Zhan och He (2012) menar att i motsats till vistlinder, dir
lyxvarumirken kan kommunicera sjélvuttryck och unikhet, behover lyxvarumérken i Kina lyfta
fram sociala symboler och tydligt framfora hur varumirket och dess produkt gynnar kinesiska

konsumenter 1 viktiga sociala sammanhang. Utan en god forstéelse for dessa motiv kan foretag



ha svart att hitta relevanta sitt att hantera konsumentens uppfattning av lyxvarumaérket och inte
heller mdta konsumentens behov pa ett effektivt sitt (Zhan & He, 2012). Liu et al. (2016)
ndmner forslag till vidare forskning kring dmnet, dir en jimforelse mellan olika lyxsegment kan

bidra till vidare forstaelse for vasterlandsk lyxindustri i Kina (Liu et al., 2016).

1.3 Fragestéllning

Hur paverkas det vésterlandska lyxvarumirkets marknadskommunikation av kulturella skillnader

1 Kina?

I vilken utstrickning lokaliseras eller standardiseras vésterlandsk marknadskommunikation

mellan olika lyxsegment i Kina?

1.4 Syfte

Syftet med uppsatsen &r att kartligga for hur visterlindska lyxvarumérken utformar sin
marknadskommunikation i Kina, detta med hinsyn till kulturella skillnader. For djupare
forstaelse av visterlindsk lyxindustri, dess integration och marknadskommunikation i Kina,
viljer studien att undersdka i vilken utstrickning visterldndska lyxvarumérken lokaliserar eller
standardiserar sin marknadskommunikation, samt hur detta skiljer sig mellan olika vasterlandska

lyxsegment i Kina.

1.5 Avgransning

I uppsatsen undersoks problematiken mellan kulturella skillnader ur ett producentperspektiv dar
analys och slutsats riktas mot det vdsterldndska lyxvarumérkets marknadskommunikation i Kina.
Det geografiska omradet begransas till Kina da studien valt att se landet som ett unikt fenomen.
Mellan visterldndsk och kinesisk kultur finns det tydliga skillnader 1 hur olika vérderingar,
samhillsuppbyggnaden och konsumentpreferenser rader. Kina &r en stor aktér pa den globala
marknaden, dir teknik, ekonomi och efterfrdga for lyx vixer for varje ar. Uppsatsen kommer

studera tre vésterlandska lyxvarumiarken som dr verksamma och har haft stor framgang i Kina.



2. Teori

[ detta kapitel presenteras studiens teoretiska referensram. Det teoretiska urvalet syftar till att
presentera och beskriva ldmpliga teorier med avseende att kunna svara pd studiens
frdagestdllning och syfte. Kapitlet avslutas med en operationalisering av teorierna, hur dessa

kommer anvdndas i studien.

2.1 Marknadskommunikation

Dagens konsumtion sker dver hela varlden, konsumenter reser och handlar mellan ldnder och har
tillgdng till mer information &n aldrig forr. Ny teknik och ekonomisk tillvéxt har lett till en 6kad
vérldshandel. Internationell marknadsféring har ddrmed blivit fundamental for ménga
organisationers dverlevnad (Baines et al., 2019, s. 290). Detta har dven pdverkat organisationer
pa den inhemska marknaden, d& den ocksd konkurrerar med utrikeshandeln.
Marknadskommunikation handlar om séttet ett foretag kommunicerar med sin marknad och sina
kunder, detta gors via olika medel sdsom annonsering, varumédrkesannonsering, direktreklam,
sponsring PR och annan marknadsforing (Baines et al., 2019, s. 290). Enligt Hollensen (2020)
behover foretag som engagerar sig internationellt hitta rédtt balans mellan att anvédnda
standardiserade marknadsforingsstrategier och anpassa sin marknadskommunikation for att

béttre passa den lokala marknadens efterfrdga (Hollensen, 2020, s. 17).

2.2 Lokalisering och standardisering

Porter (1986) identifierar tva strategier for organisationers internationella marknadsforing, dessa
ar standardisering och lokalisering. Ménga internationella foretag ser hela virlden som sin
marknad och standardiserar ddrmed sin marknadskommunikation genom att kommunicera
samma erbjudanden pad samma sitt 6ver hela vérlden. Standardiserade strategier kan vara littare
att hantera, minskar kostnader, 6kar konkurrenskraft och kundpreferens, men detta forutsitter att
landers lokala, kulturella skillnader inte har lika stor betydelse. De som foresprikar for
standardisering menar att konsumentbehov och levnadssitt blir allt mer homogena &ver hela
varlden och kan dérfor standardiseras i storre utstrickning (Porter, 1986). Kritiker havdar att trots

den globala handelns existens kan det finnas skillnader i hur ménniskor 1 olika ldnder anvénder



ett visst erbjudande. Marknader kan se olika ut beroende pa inkomst, utbildning, sociala normer,
vérderingar, miljo och politik. (Porter, 1986). De menar att dessa skillnader kan hamma handeln
om de ignoreras. Det dr darfor av betydelse att ta dessa skillnader i beaktning och anvinda lokala
strategier vid utformning av sin marknadskommunikation 1 andra lander (Porter, 1986). Senare
forskning har kommit fram till att en blandning av de olika strategierna ar att foredra, enligt Zou
och Cavusgil (2002) bor foretag endast anpassa sin marknadskommunikation nér det behovs,
exempelvis for att svara pad konsumenternas behov, medieanvéindning eller reglering av reklam.
Enligt Liu et al. (2016) bor det finnas en balans 1 det “globala-lokala dilemmat” i Kina. Det ér
viktigt att kunna anpassa sin marknadskommunikation till olika marknadsférhallanden i Kina,
samtidigt kunna bibehdlla en standardiserad image av lyxvarumirket. I Kina anpassas
marknadskommunikation framst for att 6ka varumirkesmedvetenhet och lojalitet, vilket inte gors
i lika stor omfattning pa lyxvarumirkets hemmamarknad. Om marknadskommunikation
overlokaliseras till Kina kan det dventyra lyxvarumirkets internationella image, vilket kan vara
forvirrande och verka som direkt nedlatande for kinesiska konsumenter. Lyxvarumérken bor
betrakta Kina som en del av det globala samfundet som samtidigt erkénner kinesiska

lyxkonsumenters traditionella varderingar (Liu et al., 2016).

2.3 Kultur

Kultur ér ett svardefinierat begrepp dér flera forfattare och forskare har olika synvinklar och
definitioner for. Det &r ett komplext fenomen som, vid bemérkelse, avser i princip all ménsklig
aktivitet (Hollensen, 2020, s. 217). Enligt Gillespie et al. (2004, s. 48) &r kultur allt inlért
beteende frdn uppvéxt, inom det sociala och det sprakliga, Adler et al. (2002) menar att kultur
bade dr medvetet och omedvetet och det dr forst ndr ménniskor eller organisationer interagerar
med andra kulturer som dessa olikheter blir tydliga. Ett inldrt beteende kan Overforas via
traditioner, vanor, religion, moral, konst eller sprak som vidare formar méanniskors kultur. Denna
uppsats undersdker kulturbegreppet inom internationell marknadsforing, 1 vilken utstrickning
vésterlindska lyxvarumérken hanterar kulturella skillnader i sin marknadskommunikation i Kina.
Enligt Baines et al. (2019, s. 266) ir kultur en viktig del inom den internationella marknadens
utvecklingsstrategi eftersom den innefattar olika tankesdtt, normer och vérderingar som styr

kopbeteendet hos konsumenten. Andra viktiga kulturella faktorer som maste tas i beaktning ar



sprak, utbildning, religion och livsstil. Kultur paverkar ménniskors dnskeméal och behov genom

sitt konsumentbeteende samt hur dem integrerar med varandra (ibid.).

2.3.1 Kulturella faktorer

Inom internationell marknadsforing &r kultur en indikation for olikhet och denna olikhet innebdr
bade risker och mojligheter for foretaget. Om foretag visar fOrstielse for kultur i1 sin
marknadskommunikation kan det resultera 1 6kad konkurrenskraft och stdrre marknadsandelar
(Hollensen, 2020, s. 217). Det giller att utveckla marknadsforingsstrategier som faller ratt i tid
och plats, minskar fysiskt och psykiskt avstdnd mellan séndare och mottagare, dir uppfattning
om vad som sdgs och vad som egentligen menas blir likvirdigt. Manga ganger kan
underliggande attityder och vérderingar vara svartolkat, d kan det istéllet leda till kostsamma
forluster (Hall & Foote-Whyte, 1960). Kultur kan dven vara svart att studera da det bestar av
bade abstrakta och konkreta faktorer. Uppsasten tar hjdlp av Czinkota och Ronkainen (1995) och
Hofstedes (1983) forskning som ligger till grund for studiens teoretiska referensram. Czinkota
och Ronkainen (1995) menar att foljande faktorer kan appliceras och generaliseras pa olika

kulturer i sin helhet:

Sprak
Religion
Sociala institutioner
Virderingar och attityder
Seder och vanor
Utbildning
Vilfard
Estetik

Internationella fOretag anpassar sin marknadskommunikation till dessa faktorer i olika grad
beroende pa foretagets valda positionering och engagemang pa marknaden, det kan &dven bero pé

vilken vara eller tjanst som marknadsfors. Vissa varumérken véljer att anpassa sig véldigt lite -
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anvander en standadiserad strategi, medan andra varumirken anpassar i1 stérre utstrickning -

anvinder en lokaliserad strategi (Czinkota & Ronkainen, 1995).

Sprdak

Sprédket kan vara det forsta som speglar kulturskillnader i kommunikationen, i en direkt
oversittning av sprak, kan det vara manga fraser som blir missforstddda och tagna ur sitt
sammanhang, déarfor dr det viktigt att det andra spraket behérskas (Czinkota & Ronkainen, 1995).
I Kina behérskar méinniskor det engelska spréket, precis som i vist, men flertalet i Kina foredrar
och kénner sig mest bekvim med sitt egna modersmal (Bjorksten & Héagglund, 2010). Spraket
ger mojlighet att komma ndrmare det lokala samhéillet mer &n endast verbal kommunikation,
samma ord pé olika sprék kan framkalla olika associationer eller uppfattningar i konsumenternas
medvetande. Sprakkunskaper ger formagan att tolka och bearbeta budskap och sammanhang av

olika slag (Chao & Lin, 2017).

Religion

Vissa kulturer virdesitter religion mer @n andra, det kan handla om restriktioner kring fortéring,
sasom kott eller alkohol. Annat relaterat till religion kan handla om speciella hogtider eller lediga

dagar (Czinkota & Ronkainen, 1995).

Sociala institutioner

Sociala institutioner paverkar hur ménniskor relaterar till varandra. Exempelvis kan l&dnder i vast
referera till en familj som forédldrar och barn, i vissa fall d4ven far- och morforédldrar. Hur
méinniskor i olika kultur relaterar, agerar samt refererar till sin tillhdrighetsgrupp kan komma att

paverka konsumtionsmdnstret i andra kulturer (Czinkota & Ronkainen, 1995).

Virderingar och attityder

Virderingar kommer frén en gemensam tro och delade normer i samhéllet, attityder utspelas vid
bemotande av dessa vérderingar. Starka virderingar och attityder kan vara traditionsbundna och
didrmed svérare att paverka, andra viarderingar och attityder kan fordndras under tid (Czinkota &
Ronkainen, 1995). Filieri et al. (2019) skriver om det kinesiska begreppet “ansikte” (alias ¥

eller mianzi). Filieri et al. menar att mianzi har en stor paverkan pa kinesiska konsumenter. Detta
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begrepp dr utmédrkande for kinesisk kultur och innebdr medvetenhet av dra och skam, vilket
representerar individens rykte och sociala position 1 andras 6gon. Respektlosa ord och handlingar
kan fa ndgon att “tappa ansikte” medan givor och utmérkelser kan fa ndgon att behélla mianzi
(Filieri et al., 2019). Chevalier et al. (2010) beskriver exemplet dir tva kvinnor i1 véstvirlden
skulle vara obekvdma med att bdra likadana kldnningar till en fest, medan i Kina skulle det vara
tecken pa respekt; de vill vara unika, precis som alla andra (Chevalier et al., 2010). Skillnaden
ligger 1 samhéllsuppbyggnaden, dér véstvdrlden styrs av ett individualistiskt samhélle och Kina

av ett kollektivistiskt samhélle som forklaras senare 1 uppsatsen.

Seder och vanor

Seder och vanor dr mer konkreta faktorer som gér att studera, skapa kunskap och sedan ha
forstaelse for. En tolkning utifrdn egna seder och vanor kan leda till missuppfattning for andra
kulturers seder och vanor, darfor ar det viktigt att ha god forstéelse for andra kulturers

levnadssétt och livsstil (Czinkota & Ronkainen, 1995).

Utbildning

Utbildning sker bade formellt och informellt inom kultur. Vissa kulturer véarderar utbildning
hogre dn andra. Exempelvis nér en chef i vist ska tillsdtta en ny tjénst gors en utvérdering av
personens tidigare utbildning som kan bli avgdérande for anstéllningen, medan i den japanska
kulturen véger lojalitet hogre &n utbildning och didrmed kan chefer 1 Japan istéllet anstélla
familjemedlemmar eller vianner (Czinkota & Ronkainen, 1995). Utbildning kan dven innefatta
nya varor och tjénster, eller ny teknik dér utbildning hos konsument och anvindare blir

avgorande for hur slutkonsumenten klarar av att hantera produkten korrekt (ibid.).

Vilfard

Ett lands vélfard dr en foljd av hur samhéllet organiserar all ekonomisk aktivitet dir BNP per
capita ar ett métt pa storleken av ett lands ekonomi. Ett annat métt pd ekonomisk vilfard i ett
land é&r infrastruktur, dér antal system av anldggningar, som &dr nodvindiga for att ett modernt
samhille ska fungera rdknas (Bains et al.,, 2019, s. 272). Detta inkluderar byggnader,
utbildningssystem, energitillgang, teknikutveckling och transportsystem av varor, personer och

tjdnster samt energi och information (Czinkota & Ronkainen, 1995).
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Estetik

Har finns det uttalanden om vad ett land anser dr “god smak™ dér det utspelas i form av trender,
konst, symbolism, farg, form och musik. Vad som é&r accepterat eller inte kan skilja sig mycket
mellan kulturer. Enligt Kim et al. (2020) kan exempelvis modeller med kinesiskt ursprung som
visas 1 reklam fungera som en antydan till god smak hos den lokala befolkningen i Kina (Kim et
al., 2020). Ett annat exempel dr fargen rod, vilket symboliserar hog status och associeras med
dominans i Kina, det dr dven associerat med glidje (Zhan & He, 2009). Ett tredje exempel ar
fargen vit som kan vara en symbol f6r brollop, oskuldsfullhet och renlighet i visterldndsk kultur,

medan andra lander i 6st symboliserar vit ddden (Czinkota & Ronkainen, 1995).

2.3.2 Hofstedes kulturdimensioner

Socialpsykologen Geert Hofstede (1983) har bedrivit mycket inflytelserik forskning som syftar
till att identifiera kulturella monster som paverkar manniskors beteenden och som ocksa ér svara
att fordndra Over tid. Uppsatsen har gjort egen svensk Oversdttning pa vissa begrepp. Hofstedes
kulturdimensioner bestidr av: Individualism mot kollektivism, maskulinitet mot femininitet,
maktdistans (powerdistance), osdkerhetsundvikande (uncertainty avoidance), och langsiktig
instdllning (long-term orientation). Dimensionerna anvidnds som oberoende variabler mellan
varandra for att utforska kulturella skillnader. Varje samhélle kan podngsdttas med hoga eller
laga vérden i varje dimension. En 0kad forstaelse for dessa dimensioner kan vara Ionsamt vid

utformning av internationella marknadskommunikationsstrategier (De Mooij, 2005).

Individualism mot kollektivism

Kollektivism mot individualism handlar om individens relation till det sociala systemet,
samhiéllet och andra individer (Hofstede, 1983). Ménniskor uppfattas ha olika sjdlvbild som
definieras i termer av antingen ett “jag” eller ett “vi”. I individualistiska samhillen star individen
1 fokus, personlig frihet virdesitts samt individuellt beslutstagande och sjidlvforverkligande
uppmanas. Kollektivistiska samhillen viardesdtter gruppens vilbefinnande och ménniskor
definierar sig sjélva som en viktig medlem i en tydlig definierad social grupp (som familj och
vénner). Kina bestir av ett kollektivistisk samhélle dér individer &r inriktade pa gruppen som

helhet, deras identitet baseras pa att folja sociala normer fOr att inte forlora status, heder, lojalitet
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och acceptans (Baines et al., 2019, s. 269-270). Skam dr en viktig drivkraft i Kina dir det

forsoker undvikas.

Maskulinitet mot femininitet

Samhillen som far hoga podng pa det som Hofstede (1983) kallar for “maskulina samhéllen”
lagger stor vikt pa prestation, framgang och sjidlvsdkerhet som personliga viarderingar. “Femenina
samhillen”, som exempelvis Sverige, visar pd hogre preferenser for samarbete, omsorg om de
svaga och fokus pa livskvalitet (Baines et al., 2019, s. 269-270). Kina har hégre virden for
maskulinitet dar samhéllet dr framgéngsorienterat och drivet. Behovet av att sdkerstélla framgang
kan exemplifieras av det faktum att minga kineser kommer offra sin fritid for att prioritera

arbetet (De Mooij, 2005).

Maktdistans

I ldander med hog maktdistans, sdsom Kina, finns det en stdrre acceptans av ojamlikhet och
maktfullkomliga ledarstilar dr vanligare ddar méanniskor &r mindre benédgna att utmana ledarskapet
(Baines et al., 2019, s. 269-270). Individer paverkas av formell auktoritet, sanktioner och ar 1
allménhet optimistiska om ménniskors formaga till ledarskap och initiativ. Ménniskor har ingen
hog ambition eller strivan efter makt utdver deras rang (Hofstede, 1983). Vistldnder tenderar att
visa lagre acceptans av maktdistans med anledning till att forebygga oberdkneliga hinder.

Vistlidnder tror mer pé en fordelad makt med horisontella ledarskapsstilar (De Mooij, 2005).

Osdkerhetsundvikande

Samhéllen varierar vid hur bendgna individer &r att ta risker. Madnniskor i exempelvis Brasilien ar
mindre bendgna for att ta risker och investera over tid och har en skeptisk syn pa framtiden.
Andra samhillen som exempelvis Storbritannien &r mer bendgna att ta risker och investera
resurser 1 hopp om hogre avkastning over tid, trots osdkra garantier for framtiden. Ménniskor 1
Kina dr bekvima med tvetydighet; det kinesiska spraket av tvetydiga betydelser kan vara svéra
for véstlandet att folja. Kina har ldga vérden i1 osédkerhetsundvikande, ménniskor i Kina &r
flexibla och drivna dir majoriteten av kinesiska foretag dr sma, medelstora eller familjedgda

(Hofstede, 1983).
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Ldngsiktig instdllning

Lander som Kina och Japan tenderar att ha stor respekt for traditioner och anser fortfarande att
gamla bestimmelser och institutioner dr viktiga i det moderna livet. Andra samhillen som USA
och Australien, tenderar att vara mindre fésta vid historien och dr mer pragmatiska och 6ppna for

sociala och kulturella innovationer (Hofstede, 1983).

2.4 Lyx

Traditionell lyx har kéinnetecknats av en hantverkares fardighet, handgjorda material, kvalitet och
unikhet, vilket grundar lyxens efterfriga och &r fortfarande kirnan av ett lyxkoncept (Kapferer &
Bastien, 2009). Lyx var frdn borjan en mycket nischad och begrinsad marknad som endast
tillhorde eliten och de mest formogna i samhillet (Kapferer & Valette-Florence, 2016). Modern
lyx dr annorlunda och riktas mot en stdrre malgrupp, dé elitsamhéllet inte existerar pa samma
sétt, utan har istéllet fatt symboliska egenskaper. Det dr inte i lika stor utstridckning konkurrens
om sjdlva produkten, utan snarare en kamp om social status och symboliska virden, dir

varumaérken blivit visentliga (Kapferer & Valette-Florence, 2016).

2.4.1 En forandrad lyxmarknad

Kapferer (2015) menar att Kina har varit en stor orsak till att synen pa lyx har fordndrats. Kinas
ekonomiska tillvixt och stora intresse for lyx har pdverkat framvéxten av lyxindustrin dér lyx gér
fran produktion till konsumtion och syns i ménga kommersiella sammanhang. Ett 6kat begér av
lyx har drivit utvecklingen till att lyxvaror blivit mer tillgingligt, bade genom utokade
distributionskanaler och produktutbud. Nueno och Quelch (1998) péstar att trots en oOkad
efterfriga av lyx, kan det bli problematiskt, d& den traditionella synen pé lyx sitts pa spel. Vad
klassas som lyx? och nir forsvinner exklusiviteten? (Nueno & Quelch, 1998). Trots att lyx anses
vara ikoniskt, séllsynt och tidlost, dr lyx ocksd en bransch som behdver integreras pa den
marknad dédr konsumenter befinner sig och dir efterfragan okar (Kapferer 2015). For att behalla
sin starka position p4 marknaden maste det finnas en balans mellan exklusivitet och tillgang
(Kapferer, 2004). Den marknadskommunikation som lyxvarumédrken anvinder lokalt kommer
starkt paverka den langsiktiga uppfattningen om varumairket, dess legitimitet och efterfraga

(Kapferer, 2015). Darfor satsar manga lyxvarumirken pa minnesviarda upplevelser genom
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personlig service och marknadskommunikation via kdndisskap, PR (public relations),
evenemang och direktmarknadsforing via internet (Fionda & Moore, 2008). Kapferer har 1
ménga av sina avhandlingar visat pa hur kénda platser och lyxgallerior spelat en betydande roll
for vad konsumenter anser som lyx och att de dr viktiga for att kunna leverera exklusiva
upplevelser. A andra sidan visar Kapferer (2015) ocksa p& en snabbt vixande e-handel inom
lyxforsdljning. I ménga centrala delar av Kina star lyxgallorierna tomma, trots okad
lyxkonsumtion. Dagens lyxkonsumenter interagerar med marknaden med hjélp av olika kanaler,
de samlar information pé ena, och konsumerar i en annan. Marknadskommunikationen sker bade
offline och online, Kapferer (2015) menar att lyxvarumérken inte kan utesluta ndgon av dem helt
och hallet (Kapferer, 2015). Denna uppsats kommer inte undersdka lyxvarumirkens fysiska

butiker i Kina, d& marknadskommunikationen pé de digitala kanalerna &r av storre intresse.

2.4.2 Visterldndska lyxvaruméarken

For att skapa en exklusiv kinsla kring ett lyxvarumérke ar det viktigt att varumaérket dr kédnt hos
flera individer dn den faktiska konsumenten (varumérkeskédnnedom) (Kapferer, 2004). Senare
forklarar Kapferer (2015) att lyxvarumérken &r i behov av igenkdnning for att kunna skapa
virde, eller for den delen uppnd legitimitet, “Luxury brands need fame because of the positive
externalities brought by the fact that everyone around you knows what Rolex means, even if very
few are able to afford one.” (Kapferer, 2015). For traditionell markndasforing &r det ként att
utforma strategier som riktas till en specifik malgrupp, vilket anses vara effektivt och 16nsamt; att
rikta sig till andra konsumenter skulle vara sléseri pa resurser. Inom lyx ar det tvirtom; om andra
saknar uppfattning, om exempelvis priset pd en Rolex eller saknar kunskap om maérket, gér en
stor del av varumirkets vérde forlorat (Kapferer, 2009). Virldskénda lyxvarumidrken har stor
inverkan pa konsumenter i Kina. Enligt Kapferer (2015) véljer konsumenter i Kina de
lyxvarumérken som ligger hogt upp pa topplistan, for dem ger det mer effekt att d4ga en lyxvara
som édr listad som nummer ett, an det varumérket som &r nést bast (Kapferer, 2015). Det kan ha
och gora med den laga varumirkesmedvetenheten i1 Kina. Beraha (2013) ndmner att lyx 1 Kina
inte behover vara exklusiv, utan inkluderande. Att konsumera lyxvaror dr ett sitt att delta i den
globala utvecklingen och den ekonomiska tillvéxten i landet. Déarfor efterfragas inte nischade,

skrdddarsydda lyxvarumérken, utan det mest globala och vilkinda lyxvarumairket. Ett sddant
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varumérke dr Louis Vuitton som &r ett av Kinas mest populéra lyxvarumérke, men inte pa grund
av Louis Vuittons speciella hantverk, material eller historia, utan for att Louis Vuitton dr nummer
ett 1 virlden och det mest hedrade varumérket i Kina (Beraha 2013). I Kina symboliserar

varumadrket makt, elegans, respekt och kérlek (Kapferer, 2004).

2.5 Ursprungslandseffekten

Manga lyxvarumédrken har en ladng historia som levt vidare under flera generationer. Denna
historia blir unik for just det varumérket och bidrar till lyxvarumaérkets dkthet (Fionda & Moore,
2008). Konsumenter dr beredda att betala mer for just det syftet. Darfor dr det ménga
lyxvarumérken som anvénder sig av sin historia i sin marknadskommunikation (Kapferer, 2009).
Lyxvarumairkets historia ér ofta forknippat med ursprungslandet och kan ddrmed ge vérde for
varumarket, exempelvis utstrdla mer kvalitet (Aaker, 1996). Med relevant marknadsforing kan
lyxforetag etablera en unik foretagsimage som kan bidra till 6kad varumérkesmedvetenhet hos
konsumenten. Ursprungslandseffekten dr en faktor, likt pris och kvalitet, som kan péverka
konsumentens kopbeslut (Abraham & Patro, 2014). Ursprungslandseffekten innebér att
varumirket tillskrivs alla egenskaper eller prestationer ursprungslandet har. En positiv
uppfattning om ett land kan da skapa virde for produkt och varumirke. A andra sidan, om
uppfattningen dr negativ, blir det en hdvstang 4t andra hallet (Balanis et al., 2002). Konsumenter
ar mer villiga att spendera pengar pa produkter som har ursprung fran ett land med positiv
association, denna association kan fungera som en kvalitetsforsikran for varumaérket
(Koschate-Fischer et al., 2012; Gurhan-Canli & Maheswaran, 2000). Kapferer (2004) pastar att
det dven kan rora sig om specifika produkter av ett sortiment, exempelvis Schweiz for klockor,
Tyskland for bilar, Frankrike for dofter och Italien for mode. Om ursprungslandseffekten &r av
betydelse kan det vara till fordel att visa identifikationer av ursprungslandet 1 marknadsforingen

(Aichner, 2014).

2.6 Operationalisering

For att besvara forskningsfragorna kommer teman och kategorier skapas utifran empirisk data.
Insamlad data och analys av data behandlas utifrdn studiens referensram. Hofstedes (1983)
kulturdimensioner har framst studerats i syfte for att identifiera kulturella monster som forklarar

manniskors beteenden 1 olika sociala sammanhang, dir varje samhille kan sdttas in 1 ett
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poangsystem med hdga eller laga virden. Denna uppsats studerar Hofstedes (1983) teori 1 syfte
att hitta monster 1 vésterlindska lyxvarumirkens digitala marknadskommunikation i Kina som
kan ge indikationer pa det vasterlindska lyxvarumaérkets anpassning till det kinesiska samhéllet.
Vidare analyseras data utifran Czinkota och Ronkainens (1995) kulturella faktorer. Czinkota och
Ronkainen (1995) menar att foljande faktorer kan appliceras och generaliseras pé olika kulturer i
sin helhet, denna uppsats studerar Czinkota och Ronkainens (1995) kulturella faktorer i man om
att ge stod for eller hitta andra utfall som avviker fran Hofstedes (1983) teori. Studien undersoker
aven ursprungslandseffekten for att hitta indikationer i marknadskommunikationen som tyder pa
standardiserade eller lokaliserade marknadsstrategier for att behélla exklusivitet och legitimitet
samt 1 vilken utstrackning marknadsstrategier skiljer sig mellan olika vésterlandska lyxsegment i

Kina.

Digital marknadskommunikation av
visterlindska lyxvarumirken

|

Hofstedes kulturdimensioner

Kulturella faktorer

Ursprungslandseffekt

/

¥

Standardisering

\

N

Lyx
|
|

1

Lokalisering  H

Figur 2.6: Visuell operationalisering av studiens teoretiska referensram som ska hjdilpa studien att hitta

mdojliga indikationer for att marknadskommunikationen anpassas till Kina.
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3. Metod

I detta kapitel presenteras studiens forskningsmetod foljt av studiens vetenskapssyn,
forskningsdesign, urval, datainsamling och analysprocess. Kapitlet avslutas med studiens

kvalitetskriterier.

3.1 Forskningsmetod

For att besvara studiens syfte, att kunna kartldgga och fa djupare forstaelse for hur visterlandska
lyxvarumirkens marknadskommunikation paverkas av kulturella skillnader vid integrering i
Kina, tillimpades en kvalitativ strategi. En kvalitativ metod anses vara mest ldmpad for denna
undersokning da den visterlandska marknadskommunikationen kommer analyseras i form av
text- och bildmaterial. Ahrne och Svensson (2022, s. 8) skriver att empirisk data i en kvalitativ
metod kan samlas in genom att “utnyttja dokument och artefakter av olika slag, exempelvis ldsa
texter eller se pa bilder som ménniskor producerat” (Ahrne & Svensson, 2022, s. 8). Studien
analyserar material pa digitala plattformar som producerats av vésterldndska lyxvaruméarken. En
text- och bildanalys kan dven kallas for en kvalitativ innehallsanalys som Bryman och Bell
(2017, s. 290-305) beskriver som en analys av dokument och texter, till exempel massmedier och
andra typer av kommunikationsmedel. Den kvalitativa aspekten av en innehallsanalys mojliggor

tolkning av meningar, sprak och det kontextuella sammanhanget i en bild eller text (Bryman och

Bell, 2017, s. 290-305).

3.2 Vetenskapssyn

Enligt Fejes och Thornberg (2019, s. 23) kan forskningsprocessen som helhet skiljas mellan tva
grundldggande ansatser: induktion och deduktion. Fejes och Thornberg (2019, s. 23) skriver: “/
en induktiv ansats drar forskaren generella slutsatser utifran en mdngd enskilda fall. Genom
observationer och erfarenheter soker sig forskaren hdr till en slutsats.” (Fejes & Thornberg,
2019, s. 24). En deduktiv ansats utgér oftast frdn allmén teori och utifrdn denna hérleds vissa
hypoteser eller pastaenden som analyseras. Resultatet kan ge stod for eller forkasta teorin. Om
teorin forkastas bor studien omprovas, Fejes och Thornberg skriver: “En sddan ombearbetning
innebdr dock ett mer induktivt eller abuktivt arbetssdtt.” (Fejes & Thornberg, 2019, s. 24). For

denna studie har inga egna hypoteser eller slutsatser gjorts, utan studien tar vara pa biade
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sekundirdata, observationer, teori och empiri for att analysera studiens text- och bildmaterial.
Denna analysmetod ska hjdlpa studien att hitta mdjliga indikationer for, eller monster for hur
vésterlandsk marknadskommunikation anpassas till Kina och jamfor sedan detta mellan olika
lyxsegment. Studien utfor kodning vid analys av text- och bildmaterial med stdd av studiens
teoretiska referensram. Empiri tolkas, kodas och sammanstills i olika teman och kategorier, dér
data ater jimfors mellan empiri och teori, som sedan sammanstélls 1 en slutgiltlig tabell.
Slutligen skriver Fejes och Thornberg att: “Abuktion handlar om att vilja eller konstruera en
hypotes som forklarar ett enskilt empiriskt fall eller en uppsdttning av data bdttre dn andra

mojliga hypoteser.” (Fejes & Thornberg, 2019, s. 27).

3.3 Forskningsdesign

Studien har inslag av bade induktiva, deduktiva och abuktiva ansatser. Dock har forskaren i
denna studie dven inspirerats av grundad teori (grounded theory). Enligt Ahrne och Svensson
(2022, s. 13) dr grundad teori ett mer utarbetat alternativ till kvalitativa metoder. Fejes och
Thornberg (2019, s. 44) skriver: “Grundad teori dr en forskningsansats som intresserar sig for
sociala hdndelser och interaktioner. Denna metodansats passar bra att anvinda ndr forskaren
vill utga fran ett empiriskt material i stdllet for en teori. Den anvdnds for att kunna utarbeta
teoretiska modeller som bygger pd data”. (Fejes & Thornberg, 2019, s. 44). Studien beskriver,
tolkar, bearbetar, kodar, analyserar och jamfor utifran teori och empirisk data. Detta di forskaren
forst maste innefatta grundkunskaper om kulturen i Kina, hur landets kultur skiljer sig frén
visterldndsk kultur, for att sedan kunna analysera samt tolka text- och bildmaterialet. Darefter
kodas beskrivning (tolkning) utifran teman och kategorier for att sedan kunna gora en jimforelse
mellan lyxsegmenten; mode, klockor och bilar, hur marknadkommunikationen skiljer sig mellan
olika vésterlandska lyxsegment i Kina, det vill sdga i vilken utstrickning lokaliseras eller
standadiseras marknadskommunikationen i Kina. Fejes och Thornberg (2019) skriver: “Inom
Grounded Theory strivar forskaren efter att utgad frdan aktérernas perspektiv och handlingar. Det
innebdr att du forsoker forsta aktorernas sdtt att se pd saker och ting, utan att for den skull ta
deras perspektiv for givna eller tycka som de.” (Fejes & Thornberg, 2019, s. 47). Studiens
forskare ar sjdlv medveten om, och har forstaelse for att kultur &r ett brett och komplext begrepp
att forska kring. Att da studera kultur kan vara krivande dd det inte gér att veta, med fullstindig

sanning, vad det dr som dger rum i andra méinniskors huvuden, ndgot som Fejes och Thornberg
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(2019, s. 47) ocksd kallar for main concern. Dérfor utférs en tydlig metodbeskrivning av
analysprocessen for att varsamt kunna utveckla en tolkande forstéelse, vilket Fejes och
Thornberg menar kénnetecknar en klassisk kvalitativ metod (ibid.). Dessa aktdrer som det talas
om ér, i detta fall, studiens vésterldndska lyxvarumirken som producerat materialet pa digitala

plattformar.

3.4 Urval

Studien anvédnder sig av ett strategiskt urval, vilket 4 en form av ett malstryt,
icke-sannolikhetsurval, dar ‘“fall eller deltagare viljs ut pa ett strategiskt sdtt sd att de dr
relevanta for forskningsfragorna.” (Bryman & Bell, 2017, s. 670). Forskaren borjade med enkla
Google-sokningar som “luxury brands in China” for att ta reda pa vilka lyxvarumirken som var
aktuella och verksamma pa den kinesiska marknaden, det slutade med att forskaren fick tag pa en

lista - “top luxury brands in China” dér en undersdkning hade gjorts:

“China 's leading luxury business magazine, questioned 604 Mainland Chinese entrepreneurs with wealth

of at least 10 million RMB on their lifestyle and spending habits” (WorldTempus, u.4.).

Lyxvarumirken var rangordnade i en topp-tio-lista dar forskaren valde ut sina studieobjekt frén:
“BMW was voted the top luxury brand by China's richest individuals, according to new research
into the lifestyle of China 's emerging elite. Second came Louis Vuitton, followed by
Mercedes-Benz and Rolex.” (WorldTempus, u.d.). Dir BMW var listat som det ledande
lyxvarumirket i Kina, pd andra plats, Louis Vuitton, foljt av Mercedes-Benz och Rolex. Da
denna studie valt att undersdka hur marknadkommunikationen skiljer sig mellan olika
lyxsegment valde forskaren lyxvarumédrket BMW som fick bli studieobjektet for lyxsegmentet
bilar. De andra lyxsegmenten som valdes var mode (Louis Vuitton) och klockor (Rolex). Ett
maélstyrt urval blir d& relvant for denna studie eftersom studien undersoker hur vésterlandska
lyxvarumirkens marknadskommunikation péverkas av kulturella skillnader. Forskarna valde att
bendmna studieobjekten for visterldndska lyxvarumirken, men ndrmare bestdmt ar det riktat till
viast-europeiska ldnder som Tyskland (BMW), Frankrike (Louis Vuitton) och Schweiz (Rolex).
Lyxmarknaden i1 Kina valdes da studien ser Kina som ett unikt fenomen dér teknik, ekonomi och
efterfraga for lyx Okar for varje ar samt att Kina ar en stor global aktdr som paverkar den globala

marknaden. Dérfor dr det av intresse att undersoka hur det visterlindska lyxvarumérkets
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marknadskommunikation péverkas av kulturella skillnader dd det finns tydliga kulturella
skillnader mellan visterldndsk kultur och kultur i Kina som exempelvis vérderingar,
samhillsuppbyggnaden och konsumentpreferenser. Pa grund av tidsbrist och resurser valdes det
endast att studera hur det vésterlindska lyxvarumirket producerar marknadskommunikation pa
sina digitala plattformar, men vid ndrmare eftertanke kan dven detta val av sammanhang bli
intressant, dd studien dven har med en tredje faktor i ekvationen; lyx (Alvehus, 2019 s. 99).
Studien har visat pd hur Kina bidragit till att dagens lyx blivit mer tillginglig, dérav strivar
forskaren efter att kunna kartligga for i vilken utstrickning vésterlindska lyxvarumérken
standardiserar eller lokaliserar sin marknadskommunikation. Det teoretiska urvalet visar pa att en
standardiseringsstrategi kan tyda pa att lyxvarumirket, genom marknadskommunikationen, vill
bevara lyxens exklusivitet, medan en lokaliseringsstrategi kan tyda pa att
marknadskommunikationen anpassas till Kina, d& Kina ar en stor aktor pd den globala

marknaden och dér utveckling av teknik samt syn pa teknikutveckling skiljer sig fran vést.

3.5 Datainsamling

Den rddata som samlas in kommer bestd av beskrivningar som forskaren gor av text- och
bildmaterial som producerats av vésterlindska lyxvarumirken (Aspers et al., 2008, s. 77). De
digitala plattformarna dédr material himtas ar: Twitter, Weibo (likt Twitter 1 Kina) samt hemsidor,
1 ursprungsland och 1 Kina, som dr producerade av visterldndska lyxvarumérken: Louis Vuitton,
BMW och Rolex. Studiens val av medie, de digitala plattformarna, ska representera ett
naturalistiskt urval, vilket enligt Bryman och Bell (2019, s. 71) innebédr “att forskaren strdvar
efter att samla in data i naturligt forekommande situationer och miljoer, inte i konstlade eller
pahittade kontexter.” (Bryman & Bell, 2019, s. 71). Da forskaren sjélv soker sig till text- och
bildmaterialet samt bidrar till den empiriska datan, mojliggdrs det att undersoka vésterlandska
lyxvarumérken, dir dessa forblir ovetande, om att de studeras (Alvehus, 2019, s. 37). Mer om
detta tas upp 1 avsnitt 3.7 for studiens metodkritik. Alvehus (2019, s. 32) beskriver empiri och
forklarar att det dr “denm information som man inom ramen for en undersékning samlar in
information om ett fenomen.” (Alvehus, 2019, s. 32). I studiens fall bestar denna information av
beskrivngar av det insamlade bild- och textmaterialet som utgdr studiens empiri (radata).
Rédatan genomgér en analysprocess dédr empiri kodas och jimfors, for att sedan mynna ut i ett

slutresultat.
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3.6 Analysprocess

Frankrike Kina Kina
Twitter Weibo Louis Vuitton
Hemsida Hemsida Mode
. Figur 3.6: En visuell modell av
Tyskiand Kina analysprocessen ddr en
Twitter Weibo BMW egenkonstruerad analysmodell dr
Hemsida Hemsida Bil gjord, bestdende av en vertikal och
tlar en horisontell innehdllsanalys.
i
Schweiz Kina
Rolex
Twitter Weibo Klockor
Hemsida Hemsida
-

Analys sker genom en egenkonstruerad analysmodell diar data genomgar en vertikal och en
horisontell innehallsanalys. Den vertikala analysen sker genom kodning, didr material,
tillsammans med empiri och teori, tolkas, bearbetas, kodas och jimfors. Fejes och Thornberg
(2019, s. 48) beskriver kodning som en process dir forskaren forsoker ta reda pa vad data
handlar om och successivt utveckla kategorier, teman eller begrepp. Inom forskningen kan andra
bendmningar anvidndas pa de steg eller faser som utgdr kodningsprocessen, och olika forskare
kan ocksd ha olika idéer om vad de ska innehdlla. Den gemensamma grunden &dr dock att
processen inleds med en 6ppen kodning och att analysen i slutindan mynnar ut i en egen grundad
teoretisk modell (Fejes & Thornberg, 2019, s. 48). I denna studie skapas (som forskaren valt att
bendmna) feman utifrdn empirin for att sedan, med stdd av studiens teoretiska referensram
sammanfatta kategorier som sammanstdlls i en tabell. Hir inleds den horisontella analysen.
Utifrén denna tabell far varje kategori ett virde, vardet sétts antingen som ett ja eller ett nej, dir

ja ar en indikation pa att marknadskommunikationen anpassats (lokaliseras) till Kina och nej
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indikerar pa en standardiseringstrategi. Ett ja ar vart 1 podng och ett nej 0 podng. Dessa poidng
riknas ihop for att sedan kunna kartldgga for den horisontella analysen, dir lyxvarumairkets
sammanlagda podng mdjligen kan visa pd huruvida marknadskommunikationen lokaliseras eller
standardiseras samt hur den paverkats av kulturella skillnader. Lyxvarumirkena kommer

slutligen placeras ut pa en skala som sedan mynnar ut i ett resultat, en diskussion och slutsats.

3.6.1 Kodning

Inom grundad teori ar kodning den process dir forskaren forsoker ta reda pa vad data handlar
om. Enligt Glaser (1978) bestar kodning av tvd grundlidggande steg; substantiv kodning och
teoretisk kodning. Den substantiva kodningen kan 1 sin tur delas upp i tva steg; oppen kodning
och selektiv kodning. Denna uppsats inleder den 6ppna kodningen med att forsoka tolka och ldsa
in beskrivningar (observationer) av text- och bildmaterialet. Fejes och Thornberg (2019, s. 51)
menar att detta gérs genom markering av ett ord, en sats eller en mening och ger sedan detta ett
arbtesnman eller en bendmning som kan summera eller identifiera teman, dérefter har en kod
konstruerats. Uppsatsens oppna koder analyseras och jamfors 1 bildpar (se figur 3.6) dér varje
lyxvarumérke och lyxsegment innefattar totalt fyra bilder; tva bilder fran ursprungslandet och tva
bilder i Kina. Denna jamforelse gors for att hitta eventuella likheter och skillnader i
marknadskommunikationen. Fejes och Thornberg (2019, s. 51) menar att koderna é&r
provisoriska, grundade i1 data och stindigt jamforande. Koder kan grupperas och utvecklas till
kategorier, “En kod kan sdgas bli en kategori ndr du kan formulera en definition av den, det vill
sdga du beskriver med ord vad som kinnetecknar kategorin.” (ibid.). Kategorierna som vixer
fram dr Oppna for revidering och jimfors hela tiden med det empiriska materialet (Fejes &
Thornberg, 2019, s. 51). Vidare i1 den selektiva kodningen kodas inte langre allt mojligt, utan da
riktar forskaren in sig pa kdrnkategorin dir de betydelsebdrande delarna kodas. Istéllet for
selektiv kodning anvénder Charmaz (2014) begreppet fokuserad kodning. Till skillnad fran
Glasers (1978) idé om att den Oppna kodningen ska leda fram till en kdrnkategori, menar
Charmaz att den Oppna kodningen kan leda fram till att forskaren identifierar en uppsattning
fokuserade koder, vilka dr de koder som dr mest frekventa, eller mest forekommande 1
datamaterialet. D& 4r det dessa fokuserade koder som sedan végleder den fortsatta analysen
(Fejes & Thornberg, 2019, s. 53). Sist tar forskaren hjélp av teoretiska koder, under denna

process forsoker forskaren begreppsliggora hur de substantiva koderna relateras till varandra 1
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syfte att integrera dem med uppsatsens teoretiska referensram. Fejes och Thornberg (2019) anser,
likt Charmaz (2014), att grundad teori kan betraktas som en uppséttning av riktlinjer, tumregler
och principer snarare dn fasta regler och foreskrifter. Grundad teori kan dirmed betraktas som en
verktygslada, dar forskaren viljer ut de analysverktyg som passar studiens dndamal (Fejes &

Thornberg, 2019, s. 65-66).

3.6.2 Memos

Varken empiri eller teori dr hugget i sten, utan det kan snarare ses som tvd dimensioner som
kommer i1 kontakt med varandra och kontinuerligt omformas (Alvehus, 2019, s. 114). Enligt
Alvehus ar det svart att hdvda att tolkning och analys sker oberoende av forskaren, bade nér det
giller rena deduktiva och induktiva analysmetoder. Aven foresprikare av grundad teori menar att
insikter spelar en central roll i analysprocessen. Glaser och Strauss (1967) diskuterar om hur
analysen kan dra nytta av sdvil personliga erfarenheter som teoretiska insikter. I sjdlva verket
praktiseras oftast en eller annan form av abduktion, vilket &r en véxling mellan empirisk data och
teorietisk reflektion, dar forskaren hela tiden atervédnder till empirin och funderar pa vad den kan
betyda 1 ljuset av teorin, “kanske uppticker nya aspekter av det som studeras som foranleder att
teorin modifieras och utvecklas; och sedan moter en fornyad teoretisk insikt dterigen det
empiriska materialet” (Alvehus, 2019, s. 113-114). Pa liknande sétt kommer forskaren i denna
uppsats utfora analys av empirisk data, med stdd av uppsattsens teoretiska referensram, koder,
teman, kategorier och memos. Under memoskrivandet samlas alla tankar, reflektioner, fragor och
ideér upp, skrivandet sker parallelt under hela datainsamlingen och analaysprocessen.
Uppsatsens analys véxlar stindigt mellan datainsamling, kodning och memoskrivande. “Memos
innehaller tankar som uppstdr i analys och tolkning av det empiriska materialet.”, “I memos
skapas analytisk forstaelse av olika koder och kategorier och de relationer som vixer fram
mellan dem.” (Fejes & Thornberg, 2019, s. 64). Memos ir en viktig del som mdjliggdr processen
for att utveckla en egen teoretisk modell, da forskaren strdvar efter att bidra med djupare och
bredare forstielse for véasterlindska lyxvarumérkens marknadskommunikation och kulturella

skillnader i Kina.
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3.7 Kvalitetskriterier

Enligt Strauss och Corbin (1998) é&r objektivitet och sensivitet tva viktiga principer i
analysarbetet och det avser formagan att skapa en viss distans till det empiriska materialet och
det framvéxande resultatet samt forméigan att kunna se monster eller ldsa av subtila nyanseringar
av meningsinnehdllet i datan (Fejes & Thornberg, 2019, s. 62). Den mest centrala
analysprincipen inom kvalitativ forskning &r att alltid tinka komparativt d& en kvalitativ
forskning ar en konstant jamforande process. Uppsatsen samlar in data och analyserar data pa
olika sitt och anvédnder flera metoder dir bade sekunddrdata, empiri, teori och memos jamfors
parallelt. Stindiga jaimforelser gors mellan olika memos, mellan memos och data samt mellan
memos och koder (Fejes & Thornberg, 2019, s. 65). Forskaren forsoker bibehélla en skeptisk syn
pa de teman, kategorier och resonemang som véxer fram under processen, da varje kod, tema och
kategori betraktas som provisoriska och stidndigt oppna for revidering. For att forskaren ska
kunna utveckla en egen teorietisk modell grundad i datamaterialet behover forskaren inta
teoretisk sensivitet, vilket innebar formégan att se relationer mellan olika kategorier och begrepp
som utvecklas under datainsamling och analys. Hér forsoker forskaren ta ett kliv bakat och stilla
sig frAgor som “Vad dr det som hénder héir?” och “Stammer verkligen det som jag tycker mig ha
sett med de data som jag har?” (Strauss & Corbin, 1998, s. 63). Glaser (1978) menar att forskare
gir in 1 analysen med s fa forutbestimda idéer eller hypoteser som mojligt, dér tidigare
forskning inte ska tas som sanning. Dock kan forskaren naturligtvis inte avldgsna sig all tidigare
kunskap eller de forestdllningar som forskaren har inom omradet, déarfor gar forskaren in med
instdllningen att ha “ett oppet sinne, snarare dn ett tomt huvud” (Dey 1999). Att utveckla en
egen teori eller testa en teori dr ingen mekanisk process, det giller att forskaren vagar testa fritt,
fantasifullt, Oppensinnat, nyfiket och lekfullt under den teoretiska kodningen. “Vdga gora
sprang. Vdga ga utanfor ramarna. Vdga bli éverraskad.” (Fejes & Thornberg, 2019, s. 64).
Darfor anvinder forskaren sig av memos dir lekfulla idéer och tankar konstrueras som sedan
kritiskt kan prévas 1 relation till andra data, teori, empiri, koder och kategorier (ibid.). Alvehus
(2019, s. 111-112) talar om vikten av sjdlvstdndighet och menar att analysen handlar om att
forsoka sdga ndgot om det empiriska materialet som samlats in, “Exakt vad man sdger dr
beroende av det problem som formulerats och i en bra analys finns en hog grad av

sjdalvstandighet.” Det racker inte att endast samla in intressant empiri, dd det empiriska
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materialet inte talar for sig sjdlvt, utan det ar snarare forskarens uppgift att sdga, eller visa pa
ndgot inressant kring materialet (Alvehus, 2019, s. 111-112). Uppsatsens kvalitativa analys &ar
tolkande i sin karaktdr, dér tolkning, pd gott och ont, blir starkt beroende av forskarens person
och bakgrund. Enligt Alvehus (2019, s. 111) menar vissa att den metod som anvénds fOr att
analysera ska kunna anvédndas av andra forskare eller undersokare och dirmed komma fram till
samma resultat. Denna uppsats anvdnder mindre traditionella framstillningsformer och har
istdllet mer inslag av forskningsansatsen grundad teori. For att det empiriska materialet ska
komma till tals behover forskningsprocessen redogoras tydligt sa att det ar latt for 14saren att
folja med 1 hur resonemang fors och hur slutsatser dras (ibid.). Resonemangen kriver
transparens. Transparens &r ett kvalitetskriterium som “inte gdr att rucka pd”, det dr en
forutsittning for att kunna bedoma uppsatsens kvalitet (Alvehus, 2019, s. 133), “En bra uppsats
prdglas trots allt av saklighet och transparens.” (Alvehus, 2019, s. 129). 1 denna uppsats
kommer all text- och bildmaterial redovisas 1 16pande text samt forskarens egna beskrivningar till

materialet. P4 sé sétt kan ldsaren léttare folja bade analysprocess och resonemang.
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4. Empiri

I detta kapitel presenteras studiens empiri i form av bakgrund kring studiens visterlindska

lyxvarumdrken, foljt av empiriskt text- och bildmaterial for studiens valda datainsamlingsmetod.

4.1 Bakgrund

4.1.1 Louis Vuitton

Med sina exklusiva ldderviskor, ikoniska monogramhandvéskor och banbrytande mode dr Louis
Vuitton ett av det mest kidnda och ikoniska modevaruhus i virlden (Expressen, 2019). Louis
Vuitton var en fransk modedesigner och skicklig hantverkare som dppnade sin forsta butik 1 Paris
ar 1854. Startskottet for Louis Vuitton var nir han introducerade en helt rektangulir koffert som
an idag dr ikonisk for lyxvarumérket. Innan Louis Vuitton dppnade sitt egna modehus var han en
larling som personlig packare at de mest formdgna personerna i samhillet. Paris var mitt under
den industriella revolutionen och folk strdmmade in i staden dér fattigdomen var ett faktum. All
transport 1 staden skedde med bétar och tdg dir det var viktigt att packa omtaliga objekt
ordentligt. P4 den tiden hade alla koffertar en rund topp, vilket gjorde det svart att stapla
viskorna péd varandra och de tog mycket plats. Louis Vuittons koffert med platt topp blev snabbt
populdr, d& det nu gick att stapla viskorna pd varandra. Detta var onskvart for att kunna packa
effektivt och fi plats med fler viiskor. Ar 1892 gick Louis Vuitton bort och hans son, George
Vuitton tog 6ver. George Vuitton designade det ikoniska Louis Vuitton monogrammet som &n

idag klér Louis Vuittons viskor och plagg (Louis Vuitton, 2022).

4.1.2 BMW

BMW hette forst Bayerischen Flugzeug Werke (BFW) som grundades ar 1916 i Miinchen.
Foretaget var till en borjad uppdelat mellan BFW och Rapp-Motorenwerke. Ar 1917 bytte
Rapp-Motorenwerke namn till Bayerischen Motoren-Werke - BMW. I snart 90 &r har i princip
alla fordon fran Bayerische Motoren Werke haft en kylargrill vid fordonets front som varit
utmdrkande for varje BMW - “de klassiska BMW-njurarna”. Kylargrillens utformning har
genom dren genomgétt fordndringar 1 syfte att bli alltmer funktionell och intelligent. Trots manga

modifieringar har de kénda njurarna aldrig tappat sin roll som typiskt igenk&nningstecken for
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BMW. Ny drivteknik och fordndrad funktionalitet har 6ppnat upp for nya designmojligheter av
fronten, vilket dven avspeglar sig i njurarnas design (BMW, 2019).

4.1.3 Rolex

Entreprenéren Hans Wilsdorf borjade med vildigt lite, men han hade ovérderliga egenskaper
som vision, hopp om framtiden, uthallighet och en unik arbetsformaga. Som foréldralés vid 12
ars alder, med inget annat dn sin bestlutsamhet, fortsatte Hans Wilsdorf med att uppfinna
virldens fOrsta vattentéta sjdlvuppdragande armbandsur med en Perpetual rotor; en klocka som
har blivit ett riktméirke ndr det géller kvalitet och prestige. “Mer dn 100 ar efter skapandet av
varumérket dr grundarens filosofi mer niarvarande &n nagonsin, fran tillverkningen av foretagets
klockor till dess ataganden dver hela virlden.” (Rolex, u.d.). Ar 1908 i London introducerades
Rolex som skulle bli ett av viarldens mest respekterade varumairke. “Under hela sin historia har
Rolex samarbetat med evenemang, institutioner och individer vars engagemang och handlingar
ar en inspirationskilla. Med ledning av grundarens vision var varumérket snabbt med att stodja
och ackompanjera initiativ som Overensstimde med dess egna vérderingar — strdvan efter

excellens, att tinja pa granserna och passionen for elegans.” (Rolex, u.a.).
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4.2 Empiriskt material

4.2.1 Louis Vuitton

Bild 1. Louis Vuitton, hemsida i Kina, 2022. [2022-11-22].

Bild borttagen i digital version av upphovsrittsliga skél.

Bild borttagen i digital version av upphovsrittsliga skal.

Bild 2. Louis Vuitton, hemsida i Frankrike, 2022. [2022-11-22].
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Producerat material fran Louis Vuittons hemsida i Kina och i Frankrike

Pa bild 1 kan vi se vad Louis Vuitton har publicerat som forsta bild i Kina under fliken “Louis
Vuittons vdarld”. P& bild 2 visas forsta bilden pd Louis Vuittons hemsida i Frankrike. Nedan foljer

forskarens beskrivning av bilderna.

Beskrivning av text- och bildmaterial

Bild 1: Bakgrunden skiftar i fargerna svart och rott med vitt starkt ljus. Pa bilden syns en kvinna,
troligen med asiatiskt ursprung. Kvinnan har pa sig ett vitt plagg som bestér av en 6verdel och en
underdel med tva stora grd dragkedjor pd. Kvinnans ansiktsuttryck ser en aning argt och
koncentrerat ut. Over bilden star det, 6versatt till svenska; “Alla artiklar, Modevisningar, Konst,

Kultur, La Maison, Hallbarhet.”.

Bild 2: Bilden bestar av en svart och en bld farg. Louis Vuittons ikoniska emblem syns lédngst
upp. Emblemet dr sammanvéivat med ndgot som ser ut att forestilla en jordglob, dé figuren har
vertikala och horisontella linjer som mdjligen ska representera breddgrader. Pa jordgloben star
det "DREAM . Over bilden star det, oversatt till svenska: “Alla artiklar, Modevisningar, Konst,
Kultur, La Maison, Hallbarhet.

Producerat material fran Louis Vuittons Weibo och Twitter konto

Bild 3 &dr material som dr producerat pa Louis Vuittons Weibo konto och bild 4 dr material som
producerats pa Louis Vuittons Twitter konto. Samma material publicerades under samma datum.

Nedan foljer text- och bildmaterial samt beskrivning av material.
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Bild 3. Louis Vuitton, Weibo, 2022. [2022-11-14].

Bild borttagen i digital version av upphovsrattsliga skal.

Bild 4. Louis Vuitton, Twitter, 2022. [2022-11-14].

Bild borttagen i digital version av upphovsrittsliga skal.
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Beskrivning av text- och bildmaterial

Bild 3: I inldgget pd Weibo kontot lyder texten, Gversatt till svenska: “Kom och festa med
Doudou nallen, full av overraskningar. Louis Vuittons julklappar dr dekorerade med
stylingdetaljer, skapar en trevlig atmosfdr. Estetik och intresse foljer varandra och visar en
distinkt cool stil. Vinligen ga till linken till den officiella webbplatsen for att uppticka fler
festliga kollektioner.” Under texten syns ett kollage av bilder med olika personer, som ser ut att
vara frén olika ursprung. Forsta bilden visar tvd mén som tillsammans héller i varsinn julstjdrna.
Flera av, vad det ser ut att vara, Louis Vuittons klassiska koffert, dr staplade som, till vad som
antas, ska symbolisera en julgran. Under “julgranen” syns massa klassiska Louis Vuittons
forpackningar i orange férg, vilket kan antas, ska symbolisera “paket under granen”. Ménnen har
olika position (ena hogre upp dn den andra) och det ser ut som att de forsdker sétta upp den
klassiska “sista dekoren” pa julgranen - julstjarnan. Pa nésta bild till hoger ar det tva kvinnor
som sitter pa golvet framfor en brasa. Kvinnan bakom kramar om den andra kvinnan. Pa nista
bild dr det ater igen tva kvinnor som sitter ned. Denna ging framfor “granen”. Ena kvinnan sitter
pa en vit stol, medan den andra sitter pa golvet, lutandes mot varandra. Pa sista bilden syns en
man som héller 1 en brun nalle vilket kan antas ar dopt till “Doudou nallen”’. Mannen ligger pa
golvet 1 en ledig position, ocksa framfor en brasa. Genomgéaende for alla bilder &r att alla ar
prydligt kldadda, midn med kavaj och kvinnor med klackar. P4 varje bild syns ndgon form av
produkt eller vara som har det klassiska Louis Vuitton monogrammet printat pa sig, bade i form

av klédder, viskor, glaségon och nalle.

Bild 4: I detta inldgg pa Louis Vuittons Twitter konto star det, oversatt till svenska: “Den tiden
pa aret. Fira sdsongens festligheter med Maisons levnadskollektioner. Upptick #LouisVuittons
selektioner av #LVGifts.” Har visas endast en bild och det 4r samma bild som den forsta bilden 1

kollaget som publicerades pa Louis Vuittons Weibo konto (se beskrivning bild 3).
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4.2.2 BMW

Bild 5. BMW, hemsida i Kina, 2022. [2022-11-22].

Bild borttagen i digital version av upphovsrittsliga skél.

Bild 6. BMW, hemsida i Tyskland, 2022. [2022-11-22].

Bild borttagen i digital version av upphovsrittsliga skal.
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Producerat material fran BMWs hemsida i Kina och i Tyskland

Bild 5 4r hdmtad fran BMWs hemsida 1 Kina och bild 6 dr himtad fran BMWs hemsida 1
Tyskland. Nedan foljer beskrivning av text- och bildmaterial.

Beskrivning av text- och bildmaterial

Bild 5: P4 bilden syns tre personer, tvd midn och en kvinna. Alla personer ser ut att bara nagon
typ av arbetsuniform. Alla personer ler och riktar blicken mot kameran. En man och kvinnan har
liknande arbetsuniformer med en namnskylt vid brostet, medan den ena mannen har en annan
arbetsuniform, utan namnskylt. Ena mannen med namnskylten bar pa, som antas &r, en dator.
Andra mannen star en aning framatlutad och har bada hianderna pa bilens motorhuv. Kvinnan stér
samlat med sina hinder vid magen. Alla tre personer ser ut att ha asiatiskt ursprung. Alla tre
personer dr samlade runt en bla bil, troligtvis en BMW. Bakom personerna syns fler bilar, annu
en bld och en vit bil, formodligen dr &ven dessa BMWs bilar. Under bliden lyder en text, dversatt
till svenska: “BMW kundstjdinst och support. For att ge dig ett komplett utbud av

eftermarknadsservice.”

Bild 6: P4 bilden star det “My BMW App.” Dér en kvinna stir framfor den roda bilen och lutar
sig mot huven. Kvinnan tittar upp frdn sin mobil som hon haller 1 handen. Bilden ir tagen
utomhus nidra ett vatten. Hir kan vi dven se BMWs bilmérke och &dven de klassiska
“BMW-njurarna” (kylargrillen), vilka ocksa ser ut att vara i en mer utvecklad och modernare

design.

Producerat material fran BMWs Weibo och Twitter konto

Nedan foljer producerat material frain BMWs Weibo och Twitter konto. Bada inldggen var
BMWs andra publicerade inldgg pa bade Weibo och Twitter kontot. Nedan foljer beskrivning av

text- och bildmaterial.
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Bild 7. BMW, Weibo, 2022, [2022-11-20].

Bild borttagen i digital version av upphovsrattsliga skal.

Bild 8. BMW, Twitter, 2022, [2022-11-20].

Bild borttagen i digital version av upphovsrittsliga skél.

36



Beskrivning av text- och bildmaterial:

Bild 7: 1 BMWs inligg pad Weibo str det dversatt till svenska: “Ar det sant? En rad av bilder
med race mode paslaget! Nya BMW i3.” Inldgget bestar av ett kollage av bilder dir en och
samma person poserar bade inne och utanfor en bla bil. Personen &r en man som ser ut att ha
asiatiskt ursprung. P4 den andra bilden, rdknat frdn vénster, ser vi ater igen de klassiska
“BMW-njurarna” och &ven BMWs bilmérke. Frén texten av inldgget ser det ut som att bilderna
mdjligtvis dr tagna pa en racerbana. Pa den tredje bilden, ridknat uppifran till véinster, ser det ut
som att personen far ett diplom av nagot slag och dven ett “pris” som mojligtvis forestéller ndgon

typ av figur. Figuren syns dven pa sjunde och sista bilden.

Bild 8: I inldgget pd Twitter star det, Oversatt till svenska: “Bakgrundsbilder - Skrivbord - XM.”
Aven hir syns ett kollage av bilder. P4 varje bild syns en av BMWs bilar. Det gér framfor allt att
kinna igen bilen pa forsta och tredje bilden dar “BMW-njurarna” syns. De resterande bilderna ar
tagna pa bilen baktill. Pa alla bilder forekommer det en och samma miljé. Miljon bestar av smala

végar, tunnlar, solnedgang, gronska och berg.
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4.2.3 Rolex

Producerat material fran Rolex hemsida i Kina och i Schweiz

Bild 9 4r hamtad fran Rolex hemsida i Kina och bild 10 dr hdmtad fran Rolex hemsida i Schweiz.

Har hittades samma bild under fliken “Rolex virld.”.

Bild 9. Rolex, hemsida i Kina, 2022. [2022-11-22].

Bild borttagen i digital version av upphovsrattsliga skal.

Bild 10. Rolex, hemsida i Schweiz, 2022. [2022-11-22].

Bild borttagen i digital version av upphovsrittsliga skal.
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Beskrivning av text- och bildmaterial:

Bild 9: Hér ser vi ett kollage av bilder med fem bilder totalt. Varje bild &r tagen i ndgon typ av
utomhusmiljé. T kollaget syns tre méin och tva kvinnor, varje person ser ut att vara fran olika
ursprung med olika klédstil. Miljon ser ut att vara av bade varmare och kallare slag, dd@ mannen
pa sista bilden bér en tunnare, réd, jacka, medan kvinnan till vanster bar en fargstark, monstrad,
klanning, kvinnan bér dven en huvudbodnad med samma férger och ménster. Varje person ser ut
att ha ett ganska ledigt och glatt uttryck. Under bilden lyder texten, dversatt till svenska: “Rolex

1

pris for foretagsamhet - framtidens vdiktare.”.

Bild 10: Se beskrivning bild 9.

Producerat material fran Rolex Weibo och Twitter konto

Bild 11 4r hamtad fran Rolex Weibo konto och bild 12 dr hiamtad fran Rolex Twitter konto. Bada

inldggen dr himtade fran liknande datum. Nedan f6ljer beskrivning av text- och bildmaterial.

Bild 11. Rolex, Weibo, 2022. [2022-11-22]

Bild borttagen i digital version av upphovsrittsliga skal.
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Bild 12. Rolex, Twitter, 2022. [2022-11-22].

Bild borttagen i digital version av upphovsrittsliga skal.

Beskrivning av text- och bildmaterial:

Bild 11: Texten lyder, oversatt till svenska: “Fran blatt till kolsvart. Detta dr djupa havet, och
det dr ocksa Rolex Deepseas rike. Klockan dr vattentit till ett djup av 3 900 meter, och dr
utrustad med en helimutrymningsventil och ett unikt ringklocks-system. Denna innovativa
uppfinning gor att klockan kan motstd det enorma trycket frdan sadanna vattendjup. Denna
klocka har en morkbla urtavia for att fira James Camerons historiska undervattens utmaning
2012, ddr han dok ned i den djupaste delen av virldshaven.”. Bilden har en svart och morkbla

bakgrund, av inldgget kan det forestdlla att klockan &r under vatten dér urtavlan pa klockan lyser.

Bild 12: I inldgget star det, Oversatt till svenska: “Ubdtsmannen. Sjéboendet. Rolex Deepsea. Tre
dykar klockor som har satt standarden for teknisk innovation och bevisad tillforlitlighet. En
symbol for varumdrkets expertis inom vattentiithet och strdvan att tinja pd grinserna.” Aven

hér tycks klockorna vara under vatten. Den sista bilden dr samma bild som pa Weibo kontot.
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5. Analys

[ detta kapitel presenteras studiens analysmetod. En egenkonstruerad analysmodell bestdende av
en vertikal och en horisontell analys. Den vertikala analysen inleds med en oppen kodning och
avslutas med en horisontell analys, detta for att kunna jadmfora vdisterlindska lyxsegment mellan

varandra.

5.1 Vertikal analys

5.1.1 Oppen kodning

Louis Vuitton hemsida

Nér forskaren utférde den Oppna kodningen av text- och bildmaterialet pa Louis Vuittons
hemsida i Kina och i Frankrike fann forskaren en hel del arbetsnamn som bade skiljde sig och
liknade mellan bildparen (bild 1 & bild 2). Ett sddant arbetsnamn var “fdrger” dir bild 1 “skiftar
i fargerna svart och rott med vitt starkt [jus” medan bild 2 innehéller “svart och bla firg”. Det
som skiljer sig mellan bilderna ar arbetsnamnet “kén” dir bild 1 innehéller en kvinna, medan pa
bild 2 visas ingen ménniska, utan innehaller istéllet Louis Vuittons “ikoniska emblem” och en
“figur” som ser ut att forestélla, “symbolik”, en jordglob. Bild 2 har en svart bakgrund, medan
figuren och emblemet &r i en bla fiarg, pa samma bild finns det dven en text dér det stér
“DREAM” med stora bokstdver i samma bld firg. En annan liknelse mellan bildparet var
arbetsnamnet “ursprung” dir kvinnan pa bild 1 “troligen med asiatiskt ursprung”, medan bild 2
innehdll Louis Vuittons “ikoniska emblem” vilket har sitt ursprung fran Louis Vuittons historia
och uppkomst “George Vuitton designade det ikoniska Louis Vuitton monogrammet som dn idag
kldr Louis Vuittons viskor och plagg” (Louis Vuitton, 2022). I forskarens memos kan vi dven
hitta reflektioner och tankar kring “intryck” i bada bilder, dir kvinnans ansiktsuttryck pa bild 1
har ett “argt och koncentrerat” uttryck, vilket ledde till att forskaren gav arbetsnamnet “intryck”
da det jamfordes med “exklusiva ldderviskor, ikoniska monogramhandvdskor och banbrytande
mode” (Louis Vuitton, 2022), da forskaren dven fick intrycket av att kvinnan befann sig pa en av
Louis Vuittons modevisningar med “banbrytande mode” som “Kvinnan har pa sig ett vitt plagg
som bestar av en overdel och en underdel med tvd stora dragkedjor pa”, vilket forskaren antar

inte dr dragkedjor som har “sitt faktiska anvindningsomrdade”, utan mer ska symbolisera
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“banbrytande mode”. For bild 2 1 memosskrivandet fanns ett intryck for ordet “DREAM ™ dér
forskaren antar eller fir intrycket av att marknadskommunikationen ska formedla

“egentinkande” eller “sjdlvforverkligande”.

Louis Vuitton Weibo och Twitter

Inldgget pd Louis Vuittons Weibo konto (bild 3) innehéller ett kollage av bilder, medan inldgget
pa Louis Vuittons Twitter konto innehaller endast en bild (se bild 4), vilket ocksa dr den forsta
bilden i bildkollaget i inldgget pa Weibo (se bild 3). Dérfor &r det en hel del faktorer som skiljer
sig mellan inldggen, men dven likheter. Har analyserade forskaren forst texten i bada inldggen.
P& Weibo kontot (bild 3) lyder texten: “Kom och festa med Doudou nallen, full av
overraskningar. Louis Vuittons julklappar dr dekorerade med stylingdetaljer, skapar en trevlig
atmosfdr. Estetik och intresse foljer varandra och visar en distinkt cool stil. Vinligen ga till
ldnken till den officiella webbplatsen for att uppticka fler festliga kollektioner.” Dér forskaren
gav arbetsnamnet “symbolik” for “Doudou nallen”, dven arbetsnamnet “figur” som antas, ar
full av “overaskningar” och ‘“uppticka”, vilket gav forskaren ett intryck av “ovetande”,
“nyfikenhet”, “spinnande”. Aven “Kom och festa med Doudou nallen” och “en trevlig
atmosfdr” fick arbetsnamn som “atmosfir”, “kdnslor”. Texten pa Twitter lyder: “Den tiden pd
aret. Fira sdsongens festligheter med Maisons levnadskollektioner. Upptick #LouisVuittons
selektioner av #LVGifts.”, hir fanns det liknande arbetsnamn som “kdnslor”, “atmosfir”,
“festligheter”, “gdavor” och “upptdick”, vilket ocksd gav forskaren intryck for “spdnnande”,
“ovetande” och “nyfikenhet”. Sedan analyserades den gemensamma bilden for bada inldggen
(pa& Weibo och Twitter) dér ser vi tvd mén som forskaren antyder dr av “olika ursprung” och dér
mannen dven har olika “positioner”, “ena hogre upp dn den andra’ . Pa4 denna bild fanns det en
hel del “symbolik” exempelvis Louis Vuittons “klassiska koffert” som var “staplade” pa
varandra och ska forestilla “en julgran” som bade symbolerar “ursprung”, “historia” och

I ANTE]

Louis Vuittons “banbrytande mode”. Ménnen héller 1 “varsinn™ “julstjdrna’ och forskaren fick

’

intrycket av att de “tillsammans” ska sdtta upp “den sista dekoren” pa verket, som

’

“symboliserar” “tradition”, ‘julen” och ‘fira”. Det som var intressant for forskaren var att
minnen hade “varsinn” julstjirna, dd det vanligtvis endast &r en julstjdrna per julgran, i
forskarens memosskrivande kopplade forskaren tillbaka till Louis Vuittons “banbrytande mode™

(Louis Vuitton, 2022). For de resterande bilderna pa Weibo kontot gav forskaren olika
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I ENTS I ENTS

arbetsnamn som “olika kén”, “position”, “roller” och “gemenskap”. Fran memosskrivandet star
det “genomgdende for alla bilder: mdn och kvinnor dr prydligt klddda, firar, tradition, fest” och
dven “genomgdende for alla bilder: att det ser ut som att bakgrunden dr tagen frdan en typisk

fransk eller europeisk ldigenhet.”.

BMW hemsida
Bade bild 5 och bild 6 innehaller arbetsnam som “kén”, men pa BMWs hemsida i Kina (bild 5)

’

fanns “olika kén”, tvd mén och en kvinna, medan pd hemsidan i Tyskland (bild 6) fanns ett kon,
en kvinna. Aven “ursprung” iterkommer, dir bild 5 innehéller tre personer som ser ut att ha
“asiatiskt ursprung”. Aven “position” och “roller”, dir “personerna ser ut att bira olika
arbetsuniformer” dar ena mannen och kvinnan har liknande arbetsuniformer samt bér
namnskyltar, medan den andra mannen har en annan arbetsuniform och “stdr en aning
frammatlutad och har bada hdnderna pd bilens motorhuv.” Vilket fick forskaren att skriva i sina
memos; “olika arbetsuppgifter, roller, olika position”, vilket gav forskaren intrycket av
“service” och “tillhorighet” ocksd med stod av texten under bilden péd hemsidan; “BMW
kundtjinst och support. For att ge dig ett komplett utbud av eftermarknadsservice”. Denna
eftermarknadsservice kommunicerades dven pa BMWs hemsida i Tyskland (bild 6) men denna
ging med texten “My BMW App” dir “en kvinna star framfor den réda bilen och lutar sig mot
huven”, “kvinnan tittar upp fran sin mobil som hon haller i handen”. “Hdr kan vi dven se
BMWs bilmdrke” och dven “de klassiska BMW-njurarna”, vilket dr kylargrillen framtill, vilket
ar utmérkande for BMWs bilar och design; “I snart 90 ar har i princip alla fordon for
Bayerische Motoren Werke haft en kylargrill vid fodornets front som varit utmdrkande for varje
BMW” (BMW, 2019), och dir forskaren ater ger arbetsnamnen “ursprung”, “historia”,
“klassisk” samt “utmdrkande”. Aven “Kylargrillens utformning har genom dren genomgdtt
fordndringar i syfte att bli alltmer funktionell och intelligent.”, “trots manga modifieringar har
de kinda njurarna aldrig tappat sin roll som typiskt igenkdnningstecken for BMW™”. “Ny
drivteknik och fordndrad funktionalitet har oppnat upp for nya designmdjligheter av fronten,
vilket avspeglas sig i njurarnas design” (BMW, 2019) vilket BMW ocksa vill kommunicera pa
sin hemsida i Tyskland; “...vilka ocksa ser ut att vara i en mer utvecklad och modernare design”.
P& bilden pd hemsidan 1 Kina (bild 5) syns varken bilmérket eller BMW-njurarna, vilket

’

forskaren endast kan “anta att personerna befinner sig hos en av BMWs bilforsdljare.’
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BMW Weibo och Twitter

Forskaren borjar dven hir med att jimfora inliggens texter med varandra; “Ar det sant? En rad
av bilder med race mode pdslaget! Nya BMW i3.” (bild 7) och “Bakgrundsbilder - Skrivbord -
XM.” (Bild 8). Texten i inldgget pd Weibo (bild 7) bérjar med en “retorisk fraga”, forskaren fér
intrycket av, 1 memosskrivandet, att “den direkta oversdttningen kan vara en aning otydlig”,
dock gar det att antyda, med hjdlp av texten i inldgget, att bilderna i kollaget &r tagna frdn samma
plats, pad en ‘“racerbana” dir personen far en ‘figur” och “ett diplom” som mojligtvis ska
symbolisera “ett pris” efter att ha vunnit ett race med en av BMWs nya BMW 13. Personen dr en
man “som ser ut att ha asiatiskt ursprung”’. Har syns dven de klassiska BMW-njurarna och dven
BMWs bilmédrke. Av BMWs inldgg fran Twitter (bild 8) far forskaren intrycket av att
“producenten av inldgget vill kommunnicera: bilder att spara, ladda ner, for att ha som
bakgrundsbild, skdrmslidckare pa sin dator” dir forskaren gor en koppling tillbaka till Louis
Vuittons bild pa hemsidan i Frankrike “DREAM”, da &ven BMW pa Twitter vill kommunicera
“att dromma sig bort”, “lingta”, “ha som mal”, “framtidsdrommar”. Hir kommer dven
arbetsnamnet “atmosfir” och “kdnsla” tillbaka da, “Miljon bestar av smala vdgar, tunnlar,

solnedgdng, gronska och berg”. Aven hir ir BMW-njurarna synliga.

Rolex hemsida

Hér visades en och samma bild, badde pd hemsidan i1 Kina och i Schweiz (bild 9 & 10), vilket ar
den storsta skillnaden jadmfort med studiens andra text- och bildmaterial. Bilden bestir av ett
kollage med bilder dir “varje bild ar tagen i nidgon typ av utomhusmiljo” dér olika manniskor
med “olika kén” med “olika ursprung” och “olika kiddstil”. Fran forskarens memos star det
“olika livvstil?” och “livsberdttelse? ”, detta d& “kvinnan till vinster bdr en firgstark, ménstrad,
kldnning, kvinnan bdr dven en huvudbodnad” samt “olika mijlo, kallt och varmt” vilket kan
symoblisera olika miljéer “atmosfir” och “olika kultur”. Detta kan dven stodjas med texten
under bilden; “Rolex pris for foretagsamhet - framtidens viktare”, vilket forskaren jamfor med
“Entreprenoren Hans Wilsdorf borjade med vildigt lite, men hade ovdirderliga egenskaper” som
“vision”, “hopp om framtiden”, “uthdllighet” och “en unik arbetsformdga” samt “Under hela
sin historia har Rolex samarbetat med evenemang, instutioner och individer vars engagemang
och handlingar dr en inspirationskdlla” och “...av grundarens vision var varumdrket snabbt med

att stédja och ackompanjera iniativ som overensstimde med dess egna vdrderingar - strdvan
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efter excellens, att tinja pd grdnserna och passionen for elegans” (Rolex, u.d.). Har vill
producenten kommunicera Rolex “ursprung” och “historia” p& samma sitt, med samma text-

och bildmaterial 1 bade Kina och i Schweiz.

Rolex Weibo och Twitter

P& Weibo och Twitter kontot jimfordes texterna med varandra:

“Fran blatt till kolsvart. Detta dr djupa havet, och det dr ocksa Rolex Deepseas rike. Klockan dr
vattentdt till ett djup av 3 900 meter, och dr utrustad med en helimutrymningsventil och ett unikt
ringklocks-system. Denna innovativa uppfinning gor att klockan kan motsta det enorma trycket
fran sadanna vattendjup. Denna klocka har en mérkbla urtavia for att fira James Camerons
historiska undervattens utmaning 2012, ddr han dék ned i den djupaste delen av virldshaven.”.

(bild 11).

“Ubdtsmannen. Sjoboendet. Rolex Deepsea. Tre dykar klockor som har satt standarden for
teknisk innovation och bevisad tillforlitlighet. En symbol for varumdrkets expertis inom

vattentdthet och strdvan att tinja pd grdnserna.” (bild 12).

Hir finns det gemensamma arbetsnamn som “fdrger”, “historia” och “ursprung”. Det som
skiljer texterna at dr att texten pa Weibo kontot 4r mer “undervisande” och mer “detajerad
information”, som “3 900 meter”, “utrustad” ‘“‘unik”, ‘“innovativa uppfinning”, ‘“motstd
vattentryck fran sadanna vattendjup” medan texten pa Twitter kontot dr mer “egentdnkande”,
“symbolik”, “DREAM”, “sjdilvforverkligande” och “tinja pda grinserna” med “Ubdtsmannen.
Sjoboendet. Rolex Deepsea” tre klockor som symboliserar “feknisk innovation” och kan “bevisa
tillforlitlighet” samt stér det i1 texten “en symbol for varumdrkets expertis inom vattentdthet och
strdvan att tdanja pd grdnserna” vilket ater kan jamforas med Rolex vérderingar; “strdvan efter
excellens, att tdnja pa grdnserna och passionen for elegans” (Rolex u.d.) samt Rolex andra
viardeord “kvalitet” och “prestige”. Kvalitet kan dven jimforas med memos; “over tid”,
“ikonisk” och “éver hela virlden” d& “mer dn 100 ar efter skapandet av varumdrket dr
grundarens filosofi mer ndrvarande dn nagonsin, fran tillverkningen av foretagets klockor till
dess dtaganden over hela virlden”. Klockorna pa bada bilderna ska symbolisera eller forestélla

att “det dr under vatten” genom fargerna pé bilderna “frdn blatt till kolsvart” och texten i
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inldgget; “Detta dr djupa havet, och det dr ocksa Rolex Deepseas rike” (bild 11). Trots att det
inte visas ndgra manniskor pd ndgon av bilderna, sd ndmner Rolex, pd bild 11, James Cameron
som dr en kind, Oskar-vinnande filmskapare, for bland annat Titanic och Avatar, men som ocksa
ar en “oforskdamd upptdickresande, uppfinnare och ivrig skapare av banbrytande teknik” hans
passion for ingenjorskonst och fascination for havet fick honom att starta projektet; Deepsea

Challenge (National Geographic, u.4.), som kopplas tillbaka till “ursprung” och “historia”.
5.1.2 Selektiv kodning

I den selektiva kodningen har forskaren valt att ga vidare med foljande kategorier och teman:

Symbolik
Sjalvforverkligande
Banbrytande teknik och mode
Varumirkesmedvetenhet
Ikonisk design
Overraskning
Gemenskap
Ursprung
Tradition
Historia
Livsstil
Status

Dessa kategorier och teman har sammanstéllts for samtliga vasterldndska lyxvarumérken (Louis
Vuitton, BMW, Rolex) och kommer vidare analyseras i1 den horisontella analysen med stod av
studiens teoretiska referensram och forskarens memos. Detta for att kunna jamfora visterldndska
lyxsegment mellan varandra, i vilken utstrickning lyxegmenten standardiserar eller lokaliserar

sin marknadskommunikation i Kina.
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5.2 Horisontell analys

5.2.1 Louis Vuitton

Louis Vuittons marknadskommunikation i Kina anvinder en hel del symbolik och tradition som
bade kan jamforas med Czinkota och Ronkainens (1995) kulturella faktorer och Hofstedes
(1983) kulturdimensioner. Czinkota och Ronakinen (1995) menar att virderingar dr delade
normer och den gemensamma delade tron i samhaillet, starka vérderingar kan ocksa vara
traditionsbundna och didrmed svarare att péaverka. Enligt Hofstedes (1983) kulturdimension
langsiktig instdllning tenderar Kina att ha stor respekt for traditioner och anser fortfarande att
gamla bestimmelser dr viktiga i det moderna livet. P4 bild 3 firar personerna jul, vilket &r en
stark tradition i véstvérlden. Firandet kan symbolisera tradition, men ocksa gemenskap,
sammanhallning, familj och kollektivism, vilket handlar om individens relation till samhéllet och
andra individer. Kollektivistiska samhéllen vérdesétter gruppens vélbefinnande och ménniskor
definierar sig sjdlva som en viktig medlem 1 en tydlig definierad social grupp (Hofstede, 1983).
For bild 1 har forskaren skapat kategorierna ursprung och banbrytande mode, dir kvinnan pa
bilden ser ut att ha asiatiskt ursprung, vilket enligt Czinkota och Ronkainen (1995) kan ge
indikationer for vad ett land anser dr “god smak”, vilket kan utspelas 1 form av trender, konst,
symbolism, farg, form och musik. Enligt Kim et al. (2020) kan modeller med kinesiskt ursprung,
som visas 1 marknadskommunikationen, fungera som en antydan till god smak hos den lokala
befolkningen i Kina. Ursprung kan &dven jamforas med banbrytande mode som tillhor
ursprungslandseffekten. Manga lyxvarumérken har en historia som lever vidare under flera
generationer (uppkomst), denna historia blir unik for just det specifika varumérket och bidrar till
lyxvarumirkets dkthet (Fionda & Moore, 2008). Det dr dérfor ménga lyxvarumirken vill
framfora budskap om varumairkets uppkomst i sin marknadskommunikation, det bidrar till
lyxvarumaérkets dkthet, varde och kvalitet (Kapferer, 2009; Aaker, 1996). Det kan vara en
anledning till att forskaren i denna studie reagerade pd de tvd ménnen som holl 1 “varsinn”
julstjdrna “tillsammans”, d& det vanligtvis endast dr en julstjdrna per julgran, vilket d& kan ses
som banbrytande och dven symbolisera gemenskap. Det samma giller “julgranen” pé bild 3, dar
Louis Vuittons klassiska koffert, var staplade pa varandra. Banbrytande kan dven kopplas tillbaka
till Kinas egna historia och uppkomst i landet dir Kina vill vinna tillbaka sin forlorade status 1

Ogonen pa vistlinder och efterfragar ddrmed den allra hogsta graden av lyx, d& de kénner sig ha
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rétten till att d4ga lyxvaror, precis som vilken amerikansk, brittisk, eller fransk medelklass som

helst (Kapferer, 2015).

5.2.2 BMW

For BMWs marknadskommunikation i Kina tittar vi forst pé bild 5 (hemsidan i Kina), det forsta
forskaren reagerade pa var att ingen av BMWs bilar dr i fokus, varken de “klassiska
BMW-njurarna” eller BMWs bilmérke syns. Det som é&r 1 fokus dr tre personer med asiatisk
ursprung, som pd samma sitt hos Louis Vuitton, forklaras av Kim et al. (2020) dér kinesiskt
ursprung 1 marknadskommunikation i Kina kan intyga pa “god smak” hos den kinesiska lokala
befolkningen. Detta kan dven forklaras av Czinkota och Ronkainens (1995) kulturella faktorer
som sociala institutioner och utbildning. Dér sociala instutioner paverkar hur ménniskor 1 olika
kulturer relaterar till varandra samt refererar till sin tillhorighetsgrupp, detta kan ocksa komma
att paverka minniskors konsumtionsmonster (ibid). Liknande koppling gar att dra till Hofstedes
(1983) kulturdimension kollektivism dér det ater handlar om att kineser definierar sig sjdlva som
en medlem 1 en tydlig definierad social grupp. Deras identitiet baseras pd att f6lja sociala normer
for att inte forlora status, heder, lojalitet eller acceptans (Baines et al., 2019, s. 269-270). Pa
samma bild har dessa tre personer olika arbetsuniformer som kan tdnkas symbolisera BMWs
eftermarknadsservice, dir du som kund blir bemétt, omhéndertagen samt ingér i en viktig social
grupp, som d& dven symboliserar lojalitet, vilket virdesitts hogt 1 asiatiska ldnder (Czinkota &
Ronkainen, 1995). Detta kan dven jiamforas med Hofstedes (1983) andra kulturdimension
maskulinitet mot feminitet dir Kina har hoga virden for ett “maskulint samhélle” dér individer ar
framgéngsorienterade och drivna, dir framgang och arbete prioriteras fore fritid (De Mooij,
2005). Pa bild 7 (Weibo) kan vi diremot se flera indikationer for sjilvforverkligande, livstil,
ikonisk design, figur och status, blandat med ursprung, gemenskap och historia. Har visas en och
samma person, det dr en man med asiatiskt ursprung som formodligen vunnit en race-tdvling och
ddarmed fér ett diplom och ett pris som forestéller en figur av négot slag. Likt denna figur, fanns
det dven en figur i Louis Vuttions marknadskommunikation i Kina, “Doudou nallen”, som var
full av “overraskningar”, dessa figurer kan forklaras med hjilp av Hofstedes (1983)
kulturdimension osdkerhetsundivkande, dir Kina har laga virden for osdkerhetsundvikandet,
individer ar istéllet bekvima med tvetydlighet, 6verraskning och spdnning. Figurerna kan dven

forklaras av det kinesiksa begreppet mianzi som har stor pdverkan pa kinesiska konsumenter.
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Detta begrepp dr utméirkande for kinesisk kultur och innebdr medvetenhet av dra och skam,
vilket representerar individens rykte och sociala position i1 andras dgon. Respektlosa ord och
handlingar kan fa4 nagon att “tappa ansikte” medan gévor och utmirkelser kan f4 ndgon att
behélla mianzi (Filieri et al., 2019). Det intressanta pa bild 7 ar att det finns indikationer for
sjalvforverkligande, vilket enligt Hofstede (1983) dr mer utmirkande for ett individualistiskt
samhille dir sjdlvbilden bestar av ett “jag” och dér individen star i fokus och déir personlig frihet,
sjalvforverkligande och individuellt beslutstagande uppmanas, likt marknadskommunikationen
hos Louis Vuitton 1 Frankrike, med bilden “DREAM” (bild 2). Hir dr dven de “klassiska
BMW-njurarna” synliga, som kan kopplas tillbaka till BMWs historia och ursprung, vilket dven
kan forklaras av ursprungslandseffekten (Fionda & Moore, 2008). Detta kan ocksa jimforas med
studiens egna kategori ikonisk design, som forblir igenkdnnbar och unik for just BMW, samma
ikoniska design gar att jamfora med Louis Vuittons ikoniska emblem som George Vuitton
designade efter sin pappas bortgdng, som dn idag klér Louis Vuittons viskor och plagg (Louis

Vuitton, 2022).

5.2.3 Rolex

P4 Rolex hemsida, bade 1 Kina och i Schweiz visas samma bild. Porter (1986) skriver att
foresprékare for standardiserade marknadsstrategier menar att konsumentbehov och levnadssitt
blir allt mer homogena och dirmed kan marknadskommunikation standardiseras 1 storre
utstrackning. Manga internationella foretag ser hela varlden som sin marknad och standardiserar
ddrmed sin marknadskommunikation genom att framfora budskap pd samma sétt, med samma
erbjudande Over hela virlden (Porter, 1986). For bild 9 skapades koder som “olika kiddstil”,
“olika miljé” och 1 forskarens memos hittar vi koder som “olika kultur”, ‘“vision” och “hopp
om framtiden” vilket forskaren ser som att Rolex kommunicerar med hela vérlden och ser hela
vérlden som sin marknad. Enligt Kapferer (2004) ar det viktigt att ett lyxvarumréike &r ként hos
fler individer 4n den faktiska konsumenten, det dr alltsd viktigt med varumérkeskédnnedom.
Senare forklarar Kapferer (2015) att lyxvarumédrken &dr 1 behov av igenkdnning for att kunna
uppna virde och legitimitet, “Luxury brands need fame because of the positive externalities
brought by the fact that everyone around you knows what Rolex means, even if very few are able
to afford one.”. Detta kan vi dven se monster av i marknaskommunikationen pd Rolex Weibo

konto (bild 11) dér textmaterialet 4r mer “undervisande” och innehaller mer “detaljerad
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information”, vilket kan forklaras av Liu et al. (2019) diar pa grund av Kinas laga
varumirkesmedvetenhet, kan det vara nddvindigt for lyxvarumaérken att omtolka sin traditionella
marknadskommunikation, till fler innovativa sétt i den digitala sfaren, bland annat pa digitala
plattformar. Har har forskaren analyserat teman som sjdlvforverkligande, status och livsstil. 1
individualistiska samhillen stdr individen 1 fokus, individuellt beslutstagande och
sjalvforverkligande uppmanas (Hofstede, 1983), detta skiljer sig frdn det kollektivististka
samhdllet 1 Kina, diar Rolex marknadskommunikation inte anpassas i lika stor utstrdckning. Utan
ser virlden och konsumentbehoven som mer homogena och mer kommunicerar sin historia, likt

ursprungslandseffekten, i sin marknadskommunikation i Kina.
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6. Resultat

I foljande kapitel presenteras studiens resultat, foljt av en diskussion och slutsats, som sedan
avslutas med vidare forskning kring studiens forskningsdmne.

Syftet med studien var att ta reda pad hur vésterlindska lyxvarumérken utformar sin
marknadskommunikation i Kina, detta pd grund av kulturella skillnader mellan vistldnder och
Kina. Liu et al. (2016) ndmner forslag till vidare forskning dir en jaimforelse mellan olika
visterlindska  lyxsegment kan  bidra till vidare fOrstdelse for  visterlandsk
marknadskommunikation och lyxindusti 1 Kina. Denna studie har utfort en vertikal och en
horisontell analys for att kunna kartldgga for hur visterlindsk marknadskommunikation péverkas
av kulturella skillnader, samt i vilken utstrickning visterlindska lyxvarumérken standardiserar
eller lokaliserar (anpassar) sin marknadskommunikation 1 Kina. Forskaren 1 studien
sammanstdllde den vertikala och horisontella analysen i en tabell (se bilaga) dir varje indikation
for en standardiserad och lokaliserad marknadskommunikation fick podng mellan 1 och 0, dér en
lokaliserad marknadsstrategi fick 1 podng, medan en standardiserad marknadsstrategi fick O
poiang. Dédr lyxvarumérkets totala podng kunde kartligga for i1 vilken utstrickning varje
lyxvarumérke lokaliserar sin marknadskommunikation i Kina, samt hur det skiljer sig mellan
varje lyxsegment, mode, bilar och klockor. Resultatet visar att Rolex anpassar sin
marknadskommunikation minst med totalt 1 podng for en indikation till anpassning i Kina,
medan Louis Vuitton anpassar sin marknadskommunikation mest, med totalt 4 podng for en
lokaliserad marknadskommunikation 1 Kina. BMW fick totalt 3 podng for en lokaliserad

marknadskommunikation i Kina och hamnar dirmed mellan Rolex och Louis Vuitton.

Rolex BMW Louis Vuitton

Standardisering | | | Lokalisering

Figur 6: Studiens resultat visar i vilken utstrdckning visterlindska lyxvarumdrken standardiserar eller
lokaliserar marknadskommunikationen i Kina, ddr Rolex anvinder en standardiserad marknadsstrategi,

BMW en blandad marknadsstrategi och Louis Vuitton en lokaliserad marknadsstrategi i Kina.
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7. Diskussion och slutsats

Denna uppsats uppmérksammar landet Kina som ett unikt fenomen dér stort intresse for lyx
blandas med ny teknik och strikta politiska konventioner. Tidigare forskning har
uppmadrksammat viasterldndska lyxvarumérkens tendenser till lokal anpassning vid utformning av
marknadskommunikation i Kina. Kelly et al. (2010) skriver att kulturella skillnader har stor
betydelse for vilken kommunikation som blir mest effektiv. Zhan och He (2012) menar att i
motsats till véstlinder, ddr lyxvarumirken kan kommunicera sjélvuttryck och unikhet, behover
lyxvarumérken 1 Kina lyfta fram sociala symboler och tydligt framféra hur varumérket och dess
produkt gynnar kinesiska konsumenter i1 viktiga sociala sammanhang. Trots att lyx anses vara
ikoniskt, séllsynt och tidlost, ar lyx ocksa en bransch som behover integreras pd den marknad dér
konsumenter befinner sig och dér efterfragan okar (Kapferer, 2015). Enligt Kapferer (2015) ar
Kina ett land som orsakat lyxindustrins framvixt samt att synen pa lyx har fordndrats dir
traditionell lyx gar fran en nischad och begrinsad produktionsmarknad till en mer tillgédnglig
konsumtionsmarknad och syns i flera kommersiella sammanhang. Enligt en studie om den
kinesiska applikationen Wechat finner Liu et al. (2019) en motsats till tidigare uppfattning om att
e-handeln fOrstor lyxvarumarkets exklusivitet, d& e-handeln 1 Kina istillet kan vara nddvéndig
for konsumenterna i landet, detta pd grund av Kinas ldga varumérkesmedvetenhet. Detta kan
denna studie bevisa med hjidlp av Rolex marknadskommunikation i Kina, da Rolex, i storre
utstrdckning,  anvidnder en  standardiserad  marknadsstrategi, men i  Rolex
marknadskommunikation pd Weibo kontot dr innehéllet i textmaterialet mer informerande, till
skillnad fréan textmaterialet pa Rolex Twitter konto. Rolex &r det viasterldndska lyxvarumarket
som lokaliserar sin marknadskommunikation minst, till skillnad fran Louis Vuitton och BMW
som lokaliserar sin marknadskommunikation i hdgre utstrickning. For att visterlindska
lyxvarumérken ska kunna behélla sin starka position pa den kinesiska marknaden behover det
finnas en balans mellan exklusivitet och tillgang (Kapferer, 2004). Samiee et al. (2003) menar att
en allt for stor anpassning till kulturella skillnader ocksd kan forsvaga lyxvarumirkets image. I
BMWs fall fanns det indikationer for bade lokaliserad och standardiserad
marknadskommunikation och det skulle kunna vara en forklaring till att varumaérket toppar listan
for lyxvarumérken i Kina. I BMWs marknadskommunikation pa Weibo (likt Twitter 1 Kina)

fanns det indikationer for sjdlvférverkligande som mer tillhor individualistiska samhéllen
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(vasterldandsk kultur) dér sjalvforverkligande uppmanas och individen star i fokus. Samtidigt som
BMWs kommunikation och budskap for effermarknadsservice skiljde sig mellan BMWs
hemsida i Tyskland och BMWs hemsida i Kina. Detta kan forklaras med hjilp av Hofstedes
(1983) kulturdimension kollektivism mot individualism diar Kina styrs av ett kollektivistiskt
samhille dir kinesiska konsumenter viardesétter gruppens vilbefinnande och individer 1 Kina
definierar sig sjilva som en viktig medlem i en tydlig definierad social grupp. I Louis Vuittons
fall star det vésterlindska julfirandet for tradition, gemenskap, familj och vénner, vilket &r
viktiga sociala sammanhang 1 Kina. Beraha (2013) menar att lyx 1 Kina inte behover vara
exklusivt, utan inkluderande. Detta kan forklaras av Hofstede (1983) dar individer i Kina ser sig
sjdlva tillhora en storre, viktig social grupp. Att konsumera lyxvaror i Kina symboliserar den
ekonomiska utvecklingen i landet och blir ett sétt for kinesiska konsumenter att delta i den
globala utvecklingen. Rolex marknadskommunikation standardiseras och ser hela véirlden som
sin marknad, didr Rolex satsar pa marknadskommunikation via kédndiskap och minnesvérda
upplevelser 1 lyxbutiker och lyxgallerior. Dock visar Kapferer (2015) pa en snabbt vixande
e-handel inom lyxforséljning, trots den kande lyxkonsumtionen i Kina star ménga lyxgallorior
tomma i landet. Ar Rolex marknadskommunikation i Kina tillricklig for att fortséitta hélla sin
starka position i1 landet? Kommer Rolex fortfarande vara ett vinnande lyxvarumaérke 1 vérlden?
Eller kommer Rolex sakta men sdkert att forsvinna? Eller tviartom, att det & Rolex som
inkluderar Kina som en del av resten av vérlden och didrmed ligger steget fore inom global

marknadskommunikation och som ocksé vinner i ldngden.

8. Vidare forskning

Det skulle vara intressant att forska vidare kring Kina och den 6kade efterfragan av lyx i landet.
Forslag till vidare forskning skulle kunna innebédra att jimfora denna studiens resultat med
resultat frdn konsumenterna i landet, eller utfora intervjuer med lyxvaruméarkena Louis Vuitton,
BMW och Rolex, for att forska kring producenternas faktiska main concern. Det vill siga om
lyxvarumérkena behdrskar samt hanterar kulturella skillnader i Kina pa samma sitt som
forskaren 1 denna studie har tolkat det. Det skulle dven vara intressant att anvénda liknande
metoder inom grundad teori, som denna uppsats, men pa andra varumirken eller pd andra

digitala plattformar.
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Bilagor

Lyxvarumirke Vertikal analys Horisontell analys Anpassning till | Totalt
(Kategori) (Teori) Kina (Ja/Nej) (poing 1/0)
Louis Vuitton Symbolik Kollektivism Ja 1
Figur
Farg Langsiktig instédllning | Ja 1
Ursprung
Banbrytande mode | Kulturella faktorer
Tradition Ja 1
Overraskning Estetik
Gemenskap Ja 1
Tradition Ursprungslandseftekt | Nej 0
Status
Uppkomst
Ikonisk design
Totalt 4
BMW Figur Kollektivism Ja 1
Ursprung
Pris Mianzi Ja 1
Lojalitet
Symbolik Maskulinitet Ja 1
Banbrytande teknik
Sjélvforverkligande | Individualism Nej 0
Ikonisk design
Historia Ursprungslandseffekt | Nej 0
Totalt 3
Rolex Varumaérkes- Kapferer Ja 1
medvetenhet
Historia Ursprungslandseffekt | Nej 0
Livsstil
Ursprung Individualism Nej 0
Sjalvforverkligande
Status
Totalt 1
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