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Resiimee

Danisches Design - Der Weg zu dem deutschen Kunden

- Eine Analyse der kulturellen Anpassung fiir das Designunternehmen Muuto mit

Fokus auf der deutschsprachigen Internetprisentation des Unternehmens.

Das Ziel dieser Diplomarbeit ist es, herauszufinden, ob eine kulturelle Anpassung der
Internetprasentation des ddnischen Designunternehmens Muuto an den deutschen Markt

sinnvoll wire. Die Problemformulierung lautet deshalb wie folgt:

Mit Ausgangspunkt im ddnischen Designunternehmen Muuto soll untersucht werden, ob eine

kulturelle Anpassung der Internetseite des Unternehmens an den deutschen Markt sinnvoll ist?

Dartiber hinaus sollen in dieser Diplomarbeit folgende Fragen beantwortet werden:

- Kann Kulturtheorie dazu beitragen, eventuelle notwendige Anpassungen an die Internetseite
von Muuto aufzudecken?

- Welche Unterschiede und Gemeinsamkeiten gibt es zwischen der deutschen und ddnischen
Kultur laut des Wissensgebiets?

- Wie kann kulturellen Unterschieden auf einer kulturangepassten Internetseite Rechnung

getragen werden?

In unserer Untersuchung verwenden wir einen sozialkonstruktivistischen Zugang und sind
von den hermeneutischen Gedanken beeinflusst. Das bedeutet, dass wir davon ausgehen, dass
das von uns herangezogene empirische Material keine eindeutigen Antworten auf unsere
Fragen geben kann, und dass unser Verstandnis im Interpretationsprozess dieser Arbeit eine

Rolle spielen wird.

Bei der Beantwortung der aufgestellten Fragen verwenden wir sowohl qualitatives als auch

quantitatives Material. Wir fiihren ein qualitatives personliches Interview mit dem PR und
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Brand-Manager von Muuto durch um herauszufinden, warum Muuto keine deutschsprachige

Internetseite fiir den deutschen Markt hat.

Kultur und kulturelle Anpassung sind komplexe Begriffe, die eine zentrale Rolle spielen. Es ist
nicht moglich, eine endgiiltige Definition dieser Ausdriicke auszuarbeiten, jedoch versuchen
wir ein Verstiandnis dieser Begriffe zu schaffen. Als Ausgangspunkt fiir unseren
kulturtheoretischen Ansatz haben wir auf Material von Geert Hofstede, Edward T. Hall, Nitish
Singh, Aurun Pereira, John O’Connell, der Marketingexpertin Marieke De Mooij und Dr. phil.
Schroll-Machl zurtickgegriffen. Hofstede definiert Kultur als so genannte kollektive
Programmierung, bei der Kulturmitglieder ein Gedankenmuster, Gefiihle und
Handlungsmoglichkeiten mit sich tragen. O’Connell definiert kulturelle Anpassung als einen
Prozess, bei dem ein Individuum in der Lage ist, sich erfolgreich in einer fremden Kultur zu

bewegen.

Eine kulturell angepasste Internetseite fiir den deutschen Markt zu entwickeln, setzt Kenntnis
dartiber voraus, was die danische und deutsche Kultur auszeichnet und was sie voneinander
unterscheidet. Mit Ausgangspunkt in Hofstede und Halls kulturellen Dimensionen und
Schroll-Machl skizzieren wir ein Bild der deutschen und danischen Kultur. Hofstede wurde
fiir sein Verstandnis von nationaler Kultur und fiir sein statisches Kulturverstindnis kritisiert,
was bedeuten kann, dass seine Theorien veraltet sind. Wir meinen jedoch, dass seine
kulturellen Dimensionen als ein geeigneter Verstandnisrahmen fiir deutsche und danische

Kultur verwertbar sind, so lange wir uns dieser Kritik bewusst sind.

Vor dem Hintergrund des dreidimensionalen Models der kritischen Diskursanalyse des
Diskurstheoretikers Norman Faircloughs ausarbeiten wir diese Analyse zweier
Produktbeschreibungen und eine Unternehmensbeschreibung von Muuto, weil sie etwas tiber
die Kultur bei Muuto erzahlt. Ausgehend von der Analyse definieren wir anschliefsend den
Diskurs des Textes und bewerten, welche sprachlichen Elemente wir auf die Ausarbeitung der
kulturell angepassten Internetseite tibertragen konnen. Wir diskutieren wie Muutos visueller
Brand Identity von der bestehenden Internetseite auf die kulturell angepasste Internetseite

libertragen werden soll.

Aufbauend auf unserer Kenntnis tber die deutsche und dianische Kultur sowie unserer

kritischen Diskursanalyse entwickeln wir einen eigenen Vorschlag zu einer deutschen,
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kulturell angepassten Internetseite. Die Internetseite wird ausgehend von Singh und Pererias

Arbeitsmethode Cultural Values Framework operationalisiert.

Um eine Antwort darauf zu erhalten, in wie weit Muutos bestehende, standarisierte
Internetseite oder unsere kulturell angepasste Internetseite von Muutos bevorzugt wird,
filhren wir ein quantitatives standarisiertes Interview mit deutschen Muttersprachlern durch.
Das Ergebnis ist, dass die Probanden die kulturell angepasste Internetseite vorziehen, und wir
konnen daraus schliefien, dass es fiir Muuto sinnvoll ist, eine kulturell angepasste

Internetseite fiir den deutschen Markt zu erstellen.
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Kapitel 1: Indledning

1.1 Baggrund og genstandsfelt

"Sprog og kulturforstdelse dbner dgre. Evnen til at kommunikere pd andre sprog og
forstd andre kulturer er afggrende for den rolle, som Danmark kommer til at spille i

en moderne, global verden,” se bilag 1.

Saledes papeger uddannelsesminister Morten @stergaard, i sin tale ved dbningen af en
national konference om fremmedsprog, vigtigheden af sprog og kulturforstdelse i den globale
verden. I forlaengelse heraf udtaler videnskabsminister Charlotte Sahl-Madsen i sin tale ved et
debatarrangement om nationale sprogstrategier, at danske virksomheder i stigende grad har
brug for fremmedsprogskompetencer for at kunne bega sig i den globaliserede verden, se
bilag 2. Hun mener, at det engelske sprog er ngdvendigt, men ikke tilstraekkeligt til at agere i
en globaliseret verden. Sprog og kulturforstaelse er vigtige faktorer for at virksomheder kan

bega sig succesfuldt.

Sdledes er begreberne sprog og kulturforstdelse yderst aktuelle emner i nutidens
netvaerkssamfund. I Igbet af de sidste artier har det engelske sprog opndet en seerlig status.
Hvor det tidligere var ét af de dominerende hovedsprog pa lige fod med eksempelvis fransk og
spansk, er det i dag forvandlet til et verdenssprog, dét sprog som alle benytter, nar de gnsker
at kommunikere med andre uden for deres eget sprogfellesskab. Engelsk er sdledes blevet
det globale netvaerkssamfunds sproglige mgntfod. Inden for erhvervskommunikation har
engelsk ogsa udviklet sig til at veere verdens lingua franca.! Der hersker dermed den tendens,
at det forventes, at engelsk er et sprog, alle forstar uanset nationalitet (Phillipson 2003: 5).
Som forbrugere konfronteres vi derfor ofte med situationer, hvor kommunikationen foregar
pa engelsk. Flere danske virksomheder udvikler eksempelvis deres hjemmesider pa engelsk,
uanset om de kommunikerer globalt eller lokalt. Denne tendens bemezerker vi iseer inden for

den danske designbranche.

Kritikere af denne tendens kalder dette "sprogglobalisering,” og de mener, at kulturtilpasning

er ngdvendigt for at en virksomhed kan opna et loyalt og tillidsfuldt forhold til dets globale

1 Lingua franca er et feelles sprog, der benyttes mellem mennesker, der ikke har samme modersmadl, se bilag 4.

8
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kunder og dermed positionere sig staerkt pa det internationale marked. De er af den
overbevisning, at kulturelle forskelle er afggrende for modtagers afkodning af
kommunikation. Kulturtilpasning er ikke kun et spgrgsmal om oversettelse af sprog, men
ogsa et spgrgsmal om at tilgodese de behov og veerdier, der kendetegner en given kultur
(Singh & Pereira 2005: 10). Fortalere for standardisering af al kommunikation haevder, at det
er mest rentabelt for virksomheder at anvende en standardiseringsstrategi, fordi engelsk er
livets lingua franca, og at virksomhederne derfor sparer tid og penge ved at kommunikere pa

engelsk.

Afhandlingen tager udgangspunkt i denne diskussion, og vi vil undersgge, om kulturtilpasset
kommunikation til sammenligning med standardiseret kommunikation er en mere
hensigtsmaessig kommunikationsstrategi for en virksomhed. Vores afhandling tager afseet i
den danske designvirksomhed Muuto. Ligesom os finder Muuto denne diskussion interessant,
og derfor har de gnsket at indga i et samarbejde med os. Vi vil beskaftige os med Muutos
online kommunikation i form af deres hjemmeside og deres tyske marked. For nuveerende er
Muutos hjemmeside udformet pa engelsk, hvorfor den kan benaevnes som en sakaldt
standardiseret hjemmeside. Ved denne betegnelse skal forstds, at hjemmesiden udelukkende
kommunikerer pa engelsk, og at indholdet dermed ikke er tilpasset sprogligt eller kulturelt til
Muutos forskellige markeder, jf. afsnit 4.8.1. Pa trods af at hjemmesiden er pa engelsk ved vi,
at Muuto er en dansk designvirksomhed, hvorfor vi antager, at hjemmesiden afspejler den
danske kultur pa en eller anden made, se bilag 3. Vi vil tage udgangspunkt i Muutos engelske
hjemmeside og udarbejde vores forslag til en hjemmeside tilpasset den tyske kultur. Pa
baggrund af Muutos standardiserede hjemmeside og vores forslag til en kulturtilpasset
hjemmeside vil vi undersgge hvilken af disse, der foretraekkes blandt tyskere. Vi fokuserer
udelukkende pa det tyske marked, fordi dette er et af Muuto stgrste markeder og fordi, vi pa

baggrund af vores uddannelse har en naturlig interesse for Tyskland.

Vores motivation for at beskaeftige os med kulturtilpasset markedskommunikation er, at det
er et aktuelt og speendende felt, som vi gnsker at tilegne os mere viden om. Vi er af den
overbevisning, at denne diskussion er vigtig, og at den vil fortsaette fremover, sa leenge vi lever
i en globaliseret verden. Valget af fokus pa tysk og dansk kultur kan tilskrives vores
uddannelsesmaessige profil samt Muutos samarbejde med det tyske marked. Interessen for

Muuto udspringer desuden fra vores tidligere jobs, hvor vi begge har arbejdet inden for den
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danske designbranche, og derigennem tilegnet os et indblik i, hvorledes denne fungerer pa et

strategisk og operationelt plan.

1.2 Problemformulering
Efter at have praesenteret afhandlingens baggrund og genstandsfelt, vil vi bevaege os videre til

afhandlingens problemformulering. Afhandlingen vil tage sig ud som et empirisk studie, hvor
vi med udgangspunkt i relevant teori og Muutos hjemmeside vil vurdere, hvorvidt tilpasning
af Muutos hjemmeside til den tyske kultur er hensigtsmaessigt. Dette leder os frem til fglgende

problemformulering.

Med udgangspunkt i den danske designvirksomhed Muuto vil vi undersgge, om kulturtilpasning

af dennes hjemmeside til det tyske marked kan vzere hensigtsmaessigt?

Desuden gnsker afhandlingen at give svar pa fglgende:

- Kan kulturteori vaere medvirkende til at forklare, om der bgr foretages aendringer pd Muutos
hjemmeside?

- Hvilke forskelle og ligheder er der mellem tysk og dansk kultur i relation til afhandlingens
genstandsfelt?

- Hvordan kan eventuelle kulturelle forskelle imgdekommes pd en kulturtilpasset hjemmeside?

1.3 Afhandlingens formal
Formalet med afthandlingen er at undersgge, hvorvidt tilpasning af Muutos hjemmeside til den

tyske kultur er hensigtsmaessigt. | bestrabelsen pa at besvare denne problemformulering vil
vi udarbejde en kritisk diskursanalyse af Muutos hjemmeside, og undersgge om tilgengelig
kulturteori kan vaere medvirkende til at forklare ovenstdende formal. Afhandlingen har et
grundleeggende forstdende og forklarende kundskabsmaessigt sigte, fordi vi overordnet set
gnsker at opnad en forstdelse for begreberne kultur og kulturtilpasning, og hvordan den tyske

og danske kultur defineres (Andersen 2009: 23).

Vores formal med denne afhandling er desuden, pa baggrund af vores analyse, at udarbejde en
kulturtilpasset hjemmeside til det tyske marked. Det er vores hensigt, at athandlingen kan
fungere som beslutningsgrundlag for, hvorvidt Muuto bgr have en tysk, kulturtilpasset
hjemmeside. Afhandlingen vil derfor ogsa forklare og demonstrere betydningen af kultur og

kulturtilpasning pa hjemmesider i henhold til dansk og tysk kultur. Den kan potentielt ogsa

10
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bidrage som inspirationskilde til andre danske virksomheder, der gerne vil tilegne sig viden

om effekten af kulturtilpassede hjemmesider.

1.4 Begrebsafklaring

Kultur og kulturtilpasning er komplekse begreber, der lader sig definere pa flere mader, og de
kan derfor veere sveert at begribe og endnu sveaerere at kortleegge og forklare. Derfor vil vi i
afhandlingen ikke veere i stand til at give en udtgmmende forklaring af begreberne. Vi vil dog
forsgge at belyse de dele, der er relevante for en besvarelse af afhandlingens problemstilling.
Saledes ligger det uden for athandlingens genstandsfelt at udfeerdige én endegyldig definition

begreberne kultur og kulturtilpasning.

Pa baggrund af Dr. Phil Schroll-Machl og kulturteoretikerne Hofstede og Halls teorier straber
vi efter at definere tysk og dansk nationalkultur. Man kan dog stille spgrgsmalstegn ved,
hvorvidt man kan tale om sakaldt dansk kultur og tysk kultur, fordi et samfund kan besta af
flere undergrupperinger med hver deres subkulturer. Vi vurderer imidlertid, at nationalitet er
den bedst tilgeengelige faktor til at undersgge, hvad der kendetegner den tyske og danske
kultur. Ydermere mener vi, at uanset en nations undergrupperinger, ma en nations kultur til
en vis grad veere feelles for alle nationens medlemmer. Uden at kunne tale om en endegyldig
definition af en samlet tysk og en samlet dansk kultur kan der med afseet i Hofstede, Hall og
Schroll-Machl med rimelighed tales om tendenser inden for kulturerne. Vi opfatter dermed

disse som retningsangivende i karakteristikken af den tyske og danske kultur.

11
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1.5 Afhandlingens struktur
For at give laeseren et overblik over athandlingens fremgangsmade, vil vi med nedenstdende

figur visualisere afhandlingens struktur.

Kapitel 1:

Indledning og
problemformulering

A 4
Kapitel 2:

Praesentation af Muuto

A 4

Kapitel 3:
Metode
A 4
Kapitel 4: Kapitel 5: Kapitel 6:
Kulturteori Kritisk diskursanalyse Brand Identity
A\ 4
Kapitel 7:

Preesentation af kulturtilpasset hjemmeside

A 4
Kapitel 8:

Praesentation af undersggelsesresultater

A 4
Kapitel 9:

KonKlusion

\ 4
Kapitel 10:

Perspektivering

Figur 1.

Afhandlingen bestar af 10 kapitler, der er inddelt i hovedafsnit og underafsnit. Laeseren
befinder sig pa nuvaerende tidspunkt i athandlingens kapitel 1, hvor vi i ovenstdende afsnit

har introduceret afthandlingens genstandsfelt og problemformulering. Ligeledes har vi

12
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praesenteret vores motivation for athandlingens problemstilling samt formalet med
afhandlingen. Vi har udarbejdet en begrebsafklaring, og sidste del af kapitel 1 bestar af en
afgraensning. Kapitel 2 er en praesentation af virksomheden Muuto, hvor der gives et indblik i,

hvilken virksomhed Muuto er, samt hvilken markedsstrategi virksomheden arbejder med.

Kapitel 3 omhandler afhandlingens metodiske fundament, og bestar af to dele. I den fgrste del
praesenterer vi vores videnskabsteoretiske stasted, og hvorledes dette vil komme til udtryk
igennem afhandlingen. I den anden del vil vi ggre rede for og begrunde vores valg af empiri og

undersggelsesdesign. Slutteligt vil vi diskutere afhandlingens teori.

De fglgende tre kapitler, kapitel 4, 5 og 6, udggr athandlingens teori og analyse, og er dermed
afhandlingens hovedbestanddel. Disse tre kapitler udggr kulturteori, en kritisk diskursanalyse

samt brandingbegrebet brand identity.

[ kapitel 4 vil vi udarbejde en tilnzermelsesvis definition af begreberne kultur og
kulturtilpasning. Dernzest vil vi skabe et billede af den tyske og danske kultur, hvortil vi ogsa

vil ggre rede for, hvordan de to kulturer adskiller sig fra hinanden.

[ kapitel 5 vil vi med udgangspunkt i den tredimensionelle model for en kritisk diskursanalyse
udarbejde en tekstanalyse af udvalgte tekster fra Muutos hjemmeside. Denne analyse vil give
indsigt i, hvilken diskurs der eksisterer pa Muutos hjemmeside, hvilken vi vil viderefgre til
den kulturtilpassede hjemmeside, sdafremt det er hensigtsmaessigt. Ligeledes vil den ogsa give
indblik i, hvilke lingvistiske faenomener der kan viderefgres til den kulturtilpassede

hjemmeside.

[ athandlingens kapitel 6 vil vi udfolde brandingbegrebet brand identity. 1 udviklingen af en
kulturtilpasset hjemmeside til Muutos tyske marked er det vores holdning, at det er vigtigt, at
Muutos brand identitet fra hjemmesiden viderefgres pa den kulturtilpassede hjemmeside.
Derfor vil vi i dette afsnit ggre rede for, hvordan Muutos brand identitet visuelt kan

viderefgres pa den kulturtilpassede hjemmeside.

I det fglgende kapitel 7 vil vi pa baggrund af vores viden om tysk og dansk kultur samt vores
kritiske diskursanalyse af Muutos hjemmeside praesentere vores forslag til en kulturtilpasset
hjemmeside til Muutos tyske marked. Denne hjemmeside vil blive operationaliseret ud fra

arbejdsredskabet The Cultural Framework, der indeholder anbefalinger til, hvordan man
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udvikler kulturelt tilpassede hjemmesider. Hiemmesiden er ikke udviklet i samarbejde med
Muuto, men udelukkende athandlingens forslag til, hvordan man pa baggrund af kulturteori,
en kritisk diskursanalyse og indsamlet empiri kan skabe en kulturtilpasset hjemmeside.
Hjemmesiden er dermed udviklet i forbindelse med vores afhandling, og den vil blive fjernet
fra internettet efter athandlingens forsvar. Hiemmesiden bliver ikke synlig ved at google

"Muuto,” men findes kun ved at skrive den fulde internetadresse i URL-feltet.

Kapitel 8 tager udgangspunkt i den kvantitative del af vores empiriske materiale. I dette
kapitel praesenteres resultaterne af den kvantitative undersggelse, vi foretager. Ved hjzelp af
et spgrgeskema undersgger vi tyskeres holdning til den kulturtilpassede hjemmeside i forhold

til Muutos nuvaerende hjemmeside.

Kapitel 9 udggr athandlingens konklusion, og kapitel 10 en perspektivering, hvor vi

reflekterer over athandlingens resultater.

1.6 Afgraensning

For at fa en dybdegdende forstdelse af hvorvidt kulturtilpasning pa hjemmesider er
hensigtsmaessigt, fordres en langt mere omfattende undersggelse end den vi har mulighed for
at gennemfgre. Vi vil i nedenstdende ggre rede for de begraensninger, vi foretager i relation til

at besvare afthandlingens problemformulering.

[ vores analyse fokuserer vi pa hjemmesidens sproglige dimension og i mindre grad pa den
visuelle dimension. Vi prioriterer sdledes, fordi vi vurderer, at den sproglige dimension pa
bedre vis end den visuelle kan medvirke til at besvare afhandlingens problemformulering.
Den diskursive praksis kommer til udtryk gennem sproglige fenomener, som dermed

afspejler kulturen, hvilket uddybes i afsnit 5.1.

[ vores undersggelse af den tyske og danske kultur tager vi udgangspunkt i gaeldende
kulturteori og anvender en rakke kulturelle dimensioner af de to kulturteoretikere, Geert
Hofstede og Edward T. Hall. P4 baggrund af en omfattende undersggelse om nationalkulturer
udviklede Hofstede fem kulturelle dimensioner. Den femte benaevnes Long Term versus Short
Term Orientation (Hofstede 2001: 351). Vi veelger ikke at inddrage denne dimension i
afhandlingen, fordi den udvikledes som fglge af Professor Michael Bonds "Chinese value

survey” i midten af 1980 erne med henblik pa at undersgge forskelle mellem europaiske og
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asiatiske kulturer. Vi vurderer derfor, at denne dimension ikke vil vaere relevant i vores
undersggelse, da vi beskaftiger os med dansk og tysk kultur. Ligeledes har kulturteoretikeren
Edward T. Hall udviklet tre kulturelle dimensioner. Vi vaelger kun at anvende dimensionen
High/Low Context. Vi inddrager dermed ikke dimensionerne Monochronic Time Orientation vs.
Polychronic Time Orientation og Proxemics. Disse dimensioner beskeeftiger sig med individers
brug af tid og rum ved personlig interaktion. Vi vurderer, at disse dimensioner er mindre
relevante for udviklingen af en kulturtilpasset hjemmeside, fordi der kun i lavere grad er tale
om personlig interaktion pa Muutos hjemmeside. Derimod fokuseres der pa at skabe en

appellerende praesentation af Muuto og Muutos produkter.

[ den kritiske diskursanalyse inddrager vi ikke den tredje dimension, social praksis, i
Faircloughs tredimensionelle model for en kritisk diskursanalyse. Social praksis belyser den
made, vi agerer og handler pa i samfundet. Vi vurderer, at social praksis ikke er relevant at
inddrage, fordi vi ikke fokuserer pa diskursen som en del af en stgrre samfundsstruktur, men
udelukkende fokuserer pa hjemmesidens diskursive praksis, og hvordan vi kan

videreformidle denne, jf. afsnit 5.2.

For at kunne besvare afthandlingens problemformulering udvikler vi vores forslag til en
hjemmeside til Muuto, der er tilpasset den tyske kultur. I denne forbindelse vil vi ggre
opmaerksom p3, at vi ikke udvikler en feerdigt udarbejdet hjemmeside. I udviklingen af den
kulturtilpassede hjemmeside har vi ikke analyseret alle tekstdele fra Muutos hjemmeside,
men har fokuseret pa udvalgte dele. Vi vaelger at analysere to produktbeskrivelser og en
praesentation af Muuto. Vi vil i afhandlingen benaevne disse tekster virksomhedsbeskrivelse
og produktbeskrivelser. Vi er af den opfattelse, at vi ved en diskursanalyse af to
produktbeskrivelser og en virksomhedsbeskrivelse pa bedre vis kan udarbejde en malrettet
kulturtilpasset tekstfremstilling, end hvis vi analyserer alle tekstdele fra Muutos hjemmeside.
Andre sider, som eksempelvis praesentationer af Muutos designere, vil derfor stadig veere pa
engelsk. Ligeledes indeholder hjemmesiden ogsa sakaldt mumletekst? og enkelte links er
inaktive. Vi vil dog i praesentationen af vores forslag til en kulturtilpasset hjemmeside

forklare, hvordan vi forestiller os, at disse sider og links kan anvendes.

2 Mumletekst er en fyldtekst, der har vaeret brugt i bogtrykkerkunsten siden 1500-tallet og bruges som fyldtekst,
for at ordene ikke skal forstyrre det grafiske udtryk under selve layout-processen, se bilag 5.

15

MUuUUTO



Kapitel 2: Praesentation af Muuto

Vivil i dette kapitel praesentere designvirksomheden Muuto, der delvist udggr athandlingens
empiriske materiale. Vi vil give en forstdelse for hvilken virksomhed Muuto er, deres

designfilosofi, strategi samt produktsortiment.

Muuto er en dansk designvirksomhed, der blev grundlagti 2006 af de to ivaerkseettere
Kristian Byrge og Peter Bonnén. De to ivaerkseettere gik sammen om at skabe Muuto ud fra et
feelles gnske om at starte et nyt kapitel i dansk designhistorie. Byrge forklarer i en artikel pa

fri.dki 2011 om drivkraften bag denne lyst:

"Vores udgangspunkt var, at vi ville skabe en passionsdrevet virksomhed. Vi syntes, at vores
arbejdsliv manglede noget mere passion. Vi syntes ogsd, at man skal turde tage chancer, og
at vores arbejdsliv skulle ligge i forleengelse af vores interesser. Man skal lave noget, man

braender for,” se bilag 3.

Med denne lyst og passion skabte Byrge og Bonnén designvirksomheden Muuto, der i dag
forhandles flere steder i verden. Navnet Muuto er finsk og betyder "forandring” eller at se
tingene i et nyt perspektiv. Virksomheden fokuserer pa skandinaviske designere og har et
sortiment, der spaender fra sofaer, lamper og reolsystemer til knager, skale, vaser,
aggebaegere og andre interigr- og mgbelprodukter. Muuto har hovedkontor i Kgbenhavn og

har i dag ansat omkring 20 medarbejdere, se bilag 3.

Muuto har én engelsksproget hjemmeside, hvor man kan laese om produkter, designere og
forhandlere i hele verden, se bilag 6. Pa trods af at hjemmesiden er udformet pa engelsk ved
vi, at Muuto er en dansk designvirksomhed, og vi antager derfor, at denne repraesenterer
dansk kultur. Fordi Muuto saledes ikke tilpasser hjemmesidens indhold og sprog til hver
enkelt kultur, kan denne hjemmeside med marketingsteoretikerne Singh og Pereiras
terminologi klassificeres som en standardiseret hjemmeside. En neermere redeggrelse for

klassificering af hjemmesider vil fremga i afsnit 4.8.2.

2.1 Markedsstrategi
Muutos hovedmarkeder er primeert Danmark og Skandinavien efterfulgt af Tyskland, hvilket

er et marked, som Muuto satser stort pa. Derudover er Frankrig, Holland, Belgien og Italien

endvidere store markeder, og de nye markeder udggres af USA, Japan og Australien. Muuto
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forhandles i over 600 forretninger pa seks kontinenter. Muuto fik som den fgrste danske
designvirksomhed flere millioner kroner i stgtte fra den statslige investeringsfond
Vakstfonden. Sdledes kom Muuto godt fra start, hvilket blastemplede den strategi, der blev
lagti 2006, se bilag 7. Ved at stille kapital og kompetencer til radighed bidrager Vaekstfonden

til at skabe nye virksomheder, se bilag 8.

12006 opndede Muuto at fa to produkter placeret pa det internationale designmagasin
Wallpaper*s Top 15 liste over verdens mest unikke handvaerk. De to produkter er en
vitaminbeholder og opbevaringsreol, hvilke kan ses pa billederne nedenfor. Disse placeringer
vidner om, at Muuto er en designvirksomhed, der har skabt international opmaerksomhed,

hvilket er en stor anerkendelse pa et konkurrencebetonet marked som designbranchen.

/’T\

/41’“)&
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Muuto OTO 100 Muuto Vitamin Container

Byrge og Bonnén skabte Muuto ud fra den holdning, at det var pa tide at fa nye steerke
designere pa banen, sa det ikke udelukkende er de haederkronede arkitekter som Arne
Jacobsen, Poul Kjeerholm og Hans ]J. Wegner, der bliver fremhaevet som essensen af dansk
design. Byrge og Bonnén var klar over, at disse designere er unikke, men de var af den
overbevisning, at tiden var inde til at viderefgre skandinavisk design. Derfor passer navnet
Muuto ind i iveerksaetternes designfilosofi bag produkterne - forandring og nye perspektiver.
Byrge og Bonnén leegger vaegt pa skandinaviske up-coming designere og samarbejdet med
disse. Samarbejdsprocessen mellem Muuto og designerne er ofte intens og kan vare op til
halvandet ar fra idéen bliver skabt til produktet star feerdigt. Det er vigtigt for Muuto at lade
designernes egen kreativitet komme til udtryk gennem produkterne, og derfor blander Byrge

og Bonnén sig ikke. De tager sig til gengeeld af strategier, markedsfgring og salg, se bilag 3.
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Muuto henvender sig til kvalitetsbevidste, moderne og intellektuelle maend og kvinder i
alderen 25-45 ar med en individualistisk og personlig stil, der har lyst til at udtrykke sig selv
gennem sit hjem, se bilag 6. Muuto positionerer sig som et staerkt brand gennem kvalitet og

flot design samtidig med, at det skal veere tilgeengeligt for en bred malgruppe.

2.2 Produkter

Muutos produkter er designet af nye og innovative skandinaviske designere, der bliver
handplukket af Byrge og Bonnén. I designprocessen tager designerne udgangspunkt i deres
egen individuelle stil og kreativitet. Muuto veerdsaetter designernes forskellighed, og lader
derfor ikke regler og kodekser begreense deres udvikling af idéer. Muuto mener, at
designernes forskellighed er med til at give produktet historie og personlighed. I forlaengelse

af tidligere naevnte artikel fortzeller Byrge videre om Muutos designtradition:

"Det er internationalt i sit udtryk. Det er ofte lavet af tre og andre naturmaterialer, og der
er fokus pd miljg, renhed, enkelhed, hdndvaerk, kvalitet og funktion. Skandinavisk design er

anti-lir og anti-flash og helt sig selv,” se bilag 3.

Nedenstdende billeder illustrerer et udsnit af Muutos produktsortiment. Billederne er hentet

fra Muutos hjemmeside www.muuto.com.

g e o
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Kapitel 3: Metode

I dette afsnit vil vi ggre rede for vores metodiske fremgangsmade gennem afhandlingen. Vi
veelger at dele vores metodeafsnit op i to dele for at skabe et tydeligt overblik over
afhandlingens metodologi. Den fgrste del benaevner vi Metode I, og i denne del vil vi ggre rede
for athandlingens videnskabsteoretiske stasted. Den anden del kalder vi Metode I, og i denne
del vil vi forklare, hvilken metodisk fremgangsmade samt hvilket undersggelsesdesign, vi

anvender til at besvare afhandlingens problemformulering.

3.1 Metode I
3.1.1 Videnskabsteoretisk stasted

Vi straeber efter at producere ny viden om samfundet, og derfor er det vigtigt, at vi som
forfattere indtager et videnskabsteoretisk stasted og er bevidste omkring dette, da
afhandlingens resultater vil veere praeget heraf. Idet vi bevaeger os inden for det
samfundsvidenskabelige forskningsomrade, vil vores videnskabteoretiske stasted tage
udgangspunkt i socialkonstruktivismen og hermeneutikken, og vi vil i det fglgende afsnit ggre

rede for disse teorier.

3.1.2 Socialkonstruktivisme
Socialkonstruktivismen er blandt andre affgdt af den amerikanske socialkonstruktivist,

psykolog og professor Dr. Kenneth Gergen, der mener, at videnskaben er skabt af vores
forudindtagede kundskaber. I veerket "Realities and Relationships - Soundings in Social

Construction” forklarer Gergen, hvordan vi som individer indgar i sociale konstruktioner:

“The terms and forms by which we achieve understanding of the world and
ourselves are social artifacts, products of historically and culturally situated
interchanges among people [ ...] Language derives its significance in human affairs

from the way in which it functions within patterns of relationship” (1994: 49, 52).

Med dette citat papeger Gergen, at vi far vores erkendelse fra omverdenen gennem vores
sprog, kultur, sociale liv og andre relationer, som vi indgar i. Til besvarelse af athandlingens
problemformulering indhenter vi empiri i form af et personligt kvalitativt interview og
standardiserede interviews. Empirien vil derfor vaere subjektiv, fordi respondenterne svarer

ud fra deres forskellige livsverdener (Ibid.). Professor pa Copenhagen Business School, Sgren
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Wenneberg, har anskueliggjort forskellige forstaelser for, hvorledes vores erkendelse er
pavirket af vores sociale omverden, og giver sdledes et dybere indblik i den

socialkonstruktivistiske tankegang:

"En forstdelse er, at vores erkendelse er socialt konstrueret, fordi vi erkender
gennem sproglige begreber, at sproget ngdvendigvis md vare en social stgrrelse. En
anden forstdelse er, at vores erkendelse er pdvirket af den tidsdnd ("zeitgeist”), som
pd et givent tidspunkt er fremherskende i et samfund. En tredje forstdelse er, at det
er gennem vores teknologiske apparatur, at vi erkender naturens fineste detaljer,

og at denne teknologi er socialt skabt” (2002: 36-37).

Med afseet i Wennebergs antagelse betyder det, at den viden, der bliver genereret i form af
indsamlet empiri er et produkt af subjektiv viden, fordi respondenterne indgar i sociale
sammenhaenge og derigennem skaber deres erkendelse pa baggrund at samfundets tidsand.
Vores videnskabsteoretiske tilgang til denne afhandling er derfor socialkonstruktivistisk,
fordi vi sander, at der ikke eksisterer entydige svar pa de spgrgsmal, vi stiller respondenterne,
idet deres besvarelser er socialt konstrueret. Vi har forsggt at imgdekomme dette forhold i
den kvantitative undersggelse ved at respondenterne er tyskere og dermed har en
livsanskuelse, der udspringer af den tyske kultur, jf. afsnit 3.2.3.

[ forlaengelse af det socialkonstruktivistiske paradigme vil vi i nedenstdende afsnit ggre rede

for hermeneutikken, der ogsa udggr en del af vores videnskabsteoretiske stasted.

3.1.3 Hermeneutikken
Hermeneutikken er en del af de fortolkende videnskaber, der vedrgrer forstaelsen af tekster

og social virkelighed, og den bliver i "Den Store Danske Encyklopadi” defineret pa fglgende

made:

“(af graesk hermeneuein ‘fortolke’) leren om, hvordan tekster eller andre

meningsfulde enheder forstds” (Lund & Frandsen 1997: 404).

Hermeneutikken anvendes til at opna indsigt i den menneskelige del af virkeligheden, og
benyttes til at skabe forstaelse og fortolkning (Hyldgaard 2006: 31). Hermeneutikken blev
oprindeligt anvendt til at afkode juridiske og teologiske tekster. 1 1900-tallet udviklede de

tyske filosoffer Martin Heidegger og Hans-Georg Gadamer teorien om, at udgangspunktet for
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enhver forstaelse er menneskets forforstdelse. Begrebet forforstdelse er centralt inden for
hermeneutikken, og ifglge "Den Store Danske Encyklopaedi” defineres forforstaelse som

folger:

“den forudgdende forstaelse, der gor det muligt for os at forstd en tekst (eller en

anden meningsfuld stgrrelse),” se bilag 9.

Gardamer forklarer i sit veerk "Wahrheit und Methode”, at vi gennem vores fordomme og
forudindtagethed forstar en tekst, og derved danner os en mening om den. Det indebzerer, at
vi seetter vores egne meninger i forhold til andres meninger for pa denne made at danne en
forstdelse (2004: 256).  henhold til Gardamers teori er vi derfor bevidste om, at vores
forforstaelse spiller en rolle i athandlingens fortolkningsproces. Vi setter vores dbenhed og
egne meninger op mod de data, vi indsamler, og vores fortolkning er sdledes en subjektiv
tilegnelse ud fra vores egen forstdelseshorisont. En uddybende forklaring af Gadamers

hermeneutiske tankegang kommer til udtryk i nedenstdende citat:

"Wer einen Text verstehen will, ist vielmehr bereit, sich von ihm etwas sagen zu
lassen. Daher muss ein hermeneutisch geschultes Bewusstsein fiir die Andersheit
des Textes von vornherein empfdnglich sein. Solche Empfdnglichkeit setzt aber
weder sachliche ‘Neutralitdt’ noch gar Selbstausloschung voraus, sondern schliefst
die abhebende Aneignung der eigenen Voreingenommenheit innezusein, damit sich
der Text selbst in seiner Andersheit darstellt und damit in die Moglichkeit kommt,
seine sachliche Wahrheit gegen die eigene Vormeinung auszuspielen3” (1990: 273-

274).

[ henhold til Gadamers tanker er vi derfor bevidste om, hvorledes athandlingens teori vil blive
forstaet og tolket, idet vi er dbne over for tekstens (teoriens) anderldeshed (Andersheit). Den
fortolkningsproces, vi befinder os i gennem afthandlingen, kan visuelt illustreres ved

Gardamers hermeneutiske cirkel, der er omdrejningspunktet for det naeste afsnit.

3 Oversat til dansk: Hvis man gnsker at forsta en tekst, er man tveertimod indstillet pa at lade den sige en noget. Derfor ma en
hermeneutisk skolet bevidsthed pa forhand vaere modtagelig for tekstens anderledeshed. Men denne modtagelighed
forudsaetter hverken sagsmeessig 'neutralitet’ eller sdgar selvudslettelse; den indebzerer derimod, at ens formeninger og
fordomme fremhaeves og tilegnes. Det geelder om at veere bevidst om sin forudindtagethed, siledes at teksten viser sig i sin
anderledeshed og hermed far mulighed for at spille sin sagsmessige sandhed ud imod ens egen formening (Oversattelse ved
A. Jgrgensen 2004: 256).
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3.1.4 Den hermeneutiske cirkel
Den hermeneutiske cirkel illustrerer forholdet mellem del og helhed og krzever, at fortolkning

foregdr metodisk, hvor erkendelsen fremkommer af en vekselvirkning mellem del og helhed.
Ved indsamling af empiri foregar der en konstant fortolkningsproces, fordi de indsamlede
data generer ny viden og dermed ny forstaelse hos os som fortolkere. Sdledes bliver vores
forstdelse gennem afthandlingen udvidet (Jacobsen et al. 1999: 167-169). Dette vekselspil

illustreres i nedenstaende figur:

Tekstunivers Fortolkerunivers

‘-
{_\\ Forforstaelse

Tekstdel Teksthelhed - Livsefaring
- Kultur

N - Historie
~ "

Figur 2.

Kilde: www.systime.dk

3.1.5 Den hermeneutiske spiral
I forlengelse af Gardamers hermeneutiske cirkel har professor Per-Johan Odman i sit veerk

"Tolkning, forstaelse, vetande” praesenteret begrebet den hermeneutiske spiral. Denne
anskueligggr, at stgrre erfaring skaber stgrre forforstaelse, hvilken dannes af vores
individuelle fordomme. I denne sammenhang skal fordomme ikke forstas negativt, men
derimod opfattes som det, der ligger til grund for vores forstaelse. Disse fordomme er tilegnet
pa forhand, og det er pa baggrund af disse, at vi opbygger vores forstaelse og fortolkning af
verden (Hgjberg 2004: 322). En stgrre forforstdelse betyder, at man kan afkode flere nuancer
i fortolkningsprocessen (Thurén 2004: 57).

Gennem afhandlingen betragter vi os selv som fortolkere i et dynamisk forlgb, hvilket den
hermeneutiske spiral illustrerer. Vores forforstaelse for dansk og tysk kultur har vi opnaet
dels pd baggrund af personlige erfaringer med tysk og dansk adfzerd, og dels pa baggrund af

den til formalet leeste teori. Vi har ogsa tilegnet os vores forforstaelse fra vores uddannelse og
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fra personlige og faglige erfaringer. Vi er derfor ikke passive objekter i fortolkningsprocessen,

men objekter med en subjektiv tankegang, der konstant udvides som processen skrider frem.

Forstaelse/
forforstaelse

Fortolkning
Forstaelse/
forforstaelse

Fortolkning
Forstaelse/
forforstaelse

Fortolkning
Forstaelse/
forforstaelse

Fortolkning

Forstaelse/
forforstielse

Figur 3.

Kilde: www.systime.dk

3.2 Metode 11

Vi vil i dette afsnit ggre rede for, hvilken metodisk fremgangsmade og hvilket
undersggelsesdesign, vi anvender til at besvare afhandlingens problemformulering. Et
undersggelsesdesign er betegnelsen for den made, hvorpa vi udforsker det feenomen, der er
genstand for undersggelsen. Sdledes udggr undersggelsesdesignet den kombination af
fremgangsmader, vi benytter ved indsamling, analyse og tolkning af data. Vi er
opmarksomme p4, at vores undersggelsesdesign skal sikre, at de data, som vi indhenter, er i

stand til at sikre en besvarelse af undersggelsens spgrgsmal (Andersen 2009: 107).
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3.2.1 Metodisk fremgangsmade
[ ethvert undersggelsesprojekt er formal, problemstilling og genstandsfelt afggrende for,

hvilken metodisk fremgangsmade, der skal benyttes (Ibid. 2005: 33). Vi vil undersgge om det
er hensigtsmaessigt for Muuto at have en kulturtilpasset hjemmeside til det tyske marked, og
derfor tager vi udgangspunkt i et ikke tidligere belyst fenomen. Vores hensigt er at
frembringe ny viden omkring dette felt, og det betyder, at afhandlingens undersggelse vil tage
sig ud som en eksplorativ undersggelse (Ibid.). Ny viden kan produceres pa to mader, og vi vil
i det naeste afsnit ggre rede for disse mader samt klarleegge, hvilken fremgangsmade vi ggr

brug af.

3.2.2 Induktion og deduktion
Der findes to fremgangsmader til at producere viden om samfundet, organisationer eller

menneskelig adfeerd. Disse er induktion og deduktion, og de angiver, hvordan vi drager

videnskabelige slutninger (Ibid. 32).

Ifglge forsker Ib Andersen er deduktion bevisfgrelsens vej eller teenkningens vej, og induktion
er opdagelsens vej. Deduktion anvendes, nar man tager udgangspunkt i generelle principper
og drager slutninger herfra. Induktion anvendes, nar der med udgangspunkt i en enkelt
haendelse fastsaettes et princip eller en generel lovmaessighed. Ved observationer og
eksperimenter af et udvalgt stykke af virkeligheden kan den induktive metode anvendes til at

udlede noget generelt om det, man undersgger (Langergaard et al. 2006: 70).

Vi har en eksplorativ tilgang i denne afhandling, der som ovenstaende kan betegnes
opdagelsens vej. | eksplorative undersggelser er induktion oftest den mest anvendte
fremgangsmade. Det fremhaeves desuden, at man ved hjalp af den induktive metode opnar
videnskabelig viden om den del af virkeligheden, som man gnsker at undersgge (Ibid.). Vi vil
med udgangspunkt i Muuto afprgve, om geeldende kulturteori kan medvirke til at forklare, om
det kan vere hensigtsmaessigt for Muuto at have en tysk, kulturtilpasset hjemmeside. Det vil
sige, vi far viden om den del af virkeligheden, som vi gnsker at fa belyst. Dog papeger
Andersen, at deduktion og induktion ofte er flettet ind i hinanden, hvilket ogsa vil veere
tilfeldet med afthandlingens metodiske fremgangsmade (2005: 33). Den deduktive
fremgangsmade kommer til udtryk ved, at vi tager udgangspunkt i generelle principper

omkring kulturteori, standardisering og kulturtilpasning af markedskommunikation og
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hjemmesider. Vi anvender dog overvejende den induktive metode, fordi vi gar eksplorativt til

vaerks og indsamler empiri, hvilken vi vil drage slutninger ud fra.

Til besvarelse af athandlingens problemstilling har vi indgaet et samarbejde med Muuto, der
saledes udggr en del af athandlingens empiriske materiale. Muuto kan dermed betragtes som
afhandlingens casestudie, men i det der kun indgar én enhed, er der tale om et sakaldt single
casestudie. Denne metode er en induktiv fremgangsmade i vidensproduktionsprocessen, hvor
det er muligt at generalisere ud fra. Det afggrende er at beskrive sit casestudie grundigt og
induktivt slutte sig frem til en generel viden. Det handler om at finde frem til de forhold ved
de fundne resultater, der er specifikke for den pagaeldende case, og hvad der er generelt
(Yin/In: Andersen 2009: 120). Fordelen ved denne metode er, at man kan udvzaelge de
casestudier, der kan bidrage til besvarelse af en problemstilling, hvad enten et fenomen skal
forklares, endres eller forstas (Ibid. 121). Pa baggrund af vores studie gnsker vi at opna
indsigt i kulturtilpasnings betydning pa hjemmesider, men fordi der kun indgar én enhed er vi

opmaerksomme pa at generaliserbarheden af undersggelsens resultater kan vaere lav.

3.2.3 Afhandlingens undersggelsesdesign

Begrundelse for valg af kvalitative og kvantitative undersggelser

Vi vil ggre brug af kvantitativt og kvalitativt materiale, fordi de supplerer hinanden og dermed
giver et formalstjenligt udgangspunkt til at besvare athandlingens problemformulering.
Anvendelse af bade kvalitativt og kvantitativt materiale kan med et kommunikationsfagligt

begreb kaldes metodetriangulering (Andersen 2009: 164-165).

Vi veelger at indhente kvalitative data ved at udfgre et personligt interview, og dette
gennemfgres med Muutos PR og Brand Manager Morten Kaaber. Vi udfgrte et personligt
kvalitativt interview, fordi det kan veaere med til at give os uddybende svar pa spgrgsmalet om,
hvorfor Muuto ikke har en kulturtilpasset hjemmeside til det tyske marked. Fordelen ved et
kvalitativt interview er dets dbenhed, hvilket eksempelvis kommer til udtryk ved, at man har
mulighed for at fglge et nyt spor, som man maske ikke havde teenkt pa (Kvale 1997: 92). Hvis
vi havde valgt at lave en spgrgeskemaundersggelse, skulle vi lave standardiserede

svarkategorier. Dette kunne betyde, at vi ville miste nogle perspektiver, fordi Morten Kaaber

25

MUuUUTO



blev "tvunget” ind i vores kategorier (Andersen 2009: 169). Det giver en hgj grad af

fleksibilitet for os som interviewere, men samtidig stiller det ogsa store krav til os.

Vores interview var delvist struktureret, fordi vi pa forhand havde et vist kendskab til Muuto,
deres produkter og hjemmeside. Vi valgte at gennemfgre et delvist struktureret interview,
fordi vi havde spgrgsmal, vi gerne ville have besvaret, men vi var ogsa interesserede i nye

synsvinkler og informationer, som Morten Kaaber kunne bidrage med (Andersen 2005: 168).

Vi ggr ogsa brug af den kvantitative undersggelsesmetode, hvilken tager form som et
personligt standardiseret interview med tyskere, der besvarer et spgrgeskema. Kvantitative
undersggelser er iseer egnede til malbare forhold (Ibid. 2009: 27). Formalet med den
kvantitative undersggelse var at fa svar pa, hvorvidt tyskere foretrak Muutos hjemmeside
eller den kulturtilpassede hjemmeside. Da vi gennemfgrte de personlige kvalitative og
kvantitative interviews var der en raekke forhold, vi tog hgjde for, for at sikre palideligheden
og gyldigheden af de indsamlede datas kvalitet. Vi vil i det fglgende afsnit ggre rede for vores

overvejelser i forbindelse med indhentning af empirien.

Kvalitativ undersggelse
Personligt kvalitativt interview med Muutos PR og Brand Manager

Vi vil i dette afsnit ggre rede for athandlingens kvalitative undersggelse. Tirsdag den 3. juli
klokken 9.00 gennemfgrte vi et personligt kvalitativt interview med Muutos PR og Brand
Manager Morten Kaaber pa Muutos hovedkontor i Kgbenhavn, se bilag 6. Vi gennemfgrte et
delvist struktureret interview for at sikre os, at vi indhentede den viden, vi efterspurgte.
Samtidig kunne vi fa nye perspektiver pa forhold, vi ikke selv havde taenkt pa. Vi valgte at
gennemfgre interviwet pd Muutos hovedkontor for at ggre det sa let og behageligt for Morten
Kaaber som muligt. Morten Kaaber har varet ansat ved Muuto siden virksomheden startede i
2006, og han har det overordnede ansvar for Muutos marketings-aktiviteter og public

relations.
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Som hjeelp til at gennemfgre det delvist strukturerede interview udarbejdede vi en
interviewguide, hvor vi fastlagde en raekke undersggelsesspgrgsmal, vi gnskede at fa besvaret.
Besvarelsen af disse undersggelsesspgrgsmal er transskriberet og vedlagt som bilag, se bilag

6. Interviewguiden var som fglger:

- Hvilken madlgruppe henvender Muuto sig til?

- Erjeres forventninger til det tyske marked blevet indfriet, eller har I nogle gnsker om at
ekspandere yderligere?

- Hvordan kan det vaere, at I ikke har en tysk hjemmeside? Har I overvejet at udarbejde en tysk
hjemmeside? Hvorfor er hjemmesiden pd engelsk?

- Hvilke tanker har I gjort jer om opbygningen af hjemmesiden, og hvem har udviklet den?

- Har I faet lavet markedsundersggelser over, hvordan hjemmesiden bliver afkodet af tyskere?

- Har I oplevet udfordringer pad det tyske marked?

- Har I faet forespgrgsler fra det tyske marked pd at udarbejde en kulturtilpasset hjemmeside?

- Hvilke forventninger har I til det tyske marked for fremtiden?

- Erder mulighed for at vi mad tage kontakt til en af jeres forhandlere i Tyskland, da vi gnsker

at gennemfgre en spgrgeskemaundersggelse?
Indholdsdimension i undersggelsesspgrgsmal

Interviewguidens undersggelsesspgrgsmal bestar af faktuelle spgrgsmal og
holdningsspgrgsmal, fordi svar pa denne type spgrgsmal giver os den viden, vi gerne ville
indhente (Hansen & Andersen 2000: 102). Faktuelle spgrgsmal vedrgrer adferd, heendelser
og ydre egenskaber, og vi stillede denne type spgrgsmal for at fa indblik i faktuelle forhold

omkring Muuto. Et eksempel pa et faktuelt spgrgsmal er:
Hvilken mdlgruppe henvender Muuto sig til?

Holdningsspgrgsmal stilles for at fa indsigt i respondentens mening om et bestemt emne

(Ibid.). Nedenfor ses et eksempel pa et holdningsspgrgsmal:

Hvilke forventninger har I til det tyske marked for fremtiden?
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Vi stillede denne type spgrgsmal, fordi vi gerne ville vide, hvordan Muutos forhold til det
tyske marked er, hvilke tanker der ligger til grund for Muutos hjemmeside, og hvorfor Muuto
ikke har udviklet en kulturtilpasset hjemmeside. Vi formulerede undersggelsesspgrgsmalene i
et forstdeligt hverdagssprog for at undga misforstdelser eller fejlfortolkning hos
respondenten. | interviewguiden fokuserede vi ogsa pa at formulere neutrale
undersggelsesspgrgsmal. Neutrale spgrgsmal er spgrgsmal, der ikke er veerdiladede, og
dermed skal de opfordre den interviewede til at fortaelle alt vel vidende, at denne ikke bliver

mgdt med mishag eller opmuntring (Kjeer 1991: 85). Et eksempel pa et neutralt spgrgsmal er:
Har I oplevet udfordringer pa det tyske marked?

Vi anvendte ordet udfordring, fordi det ikke er veerdiladet, men kan have bade en negativ og
positiv betydning. Det var op til Morten Kaaber, hvordan han forstod ordet og valgte at
besvare spgrgsmalet, og sdledes forholdt vi os som forskere neutrale og undgik at pavirke
Morten Kaabers svar (Hansen & Andersen 2000: 125). Ydermere tog vi hgjde for at
undersggelsesspgrgsmalene var formuleret praecist og klart, hvilket er et vigtigt skridt i

retningen mod at gennemfgre et succesfuldt interview og indhente relevant data (Ibid. 126).

Hansen og Andersen argumenterer desuden for, at det er anbefalelsesveerdigt at afprgve
interviewguidens undersggelsesspgrgsmal inden interviewet gennemfgres for at forhindre, at
uforudsete bias indgar i interviewet. For at forhindre dette og for at sikre, at spgrgsmalene
var formuleret pracist og klart, gennemlaeste og godkendte vores vejleder interviewguidens
undersggelsesspgrgsmal. Det er anbefalelsesvaerdigt pa forhand at udfgre en
prgveundersggelse af sit interview. I denne sammenhaeng er et rollespil en mulighed, da det
kan bevirke, at intervieweren fgler sig bedre rustet til at gennemfgre interviewet. Vi
gennemfgrte imidlertid ikke en prgveundersggelse, fordi vi vurderede, dette ikke var
ngdvendigt. Vi har pa baggrund af vores studium erfaring med indsamling af empiri, og derfor
falte vi os kvalificerede til at gennemfgre interviewet uden en prgveundersggelse. Under
interviewet var vi yderligere opmaerksomme pa intervieweffekten, hvilket vil sige den made
vi interviewede p3, sdledes at vi ikke havde indflydelse pa Morten Kaabers svar. Derfor var vi
bevidste om, at kleede os i neutralt tgj, have et normalt stemmeleje og en venlig fremtoning

(Ibid. 127-128, 141-143).
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Kvantitativ undersggelse

Kvantitativt standardiseret interview med tyskere

Lgrdag den 8. december kl. 14.00 besggte vi efter aftale den dansk-tyske kirke Sankt Petri
Kirke i Kgbenhavn, hvor der blev afholdt julekoncert. I den forbindelse gennemfgrte vi et
kvantitativt standardiseret interview med kirkens besggende. Vi valgte, at undersggelsen
skulle finde sted her, fordi vi var interesserede i at hgre genuine tyskeres mening om vores
tyske, kulturtilpassede hjemmeside til sammenligning med Muutos hjemmeside. Sankt Petri
Kirke er et samlingssted for tyskere i Danmark og danskere med tysk tilhgrsforhold. Muutos
malgruppe er 25-45-arige maend og kvinder, se bilag 6. For at sikre at undersggelsen blev sa
repraesentativ som muligt var respondenternes alder et vigtigt kriterium, og derfor sikrede vi,

at deres alder var mellem 25-45 ar, jf. afsnit 3.2.5.

Undersggelsen foregik som et standardiseret interview, hvor vi talte med respondenterne
ansigt til ansigt. Til brug for interviewet havde vi udarbejdet et spgrgeskema og fastlagt en
reekke undersggelsesspgrgsmal, vi gnskede besvaret. Vi medbragte to iPads, hvor
respondenterne pa den ene kunne se Muutos nuvarende hjemmeside og pa den anden vores
forslag til en hjemmeside tilpasset tysk kultur. Ligeledes medbragte vi ogsa det pa forhand
udarbejdede spgrgeskema, der bidrog til at fastleegge strukturen for interviewet. Under
interviewet afkrydsede vi respondenternes svar, sa de kunne koncentrere sig om
hjemmesiderne. Vi indhentede 18 besvarelser, og resultaterne af disse er vedlagt som bilag, se
bilag 10a-10f. Vores besggsinterview foregik inden julekoncerten begyndte. Pa baggrund
heraf var vi opmaerksomme p3, at der kunne opsta et problem med reliabiliteten, fordi
respondenterne fokuserede pa at finde en plads i kirken og hilse pa venner og familie. Dette
kunne have den konsekvens, at de besvarede vores spgrgeskema hurtigt og dermed var
ukoncentrerede. Mangel pa koncentration kan have indflydelse pa reliabiliteten af vores

undersggelsesresultater.
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Undersggelsen forlgb pa den made, at vi pa tysk indledningsvist forklarede respondenterne
formalet med undersggelsen, samt hvordan den ville foregd, og vi garanterede
respondenterne absolut anonymitet for saledes at skabe tiltro til os som interviewere.

Spgrgeskemaet bestod af fglgende seks spgrgsmal:

- Wenn Sie ein Geschenk kaufen mdchten, bevorzugen Sie dann die deutsche Internetseite, die
Geschenkideen fiir Frauen und Mdnner enthdlt, oder bevorzugen Sie die ddnische Seite, die

keine Geschenkideen enthdlt?

- Welche Muutos-Hdndlersuche bevorzugen Sie? Die deutsche, bei der nur auf Muutos-Hdndler
in Deutschland mit Hilfe einer interaktiven Karte hingewiesen wird, oder die ddnische, auf

der alle Hdndler weltweit ohne Karte?

- Wenn Sie das Produkt Dots kaufen wiirden, welche Produktbeschreibung von Dots wiirden

Sie vorziehen?

- Wenn Sie ein neues Produkt kaufen wiirden, welche Seite wiirden Sie bevorzugen? Die
deutsche Seite, auf der man Designwerkzeug verwenden kann, um zu sehen, wie das Produkt

zu lhrem Heim passt, oder die ddnische Seite, die kein Designwerkzeug enthdlt?

- Welche Anrede bevorzugen Sie? Die auf der ddnischen Seite oder auf der deutschen Seite?

- Wenn Sie zwischen den beiden Internetseiten wihlen miissten, welche wiirden Sie lieber

besuchen?

Vi valgte at gennemfgre interviewet ved Sankt Petri Kirke, fordi respondenterne saledes var i
et allerede kendt miljg, hvilket skaber en tryg stemning hos respondenterne. Det kunne have
den betydning, at respondenterne fglte sig bedre i stand til at besvare spgrgsmalene.
Ydermere var vi ogsa opmaerksomme p3, at deltagelse i vores undersggelse skulle veere til
mindst mulig gene for vores respondenter.

Det ville have veeret ideelt at gennemfgre interviewet med tyske kunder hos en forhandler af

Muutos produkter i Tyskland. Det var imidlertid ikke muligt at besgge en butik, der havde tid
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og ressourcer til at lade os gennemfgre en spgrgeskemaundersggelse, hvorfor vi valgte

ovenstdende lgsning, se bilag 6.
Indholdsdimension i undersggelsesspgrgsmal

Vi har valgte at udforme vores undersggelsesspgrgsmal pa tysk, fordi respondenternes
modersmal er tysk, og sdledes imgdekom vi respondenterne pa bedst mulige made, se bilag
11. Vi valgte at udforme spgrgsmalene som holdningsspgrgsmal, fordi disse maler
respondenternes mening eller holdning til et emne. Vi var netop interesserede i
respondenternes holdning til den kulturtilpassede hjemmeside i forhold til Muutos
nuvaerende hjemmeside. Ydermere valgte vi, at spgrgsmalene skulle veare lukkede, hvilket vil
sige, at der var faste svarkategorier, fordi vi ville gennemfgre en komparativ undersggelse,
hvor vi fik svar pa hvilken hjemmeside respondenterne foretrak (Jensen & Kjaer 1991: 106).
Respondenterne kunne besvare spgrgsmalene ud fra to svarkategorier. Den ene var vores

forslag til en tysk, kulturtilpasset hjemmeside, og den anden var Muutos hjemmeside.

For at sikre, at respondenterne kunne besvare vores undersggelsesspgrgsmal, udformede vi
spgrgsmalene i et letforstdeligt hverdagssprog, hvilket betyder, at vi udeladte tekniske og
faglige termer (Hansen & Andersen 2000: 125). Ydermere fokuserede vi pa at formulere
spgrgsmalene pracist, sa respondenterne vidste, hvad spgrgsmalet omhandlede (Ibid. 126).
Ved at spgrge sa praecist som muligt sikrede vi ogsa, at vi fik svar pa de spgrgsmal, der skal
hjaelpe os videre i vidensproduktionsprocessen. Vores tilstedeveaerelse ved interviewet og
mulighed for at forklare eventuelle spgrgsmal og vise respondenterne de to hjemmesider,
hvorudfra de skulle svare, sikrede yderligere, at misforstaelser blev undgaet. I forleengelse
heraf var vi ogsa opmarksomme pa interviewereffekten, der refererer til det forhold, at vi
som interviewere ved vores ageren, udseende eller paklaedning kan pavirke respondenternes
svaradfeerd, og dette forhold er iser knyttet til et besggsinterview som det vi udfgrte (Ibid.
142). Vi forsggte derfor at undga at pavirke respondenternes svaradfeerd ved at have en

neutral fremtoning og en upartisk adfeerd i forhold til respondenternes svar.

3.2.4 Forskningsetik
Vi har valgt, at vores respondenter skulle veere anonyme i det kvantitative standardiserede

interview, fordi de skulle kunne besvare spgrgsmalene sa aerligt som muligt. Vi fortalte dem

dette, inden interviewet startede for at skabe den stgrst mulige tryghed. Desuden er
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anonymiteten ogsa en made at imgdekomme SSF-vejledningens (Statens
Samfundsvidenskabelige Forskningsrdad) krav om fortrolig omgang med oplysninger, hvor det
er forskerens ansvar, at respondenterne ikke kan identificeres. SSF-vejledningen er et szt
retningslinjer for god forskningsetik (Andersen 2009: 251-253). Det betyder, at vi har slettet

informationer, der kan identificere undersggelsens respondenter.

3.2.5 Inferens, reliabilitet, validitet og generaliserbarhed
I vores kvantitative undersggelse havde vi ikke ressourcer til at undersgge totalpopulationen,

hvilket vil sige alle tyskere. Vi undersggte derimod en delmaengde, og pa baggrund af denne

konkluderer vi noget om hele gruppen. Dette kaldes inferens (Ibid. 111).

Vi er interesserede i, at vores data bliver sa palidelige som mulige. Reliabilitet er et
kvalitetskrav om, at data ikke bliver pavirket af tilfeeldige malefejl eller utilstrakkelig
gennemfgrelse af dataindsamlingsprocessen (Ibid. 83). Ved den kvalitative metode kan der
opsta flere problemer i forhold til reliabiliteten end ved den kvantitative metode. Det skyldes,
at den kvantitative undersggelse bruger en hgj grad af standardisering, eksempelvis i lukkede
svarkategorier, der giver sammenlignelige data (Ibid.). I vores kvantitative undersggelse
kunne vi naturligvis ikke eliminere alle muligheder for reliabilitetsproblemer, men vi forsggte
at mindske dem sa vidt det var muligt ved hjeelp af vores tilstedevaerelse og mulighed for at
besvare eventuelle spgrgsmal. Da vi ogsa har valgt at anvende en kvalitativ undersggelse, er
det desuden en vaesentlig faktor, at vores interviewspgrgsmal ikke var tvetydige eller forud

indtog omstendigheder omkring et feenomen (Hansen & Andersen 2000: 145).

Validiteten handler om undersggelsens gyldighed og relevans (Ibid.). Validitet skal sikre, at
data er fremkommet efter hensigten. Kriterierne, der er knyttet til datas gyldighed, handler
iseer om de ikke direkte observerbare fenomener under et interview, som eksempelvis
respondenternes personlige holdninger, sociale forhold og status. Disse forhold ses ikke
direkte, men der kan alligevel forekomme data, der ikke er gyldige, hvis omsteendighederne
pavirker respondenten til at svare i en bestemt retning (Ibid. 148).

Relevansen i vores empiriske materiale var hensigtsmaessig, fordi de respondenter, vi valgte
at interviewe, 13 inde med den viden, vi gnskede at finde frem til. Det er kun Muutos PR og
Brand Manager, der ved, hvorfor Muutos hjemmeside er designet som den er, og det er kun

tyskere, der kan besvare, hvorvidt de foretraeekker en hjemmeside tilpasset tysk kultur eller en
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standardiseret hjemmeside. Dermed lever vores data op til kravet om relevans (Andersen

2009: 83).

Som tidligere naevnt i afsnit 3.2.2 vil vores metodiske fremgangsmade tage sig ud som et
single casestudie, hvorudfra det er muligt at generalisere (Yin/In: Andersen 2009: 120). Vi
vurderer, at det dog kan veaere problematisk at generalisere pa baggrund af en enkelt case,
fordi vores erfaringsgrundlag er forholdsvist lille, og vi er derfor opmaerksomme pa
udelukkende at konkludere ud fra de resultater, der er specifikke for denne case (Andersen
2009: 115). Gennemfgrer vi flere casestudier, sdkaldte multiple casestudier, inden for samme
faglige omrade, vil generaliserbarheden blive hgjere, fordi vores erfaringsgrundlag dermed er

stgrre.

3.2.6 Metodekritik
Som naevnt i ovenstdende afsnit bestar vores metodiske fremgangsmade af kvalitative og

kvantitative undersggelser. Man kan stille spgrgsmalstegn ved, hvorfor vi anvender
kvantitativ dataindsamling i form af spgrgeskemaer, nar vi har en socialkonstruktivistisk
tilgang. Inden for den socialkonstruktivistiske tilgang foretrakkes det at anvende kvalitative
metoder, fordi man mener, at forstaelsen af den menneskelige virkelighed ikke lader sig
kvantificere, jf. 3.2.3. Vi vaelger alligevel at anvende den kvantitative metode i form af
spgrgeskemaer, fordi vi gnsker at sammenlignelige den kulturtilpassede hjemmeside med
Muutos standardiserede hjemmeside og finde ud af, hvilken hjemmeside, der er fortrukket
blandt tyskere. P4 baggrund af vores ressourcer mener vi, at denne sammenligning

fremkommer bedst ved en kvantitativ undersggelse.

3.2.7 Valg af teori
For at kunne besvare afthandlingens problemformulering vil vi hovedsageligt anvende teori

inden for tre forskellige kommunikationsfaglige omrader. Vi vil anvende kulturteori, teori
inden for kritisk diskursanalyse og brandingteori. Disse tre typer teorier skal danne
grundlaget for den kulturtilpassede hjemmeside. Vi vil i dette afsnit kort ggre rede for vores

valg af teorier.
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Kulturteori
Vi vil ud fra geeldende kulturteori skabe et relativt billede af tysk og dansk kultur. Til dette

formal vil vi tage udgangspunkt i kulturteoretiker Geert Hofstedes teori om nationalkultur og
hans fire kulturelle dimensioner. Ydermere vil vi ggre brug af Edward T. Halls kulturelle
dimension high / low context, der forteller noget om kommunikationssituationen, og hvordan
vi videregiver informationer. Dr. phil Sylvia Schroll-Machls tyske kulturstandarder vil
ligeledes bidrage til at klarleegge, hvilke tendenser, der er inden for dansk og tysk kultur.

[ udarbejdelsen af en kulturtilpasset hjemmeside vil vi tage afszet i teori af Associate
Professors of Marketing Nitish Singh og Arun Pereira, der har et indgdende kendskab til
operationalisering af kulturtilpassede hjemmesider. Vi anvender disse teoretikere, fordi deres
anbefalinger tager udgangspunkt i Hofstede og Halls kulturelle dimensioner og fordi, de har
en praktisk tilgang og angiver konkrete anbefalinger til operationalisering af kulturtilpassede

hjemmesider.

Kritisk diskursanalyse og Brand Identity
Vi vil pd baggrund af den britiske diskursteoretiker Norman Faircloughs tredimensionelle

model for en kritisk diskursanalyse analysere udvalgte tekster fra Muutos hjemmeside. Vi
velger at anvende denne model, fordi vi vil identificere hjemmesidens diskursive praksis, da
den er et udtryk for, hvad der er karakteristisk for dansk kultur. Ligeledes afspejler diskursen
Muutos sakaldte brand identity, hvilken ogsa spiller en central rolle i udarbejdelsen af en

hjemmeside til det tyske marked.

For at klarlaegge brandingbegrebet brand identity og hvordan denne kan visualiseres pa
hjemmesider, tager vi udgangspunkt i marketingsteoretiker David A. Aakers veerk "Building

Strong Brands,” og Professor Susan Westcott Alessandris vaerk "Visuel Identity.”

34

MUuUUTO



3.2.8 Kildekritik
Da vores athandling skal veere videnskabelig funderet, har vi udvalgt de teorier og metodiske

fremgangsmader vi mener, kan bidrage til at ggre athandlingen palidelig og gyldig. Ifglge
forsker Bent Flyvbjerg er der seks karakteristika, der betegner en sakaldt ideal teori

(Flyvbjerg/In: Ankersborg 2007: 28). De seks karakteristika er:

Eksplicit - den er udlagt klart og uden fortolkning.
Universel - den er geeldende uanset tid og sted.

Abstrakt - den er uden henvisning til konkrete eksempler.
Diskret - den er kontekstuafhaengig.

Systematisk - den ggr sig gaeldende ud fra regler og love.

o o W N e

Fuldstendig og forudsigende - den skal veere deekkende for alle zendringer i

elementerne.

Ifglge Flyvbjerg er det imidlertid ikke muligt inden for samfundsvidenskaberne at udvikle
teorier, der tilgodeser alle karakteristika (Ibid. 29-30). Han begrunder dette sdledes:

“de mennesker, som samfundsvidenskaberne undersgger, i den aktuelle kontekst
definerer hvilke haendelser, der er relevante for det omrdde, den pdgeeldende teori

udtaler sig om.” (Ibid.).

Hermed mener Flyvbjerg, at det aldrig vil veere muligt at udvikle en ideal teori i
samfundsvidenskaberne, fordi samfundsvidenskabernes undersggelse tager afsaet i
mennesker inden for en given kontekst og derudfra udvikler en teori. Denne teori kan derfor
veere problematisk at overfgre til andre kontekster. Ydermere aendrer menneskers adfeerd og
omgangsformer sig over tid, hvorfor man ogsa kan stille spgrgsmalstegn ved om en
samfundsvidenskabelig teori er geeldende uanset tid og sted. Pa trods af Flyvbjergs kritiske
indvendinger, vaelger vi alligevel at anvende teorier inden for samfundsvidenskaberne. Vi
vurderer, at vi pa baggrund af disse kan udarbejde en palidelig athandling, fordi vi er
opmarksomme p3, hvorvidt de anvendte teorier er repraesentative. Ydermere imgdekommer
vi denne kritik med vores hermeneutiske tilgang, fordi vi er bevidste om vores forforstaelse
og den konstante udvidelse, som vores forforstdelse gennemgar i takt med athandlingens

udvikling, jf. afsnit 3.1.3.
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Afhandlingens data bestar af primeer- og sekundeerlitteratur i en harmoni, der giver os den
bedste forstaelse for et givent faenomen. Vi anvender primeerlitteratur til at undersgge
afhandlingens genstandsfelt direkte, hvilket vil sige problemformuleringen, og vi anvender

sekundeerlitteratur, nar vi skaber forstdelse for et bestemt genstandsfelt (Ibid. 57-58.).

3.2.9 Delkonklusion
En kort opsummering af kapitel 1, 2 og 3 er, at vi har klarlagt athandlingens genstandsfelt og

problemformulering, og hvorledes vi afgraenser dette. Vores videnskabsteoretiske stasted er
baseret pa en socialkonstruktivistisk tilgang og Gadamers tanker om hermeneutikken.
Herefter praesenterede vi Muuto, der delvist udggr afhandlingens empiriske materiale. Muuto
er en dansk designvirksomhed, der henvender sig til kvalitetsbevidste, moderne maend og
kvinder i alderen 25-45 ar. Praesentationen blev efterfulgt af en redeggrelse af vores
metodiske fremgangsmadde, hvor vi ggr brug af metodetriangulering i form af kvalitative og
kvantitative undersggelser. Pa baggrund af en redeggrelse af begreberne inferens, reliabilitet,
validitet og generaliserbarhed vurderede vi kvaliteten, relevansen og repraesentativiteten af
afhandlingens undersggelser. Som forskere gar vi opdagelsens vej, hvilket vil sige, at vi
hovedsageligt anvender den induktive fremgangsmade. I forlaengelse af vores metodiske
fremgangsmade diskuterede vi overvejelserne, som vi havde gjort os omkring indsamling af
data. Sidst i kapitel 3 gav vi et indblik i vores primeaere teori med efterfglgende kritiske
refleksioner af denne, som fglge af kriterierne for en ideal teori.

Vi vil nu fortseaette med kapitel 4, der udggr et af athandlingens centrale kapitler, teorien om

kultur.

Kapitel 4: Kulturteori

Vi vil undersgge, om kulturteori kan medvirke til at forklare om det er hensigtsmaessigt for
Muuto at have en hjemmeside tilpasset tysk. Begreberne kultur og kulturtilpasning spiller

centrale roller i besvarelsen heraf, og derfor vil vi i dette kapitel skabe en forstdelse af disse.

Dette kapitel er bygget op over seks dele. I den fgrst del beskeeftiger vi os med begrebet
kultur, hvor vi med udgangspunkt i kulturteoretikeren Geert Hofstedes teori vil definere og
diskutere dette. | kapitlets anden del vil vi med udgangspunkt i kulturteoretikerne Fons

Trompenaars, Charles Hampden-Turner, Nitish Singh og Arun Pereira samt professor John
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O’Connell definere begrebet kulturtilpasning.

[ kapitlets tredje del vil vi praesentere Hofstedes kulturelle dimensioner og Tyskland og
Danmarks placering inden for disse. I fjerde og femte del vil vi henholdsvis preesentere
Edward T. Hall og hans dimension low/high context og Dr. phil Sylvia Schroll-Machls
undersggelse om tyske kulturstandarder. Hofstede, Hall og Schroll-Machl skal bidrage til at
beskrive hvilke kulturelle tendenser samt forskelle og ligheder, der hersker inden for den
tyske og danske kultur. Denne viden er ngdvendig for operationaliseringen af en hjemmeside
tilpasset tysk kultur, hvilket vil veere omdrejningspunktet for kapitlets sjette del. I denne del
vil vi preesentere det teoretiske grundlag for selve udarbejdelsen af en kulturtilpasset

hjemmeside. Dette grundlag tager udgangspunkt i teoretikerne Singh og Pereira.

4.1 Definition af kultur
Den hollandske sociolog Hofstede har i en omfattende undersggelse ved den internationale

virksomhed IBM forsket i nationalkulturer, hvor han studerede kulturers indflydelse pa
menneskers adfeerd. En praesentation af denne undersggelse og resultaterne heraf vil fremga i

afsnit 4.3. Hofstede betegner kultur som sakaldt kollektiv programmering:

”[...] I treat culture as the collective programming of the mind that distinguishes the

members of one group or category of people from another” (2001: 9).

Hofstede anser kultur som en form for kollektiv programmering, hvor kulturmedlemmer
barer et mgnster for tanker, fglelser og handlemuligheder, der indleeres igennem livet.
Kulturen udggres af de uskrevne regler for social adfaerd, som Hofstede betegner mentale
programmer eller hjernens software. Kilderne til de mentale programmer findes i menneskets
sociale miljg, hvor man er opvokset, og hvor man har erhvervet sine erfaringer. Selve
programmeringen bliver erhvervet tidligt i barndommen, fordi man pa dette tidspunkt i livet
er mest dben og modtagelig for indleering og tilpasning. Den fortszetter i det miljg man feerdes
i, iskolen, i de forskellige ungdomsgrupper, pa arbejdspladsen og i det samfund, man lever i
(Ibid. 4). Ifglge Hofstede er kultur sdledes et kollektivt faenomen, der deles af mennesker, der

har sin oprindelse i samme sociale miljg.

4.1.1 Den menneskelige mentale programmering
Som ovenfor naevnt mener Hofstede, at kulturmedlemmer beaerer et seet mentale programmer,

der er karakteristiske for den enkelte kultur. De mentale programmer har betydning for et
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kulturmedlems adfzerd, og udggres af begreberne universal, collective og individual, og de bgr
ifolge Hofstede opfattes som adskilte. Den mentale programmering er illustreret i

nedenstdende figur (Ibid. 2-3):

individual

/ collective \
/ universal \

Det fgrste niveau i den mentale programmering er, universal, ogsa benzevnt den menneskelige

Figur 4.
Kilde: Hofstede 2001: 3

natur, og den er falles for alle mennesker pa tveers af kulturer. Den repraesenterer det
universelle niveau i den mentale programmering, og inkluderer forskelligartet adfzerd som
eksempelvis den menneskelige evne til at fgle frygt, vrede, keerlighed, glaede og sorg samt
behovet for socialt samveer. Den made hvorpa et individ udtrykker disse fglelser pavirkes
imidlertid af kulturen, der repraesenterer det andet niveau, collective, i den menneskelige
mentale programmering (Ibid. 2). Det tredje niveau, individual, repraesenterer
personligheden, der er et individs unikke personlige seet mentale programmer, der ikke deles
med andre individer. Personligheden udggres af nedarvede traek i form af menneskelig natur
(universal), tilleerte traek i form af kultur (collective) og personlige erfaringer (Ibid.). Sdledes
vil et individ i en given situation reagere ud fra den nedarvede menneskelige natur, ud fra

kulturen, men ogsa ud fra personlige erfaringer.

4.1.2 Kulturelle manifestationer pa forskellige niveauer
Mennesker er ifglge Hofstede pa baggrund af kulturen programmerede til at foretraekke en

bestemt adferd frem for en anden, og denne adfeerd kommer til udtryk pa forskellige mader.
For at illustrere dette har Hofstede udviklet et sakaldt lggdiagram, der indeholder de faktorer,

hvor kultur kommer til udtryk. Disse faktorer benaevnes symbols, heroes, rituals og values, og
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er samlet under begrebet practices, ogsa kaldet seedvaner. Nedenstdende figur illustrerer
dette lggdiagram, og skal som navnet antyder forstas som et lgg med flere lag. I det yderste og
mest overfladiske lag befinder symbolerne sig og i det inderste og dybeste lag befinder

veerdierne sig (Ibid. 10-11).

Symbols
Heroes

Rituals

Values

Figur 5.
Kilde: Hofstede 2001: 11

Det yderste lag symbols bestar af ord, gestus, billeder eller genstande, der har en szerlig
betydning for personer, der tilhgrer samme kultur. Til symbols hgrer flag, statussymboler og
en bestemt jargon. Symboler bliver ofte kopieret fra andre kulturer, og gamle symboler bliver
skiftet ud med nye, og derfor er disse anbragt i det yderste og mest overfladiske lag (Ibid. 10).
I denne afthandling arbejder vi inden for faktoren symbols, fordi vi udarbejder en kritisk
diskursanalyse af Muutos hjemmeside. Dermed befinder vi os pa det lingvistiske plan, der
ifglge Hofstede hgrer under faktoren symbols i lggdiagrammet. Det naeste lag i diagrammet er
heroes, der er levende eller dgde, virkelige eller imaginzere personer. De besidder
karakteregenskaber og vardsaettes hgjt i den pageeldende kultur, og de opfattes derfor som
rollemodeller for adfeerd (Ibid.). Det tredje lag er rituals, der defineres som kollektive
omgangsformer. Inden for en given kultur anses de for at vaere socialt ngdvendige, og de
udfgres derfor for deres egen skyld. Eksempler pa ritualer er mader at hilse pa eller

tiltaleformer (Ibid.).

Symbols, heroes og rituals er indordnet under faktoren saedvaner ogsa kaldet practices.
Hofstede mener, at disse sadvaner er synlige for den udenforstdende, men at den kulturelle

betydning ikke kan observeres direkte (Ibid.). Kulturens kerne bestar af veaerdier, values, der
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er brede tendenser til at foretraekke visse forhold frem for andre. Veerdier indleeres i en tidlig
alder, hvilket betyder, at de for mange forbliver ubevidste for dem. De kan derfor ikke

diskuteres eller iagttages direkte af udenforstdende (Ibid.).

For at kunne udarbejde en kulturtilpasset hjemmeside til Muuto er det ngdvendigt, at vi
tilegner os en forstaelse af den tyske kultur i forhold til den danske kultur. I henhold til
Hofstede vil vi som danskere vare i stand til at observere practices ved den tyske kultur, men
vi vil ikke veere i stand til at forstd den direkte kulturelle betydning af disse seedvaner, hvilket
vil sige kulturens vaerdier. Vi er opmaerksomme pa denne begraensning, hvilken ogsa er
grunden til, at vi udelukkende kan skabe et relativt billede af tysk kultur. I udviklingen af en
hjemmeside vil vores kulturelle tilpasninger komme til udtryk i faktoren symbols i form af
sprog og udtryk.

| forlaengelse af Hofstedes kulturopfattelse mener Singh og Pereira, at menneskets kulturelle

adfeerdsmgnster ogsa kommer til udtryk pa hjemmesider. Dette ses i fglgende citat:

"The cultural schemas we develop are a result of adaption to the environment we
live in and the way we have been taught to see things in our culture. As such, web
users from different countries tend to prefer different web site characteristics
depending on their distinct needs in terms of navigation, security, product

information, customer service, shopping tools, and other features” (2005: 25).

Med dette citat understreger Singh og Pereira, at kultur har en afggrende betydning for,
hvordan mennesket afkoder hjemmesider. En naermere diskussion herom vil fremga i afsnit
4.8. Efter at have givet en forstaelse af begrebet kultur, vil vi i naeste afsnit ggre rede for

afhandlingens andet centrale begreb kulturtilpasning.

4.2 Definition af kulturtilpasning
Pa baggrund af Hofstede har vi i ovenstaende afsnit gjort rede for, at kultur er et komplekst,

men eksisterende faenomen. Kulturtilpasning er et begreb, der bliver diskuteret af flere
kulturteoretikere. Trompenaars og Hampden-Turner er et eksempel herpa. Som fglge af den
stigende globalisering mener de, at en virksomhed bgr anvende standardiseret og lokaliseret

kommunikation:
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"As markets globalize, the need for standardization in organizational design,
systems and procedures increases. Yet managers are also under pressure to adapt
their organization to the local characteristics of the market, the legislation, the
fiscal regime, the socio-political and the cultural system. This balance between

consistency and adaption is essential for corporate success” (1997: 3).

Singh og Pereira diskuterer ogsa betydningen af kulturtilpasning, men i modsaetning til
Trompenaars og Hampden-Turner er de af den overbevisning, at kulturtilpasning af
hjemmesider er en ngdvendighed, nar virksomheder kommunikerer globalt. De mener, at
kulturel tilpasning er den eneste made en virksomhed kan tiltreekke kunder og skabe et loyalt

og troveerdigt forhold til dem:

”[...] companies targeting global customers have little choice but to culturally
customize their websites if they are to successfully draw customers, build trust and
loyalty, and make themselves invulnerable to competitive marketing actions”

(2005: 3).

Sdledes understreger ovenstdende teoretikere vigtigheden af kulturel tilpasning, nar
virksomheder kommunikerer globalt, men de definerer imidlertid ikke begrebet. Derfor
inddrager vi professor i global business John O’Connell, der definerer kulturtilpasning pa

folgende made:

“The process through which a person becomes able to function successfully in
another culture. Failure to adapt is the major reason expatriates find themselves
unable to complete overseas assignments. Generally, people are chosen for overseas
assignment for their technical ability or other skills related to the tasks required of
them by their employer. Thus, it is typically not the inability to do a task which
causes failure, it is the inability to adapt to the new cultural environment”

(O’Connell 2012).

Kulturtilpasning er et komplekst begreb; men ud fra ovenstdende citat skal det forstas som en
proces, hvori et individ bliver i stand til at orientere sig succesfuldt i en kultur fremmed fra sin
egen. Vi vil i denne afhandling tage udgangspunkt i O’Connells definition af kulturtilpasning.

Vi betragter denne afhandling som en proces, hvor vi orienterer os i en kultur fremmed fra
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vores egen. Ved hjeelp af relevant kulturteori skaber vi en forstdelse af tysk kultur. Vi vil ikke
gd ind i en naermere diskussion omkring en definition af begrebet, fordi vores fokus ikke er

dette, men derimod hvordan kulturtilpasning kan gennemfgres pa hjemmesider.

Vi tager vores kulturteoretiske udgangspunkt i Singh og Pereiras kulturopfattelse. Singh og
Pereira har et indgdende kendskab til kulturtilpasning pa hjemmesider, men i deres veerk
"The Culturally Customized Website” giver de ikke en endegyldig definition af begrebet. Deres
tilgang er derimod praktisk orienteret, idet de har udviklet konkrete varktgjer til, hvordan
man kan designe en kulturtilpasset hjemmeside. Denne tilgang er i henhold til athandlingens
problemstilling yderst hensigtsmaessig. Efter at have givet en forstdelse af begrebet
kulturtilpasning vil vi i kapitlets tredje del ggre rede for Hofstedes kulturelle dimensioner, og

hvorledes Tyskland og Danmarks placering er inden for disse.

4.3 Hofstedes Kulturelle dimensioner
[ 1980 udgav Hofstede veerket "Culture’s Consequences,” der er et resultat af hans forskning i

nationalkulturer. Forskningsarbejdet tog udgangspunkt i det multinationale selskab IBM, hvor
Hofstede studerede et stort undersggelsesmateriale med data om de IBM-ansattes veerdier.
De ansatte arbejdede i lokale datterselskaber i IBM, og forskningsprojektet blev gennemfgrt i
72 lande pa 20 sprog verden over. Hofstede gennemfgrte studiet ved hjeelp af to omfattende
spgrgeskemaundersggelser, og han indhentede omkring 116.000 svar. En statistisk analyse af
svarene pa spgrgsmal om veerdier hos medarbejderne viste, at alle landene havde falles
problemer, men lgsningerne var forskellige fra land til land (Hofstede 2001: 41). Pa baggrund

af analyseresultaterne udledte Hofstede fglgende fire kulturelle dimensioner:

Magtdistance
Individualisme/Kollektivisme

Maskulinitet/Femininitet

Hhowobp o

Usikkerhedsundvigelse

Hofstede udviklede efterfglgende en femte kulturel dimension kaldet Long-term versus short-
term orientation. Vi vaelger ikke at inddrage denne dimension, fordi den blev udviklet pa

baggrund af professor Michael Harris Bonds "Chinese Value Survey” i midten af 1980 erne
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med henblik pad at undersgge forskelle mellem europzeiske og asiatiske kulturer (Ibid. 351-
352). Vi vurderer, at denne dimension ikke er relevant for athandlingen, da vi udelukkende
fokuserer pa tysk og dansk kultur, jf. afsnit 1.2.

Hofstede definerer en kulturel dimension som et aspekt af en kultur, der kan males i forhold
til andre kulturer. Forholdet til autoriteter eller den enkeltes opfattelse af kgnsroller er
eksempler herpa. Dimensioner er hermed omrader, der repraesenterer et samfundsmaessigt
aspekt, og disse dimensioner har to poler, der gensidigt udelukker hinanden. Hvorvidt man i
et samfund foretrakker den ene pol frem for den anden afggres af kulturen, hvoraf
betegnelsen kulturel dimension opstar.

Aspekterne af kultur kan males relativt i forhold til hinanden, hvilket betyder, at hvert
samfund kan placeres pa en skala alt efter graden af, hvilken pol der foretraekkes i det
pageeldende samfund. Det, der adskiller kulturer fra hinanden, er den indbyrdes placering i de
kulturelle dimensioner (Ibid. 27-28). Idet vi vil fremhaeve de nationale tendenser, der
kendetegner dansk og tysk kultur, er de kulturelle dimensioner hensigtsmaessige at anvende,
fordi de muligggr en relativ sammenligning af de to kulturer.

De fire kulturelle dimensioner udggr tilsammen en firedimensionel model. Denne model
kalder Hofstede kulturkort, og de viser forskelle mellem nationalkulturer. Hvert af de
undersggte lande har en score i hver af de fire kulturelle dimensioner. I bilag 12a-12e ses
Hofstedes fem kulturkort, der er udviklet pa baggrund af de fire kulturelle dimensioner.

Pa trods af at Hofstede er en ankerkendt kulturteoretiker, og at hans kulturelle dimensioner
er hyppigt anvendt, kan man imidlertid stille spgrgsmalstegn ved hans teori og metodiske
fremgangsmade. En kritik af Hofstede vil derfor veere omdrejningspunktet for det naeste

afsnit.

4.4 Kritik af Hofstede
[ Hofstedes forskning fungerer nationalitet som den adskillende faktor mellem kulturer. At

beskaeftige sig med nationalkulturer rejser spgrgsmalet om, hvorvidt man kan betragte
landegraenser som det, der adskiller kulturer fra hinanden. Vi er bevidste om, at vi kulturelt
set ikke kan betragte et land som veaerende en absolut homogen stgrrelse. Sprog og regionale
forskelle vil i flere tilfeelde udgg@re roden til forskelle mellem kulturer, og det er vores

opfattelse, at der forekommer regionale og sproglige forskelle i et stort land som Tyskland.
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Hofstede mener, at kultur og nation kan sidestilles, og at nationale graenser dermed kan
anvendes som skillelinjer for kulturer. Denne opfattelse anses dog af flere kritikere som
problematisk. Associate Professor Rachel F. Baskerville er uenig i Hofstedes opfattelse. Hun
papeger i sin Kritiske artikel, "Hofstede never studied culture,” at encyklopaedien
"Encyclopedia of World Cultures” fastsaetter Vesteuropa til at omfatte 32 lande med 81

kulturer (2003: 6), og sdledes mener hun, at det ikke er muligt at sidestille nation og kultur.

Hofstede er opmaerksom pa denne kritik og mener ligesom Baskerville, at der inden for en
nation kan veere flere undergrupperinger med hver deres respektive kultur (2001: 23).
Hofstede sidestiller alligevel nation og kultur fordi han mener, at nationale kulturer defineres
ud fra menneskets nationale tilhgrsforhold (Ibid. 13). I forleengelse heraf papeger Hofstede, at
et lands historie er med til at adskille de grundlaeggende vaerdier mellem nationerne (Ibid.).
Idet man kan tale om flere kulturelle undergrupperinger inden for en nation, kan man ogsa
argumentere for, at der inden for en nation kan eksistere en sakaldt designkultur. Vi kunne
analysere dansk og tysk designkultur, hvilken kunne give os et kendskab til forskelle og
ligheder mellem disse. Vi veaelger imidlertid at definere dansk og tysk kultur ud fra et nationalt
plan, fordi vi ved hjeelp af Hofstedes formalstjenlige undersggelse kan skabe et relativt billede
af tysk og dansk kultur. Endvidere er Hofstede hensigtsmaessig at anvende, fordi han har
udarbejdet fgrnaevnte kulturkort, der angiver en reekke landes indbyrdes placering i hans
kulturelle dimensioner. Disse kulturkort skaber et grundlag for en komparativ fremstilling af

flere kulturer.

Vi er bevidste om, at der kan fremkomme en stereotypisering, ndr man gennem en
generalisering forsgger at udlede et billede af en nationalkultur. Nar vi alligevel vealger at
analysere de danske og tyske kulturforskelle pa nationalt plan, gor vi det ud fra den
betragtning, at feelles sprog, regler, love, politik og uddannelsessystem inden for
landegraenserne er med til at skabe, opretholde og forandre et lands kultur. Vi vil anvende de
kulturelle dimensioner som retningsangivende i karakteristikken af tysk og dansk kultur uden
dog at opfatte den som en endegyldig sandhed. Denne erkendelse skal ogsa ses i lyset af
Hofstedes lggdiagram, hvor det som udenforstdende ikke er muligt at forsta den direkte
kulturelle betydning af en kulturs veerdier. [ forleengelse af vores videnskabsteoretiske stasted

ved vi, at forforstdelsen spiller en rolle for forstaelsen af nye faenomener. Derfor vil vores
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forstaelse af tysk kultur veere praeget af vores forforstaelse, vi har erhvervet gennem vores

uddannelse, rejser i Tyskland og generelle pavirkninger, jf. afsnit 3.1.5.

Hofstede udviklede sine kulturelle dimensioner pa baggrund af data fra IBM og dermed pa
baggrund af forhold i en organisatorisk kontekst. Man kan derfor stille sig kritisk over for,
hvorvidt disse dimensioner er repreesentative for samfundets institutioner. Institutioner skal
forstas som de grundlaeggende elementer i samfundet som eksempelvis skole, familie,
lokalsamfund og organisationer som den enkeltes arbejdsplads (Hofstede 1999: 47). Som
tidligere naevnt mener Hofstede, at mennesker allerede som bgrn bliver pavirket af forzeldre
og det omgivende samfund til at foretraekke en pol pa et indeks frem for en anden. Derfor
papeger Hofstede, at forholdene i en organisationssammenhaeng er et repraesentativt forhold
for samfundets institutioner, fordi den mentale programmering allerede skabes i

barndommen.

En yderligere kritik af Hofstedes teori er hans statiske kulturopfattelse. [ henhold til
undervisningsadjunkt Susan Baca kan denne statiske kulturopfattelse betyde, at Hofstedes
undersggelse er foraeldet, og ikke laengere forteeller noget vaesentligt om nationale kulturer i
de lande, der indgar i undersggelsen. I henhold til Baca og jf. afsnit 3.2.7 om den ideale teori,
kan man derfor argumentere for, at Hostedes teori ikke lever op til kriterierne for en ideal
teori, idet den ikke er universel og dermed ikke gzeldende uanset tid og sted. Muligheden for
forandringer i kulturer over tid kan blive glemt, fordi Hofstede placerer nationerne i sine
kulturkort (Ibid. 15). I forleengelse heraf og med udgangspunkt i Hofstedes lggdiagram
udtrykker Hofstede fglgende:

“New practices can be learned throughout our lifetime; people older than seventy
happily learn to surfthe Web on their first personal computer, aquiring new
symbols, meeting new heroes, and communicating through new rituals. Culture
change is slow for the onion’s core, labeled values” (Hofstede & Hofstede 2005: 12-
13).

Saledes mener Hofstede, at kulturer kan forandre sig, men at denne proces er langsommelig,
fordi veerdier sendrer sig langsomt som fglge af, at de konstant bliver opretholdt af
samfundets institutioner. I henhold til athandlingens problemstilling kan det betyde, at den

danske og tyske kultur har forandret sig og i hgjere grad ligner hinanden til sammenligning
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med dengang Hofstede gennemfgrte sin undersggelse. Hvis dette er tilfeeldet, kan Muutos
hjemmeside til henholdsvis dansk og tysk kultur i teorien tilneermelsesvis veere ens, fordi
hjemmesider tilhgrer faktoren symbols, der er det element, der forandrer sig fagrst inden for en
kultur. Hvis det forholder sig saledes, vil vores undersggelse sandsynligvis vise, at

kulturtilpasning af Muutos hjemmeside ikke er hensigtsmaessigt.

Baca stiller spgrgsmalstegn ved, om de IBM-ansattes arbejdsrelaterede vaerdier er
repraesentative for generelle veerdier i alle samfundsgrupper og saledes kan repraesentere
nationale kulturer. Ydermere stiller hun sig kritisk over for det forhold, at IBMs filialer er
placeret i stgrre byer, og om undersggelsesresultaterne dermed er repraesentative for
landdistrikter (Ibid. 11-12). Hofstede mener imidlertid, at hans metode imgdekommer denne
kritik, fordi han undersgger populationer, der er ensartede pa alle omrader undtagen deres
respektive nationalitet, og sdledes tilgodeser han ogsa populationer pa landdistrikter og i

byer. Dette udtrykker han i fglgende citat:

“From one country to another, however, they represented almost perfectly matched
samples: they were similar in all respects except nationality, which made the effect

of nationality differences in their answers stand out unusually clearly” (2005: 23).

Pa trods af den omfattende kritik er det vores vurdering, at Hofstedes kulturelle dimensioner
kan anvendes som en hensigtsmaessig forstaelsesramme for tysk og dansk kultur, sa leenge vi
har denne kritik for gje. Hofstedes arbejde med nationale kulturer og hans kulturelle
dimensioner, mener vi, bidrager til at danne et relativt billede af tysk og dansk nationalkultur.
Vi vil derfor anvende de kulturelle dimensioner som retningsangivende. [ forhold til vores
socialkonstruktivistiske tilgang har vi for gje, at Hostedes teori er en subjektiv genereret
viden. Eftersom vi primeert tager udgangspunkt i Hostedes teori, vil vores resultater
naturligvis vere et produkt af den forstdelsesmodel, som Hofstede har konstrueret ud fra den

livsverden, han indgar i, jf. afsnit 3.1.2.

4.4.1 Tysk og dansk kultur i henhold til Hofstedes kulturelle dimensioner
Hofstede udviklede fire kulturelle dimensioner, og i hver af disse er hvert enkelt land

karakteriseret ved et pointtal, og pointene gar fra 100 som det hgjeste til 0 som det laveste.
Det er vigtigt at understrege, at for hver enkel dimension beskrives de to diamentrale

modsatninger, der kan opfattes som idealtyper. Landenes pointtal for dimensionerne vil
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imidlertid vise, at de fleste resultater fra IBM-undersggelsen ligger et sted mellem de to
yderpunkter, der er aftegnet. Det betyder med andre ord, at landenes placeringer er relative,
og at de dermed skal forstds i forhold til hinanden (Hofstede 1999: 44). Idet vi udelukkende er
interesserede i, hvilke forskelle der eksisterer mellem tysk og dansk kultur, har vi valgt kun at
illustrere dette forhold i nedenstaende sgjlediagram. Tallene fra undersggelsen viser, hvordan
medarbejdere i IBM fra Danmark besvarer de samme spgrgsmal forskelligt fra tilsvarende
medarbejdere i Tyskland. Sdledes viser tallene forskellene i den mentale programmering, der
er en fglge af at have én nationalitet frem for en anden, jf. afsnit 4.1.1. Ved udfgrelse af
tilsvarende undersggelser blandt populationer uden for IBM fandt Hofstede frem til de samme
forskelle, hvilket ifglge Hofstede ma skyldes, at man er vokset op i én nationalkultur og derfor

har én signifikant adfeerd (Ibid.).

I nedenstdende sgjlediagram er Tyskland illustreret ved den bla sgjle og Danmark ved den
rgde sgjle. Forkortelserne PDI (Power Distance) indikerer magtdistance, IDV (Individualism)
individualisme, MAS (Masculinity) maskulinitet og UAI (Uncertainty Avoidance) indikerer

usikkerhedsundvigelse, der er dimensioner, som vil blive gennemgaet nedenfor.

Germany
in comparison with the below

67 74 66 65
35
23
18 16 I
FDI DV MAS LAl

| B Cermany [ Denmark |

Figur 6.

Kilde: www.geert-hofstede.com/germany
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Magtdistance
Den fgrste kulturelle dimension udggr landenes magtdistance, og begrebet defineres ifglge

Hofstede saledes:

"The power distance between a boss B and a subordinate S in a hierarchy is the
difference between the extent to which B can determine the behavior of S and the

extent to which S can determine the behavior of B” (2001: 83).

Magtdistance er et udtryk for, hvordan man handterer det forhold, at der eksisterer sociale
uligheder. Dermed har nogle mennesker en hgjere status med magt end andre, hvorved de er i
stand til at pavirke andres adfeerd. Magtdistance bliver malt ud fra den underordnedes
synspunkt, da distancen kun kan eksistere, hvis den underordnede accepterer denne gennem
lydighed (Ibid. 82-84). 1 lande med stor magtdistance har individerne en klar position i et
socialt hierarki. De laveste i hierarkiet forventer og accepterer at magten er placeret hos dem,
der befinder sig i hierarkiets top. I lande med lav magtdistance er individerne derimod anti-
autoriteere, og uligheder mellem mennesker reduceres til et minimum. Den mentale
programmering indeholder et steerkt behov for uathaengighed og muligheden for at bestemme

over sit eget liv (Ibid.).

Ovenstdende diagram viser, at Tyskland opndede 35 point og Danmark 18 point, hvilket vil
sige, at begge lande ligger forholdsvist lavt pa magtdistanceindekset med Danmark som det

laveste land.

Individualisme/Kollektivisme
Hofstedes anden dimension individualisme/kollektivisme defineres ud fra opfattelsen af

personlige relationers rolle og individets forhold til gruppen:

“Individualism stands for a society in which the ties between individuals are loose:
Everyone is expected to look after him/herself and her/his immediate family only.
Collectivism stands for a society in which people from birth onwards are integrated
into strong, cohesive in-groups, which throughout people’s lifetime continue to

protect them in exchange for unquestioning loyalty” (1bid. 225).

[ kollektivistiske kulturer er opretholdelse af harmoni med omgivelserne en basal veaerdi, der

gaelder alle steder i samfundet. Dette udspringer fra den made, hvorpa et barn vokser op, idet
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den omgivende familie ikke kun bestar af forzeldre og eventuelle sgskende, men ogsa af
bedsteforzeldre, tanter og onkler (Ibid.). I de fleste kollektivistiske kulturer anses direkte
konfrontation med en anden person som uhgflig og utilstedelig. Ligeledes bliver meninger
ofte dannet af gruppen, og sdledes bliver bgrn ikke opdraget til at danne deres egne
holdninger. Opretholdelsen af harmoni, og det deraf fglgende gnske om at undga direkte
konfrontationer, er en essentiel del af de kollektivistiske samfund og geelder for alle aspekter

af livet (Ibid. 229).

[ individualistiske kulturer betragter individet sig selv som jeg, hvilket bunder i dets opvaekst i
en kernefamilie. Jeg’et er en personlig identitet og er adskilt fra andre personers jeg. Inden for
disse kulturer anses det for positivt at ytre sin mening. At sige sandheden om det, man fgler,
er kendetegnende for det serigse og zerlige menneske. Konfrontation kan veere gavnlig, fordi
det fgrer til en hgjere sandhed, at meningerne brydes. At indgd i konfrontationer er en del af
at indgd i et samfund. Derfor forventes det ogs3, at individet udvikler sin egen mening. Et

barn, der altid deler holdning med andre, anses for at have en svag karakter (Ibid. 228-229).

[ henhold til ovenstdende diagram befinder Tyskland og Danmark sig forholdsvist hgjt pa
individualismeindekset. Tyskland opnaede 67 point og Danmark opndede 74 point, hvilket

betyder, at den kulturelle forskel i forhold til denne dimension ikke er stor.

Maskulinitet/Femininitet
Hofstedes tredje dimension maskulinitet/femininitet referer til fglgende:

"Masculinity stands for a society in which social gender roles are clearly distinct:
Men are supposed to be assertive, tough, and focused on material success; women

are supposed to be more modest, tender, and concerned with the quality of life.

Femininity stands for a society in which social gender roles overlap: Both men and
women are supposed to be modest, tender, and concerned with the quality of life”

(Ibid. 297).

Som det fremgar af Hofstedes definition, er denne dimension en indikator for, i hvor hgj grad
maskuline (harde, red.) eller feminine (blgde, red.) veerdier er dominerende i et samfund,
samt i hvor hgj grad kgnsroller holdes adskilte. Hvorvidt en kultur kan karakteriseres som

maskulin eller feminin afhaenger blandt andet af, hvilke karakteristika der veerdsaettes hos
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overordnede. I overvejende maskuline kulturer er de veaesentligste kriterier faglig praestation
og fagligt omdgmme. [ feminine kulturer veerdseettes venlighed og sociale feerdigheder (Ibid.
313). Ydermere hersker der en tendens til, at de to kulturer handterer konflikter forskelligt. I
overvejende maskuline kulturer er der en generel opfattelse, at konflikter bgr lgses ved en
"god kamp.” | feminine kulturer lgses konflikter ved forhandling og ved at g pa kompromis
(Ibid.).

Inden for denne dimension opndede Tyskland 66 point og Danmark 16 point, hvormed vi kan
konkludere, at der forekommer en relativ stor kulturel forskel mellem Tyskland og Danmark.

Tyskland er saledes en forholdsvis maskulin kultur, hvor Danmark er en feminin kultur.

[ 1991 udkom verket ”"Cultures and organizations Software of the Mind” af Geert Hofstede og
hans sgn Geert Jan Hofstede. I dette veerk inddrages et nyt aspekt i relation til dimensionen
maskulinitet/femininitet. Dette aspekt er shopping, hvilket i henhold til athandlingens
problemstilling er et interessant aspekt at inddrage, fordi vi sdledes kan indhente et billede af,
hvilket forhold man inden for den tyske kultur har til shopping. Dette nye aspekt blev opdaget
af marketingsekspert Marieke De Mooij. De Mooij har studeret forbrugeradfeerd i 16
europaeiske lande, og denne undersggelse resulterede i flere signifikante forskelle, der
relaterer sig til dimensionen maskulinitet/femininitet. Vi veelger imidlertid kun at inddrage

aspektet shopping, fordi dette er mest relevant.

Karakteristisk for maskuline kulturer i forhold til shopping er ifglge De Mooij, at indkgb skal
udstrdle en vis status i form af blandt andet dyre ure og smykker, og denne tendens
forekommer hyppigere i maskuline kulturer end i feminine. Desuden foretraekkes det at kgbe
udenlandske varer frem for lokale varer (Hofstede & Hofstede 2005: 140). Dette er et
interessant undersggelsesresultat, fordi Muuto er en udenlandsk designvirksomhed pa det
tyske marked, og en dbenhed og interesse i udenlandske varer er derfor fordelagtigt for
Muuto. Vi vil derfor i udarbejdelsen af en kulturtilpasset hjemmeside forsgge at imgdekomme
dette behov ved at positionere Muuto som det udenlandske kvalitetsbrand, som

virksomheden er, jf. kapitel 2.
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Usikkerhedsundvigelse
Den fjerde kulturelle dimension er usikkerhedsundvigelse, og defineres som fglger:

"The extent to which the members of a culture feel threatened by uncertain or

unknown situations” (Hofstede 2001: 161).

Usikkerhedsundvigelse henviser til, at personer fra forskellige kulturer opfatter den samme
situation pa forskellige mader, hvilket resulterer i forskellig adfeerd. Mdden, vi handterer
usikkerhed p3, er en del af den kulturelle arv, og denne fglelse kommer blandt andet til udtryk
gennem stress og i et behov for skrevne og uskrevne regler og stabilitet pa arbejdet (Hofstede

1999: 151).

Kulturer med hgj usikkerhedsundvigelse er praeget af konservatisme samt et steerkt gnske om
regler, love og strukturer. Det undgas sa vidt muligt at tage ukendte risici, og tendensen er, at
hvad der er anderledes er farligt. Den generelle opfattelse er, at livet er forjaget og tid er
penge (Ibid. 163-171). Det emotionelle behov for regler kan omseettes i et talent for praecision

og punktlighed, og sdledes sattes der pris pa strukturerede og kendte situationer (Ibid. 163).

[ lande med lav usikkerhedsundvigelse eksisterer en generel abenhed over for nyskabelser, da
disse samfund er mere dbne over for forandringer og nye ideer. I disse kulturer er regler, bade
skrevne og uskrevne, mere fleksible, og der opfordres til at eksperimentere med nye
situationer. [ disse kulturer hersker den tendens, at det, der er anderledes, er sjovt (Ibid. 159,

164).

Ifglge diagrammet opndede Tyskland 65 point pa usikkerhedsindekset og Danmark 23 point.
Saledes er der ogsa inden for denne dimension en igjefaldende forskel mellem Tyskland og
Danmark. For at eksemplificere Tysklands steerke gnske om regler og struktur henviser

Hofstede til den engelske sociolog Peter Lawrence, der beskriver Tyskland pa fglgende made:

"What strikes a foreigner traveling in Germany is the importance attached to the
idea of punctuality, whether or not the standard is realized. Punctuality, not the
weather, is the standard topic of conversation for strangers in railway
compartments. Long distance trains in Germany have a pamphlet laid out in each
compartment called a Zugbegleiter (literally, “train accompanier”) which lists all

the stops with arrival and departure time and all the possible connections en route.

51

MUuUUTO



It is almost a national sport in Germany, as a train pulls into a station, for hands to
reach out for the Zugbegleiter so that the train’s progress may be checked against
the digital watch. When trains are late and it happens, the loudspeaker
announcements relay this fact in a tone which falls between the stoic and the tragic.
The worst category of lateness which figures in these announcements is
unbestimmte Verspatung (indeterminable lateness: we don’t know how late it is
going to be!) and this is pronounced as a funeral oration (Hofstede & Hofstede

2005: 164).

Efter at have gjort rede for Hofstedes kulturelle dimensioner og klassificeret dansk og tysk
kultur i forhold til disse, vil vi i naeste afsnit praesentere kulturteoretikeren Edward T. Hall og
den ene af hans tre dimensioner, der ogsa skal bidrage til at skabe et billede af tysk og dansk

kultur.

4.5 Edward T. Hall
[ 1950’erne udviklede den amerikanske antropolog Edward T. Hall teorien om tre felter, der

pavirker vores made at interagere pa. Disse tre mader refererer til vores tidsopfattelse, vores
brug af rum som eksempelvis den personlige intime zone, men ogsa til rum i hjemmet og pa
arbejdet. Det sidste felt referer til maden, hvorpa vi videregiver informationer. Disse tre

mader benaevner Hall:

1) Monochronic and Polychronic Time
2) Proxemics

3) High/Low Context

Vi fokuserer pa dimensionen High/Low Context og vealger derfor ikke at inddrage de to fgrste
dimensioner, fordi disse beskaeftiger sig med individers brug af tid og rum i forbindelse med
personlig interaktion. Vi vurderer, at disse dimensioner er mindre relevante for udviklingen af
en kulturtilpasset hjemmeside til Muuto, fordi der kun i lav grad forekommer personlig
interaktion pa Muutos hjemmeside. Der fokuseres derimod pa at skabe en appellerende,

kulturtilpasset kommunikation, der kan afkodes succesfuldt.

Ligesom Hofstede har Hall pa baggrund af sin undersggelse udviklet en skala, der gar fra high

context til low context. Pa denne skala har Hall placeret de lande, der deltog i undersggelsen,
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og saledes fremgar landenes placering i forhold til hinanden. Der indgar imidlertid feerre
lande i Halls undersggelse til sammenligning med Hofstedes. Ydermere skelner Hall ikke
mellem Danmark, Norge og Sverige, men sammenfatter disse lande under Skandinavien. Uden
at gd ind i en naermere diskussion herom ggr vi udelukkende opmaerksom p3, at denne
sammenlaegning kan vaere uhensigtsmeessig, fordi der inden for de skandinaviske lande kan
forekomme en reekke kulturelle forskelle. Vi veaelger dog at anvende Hall, fordi hans teori
behandler kulturens indflydelse pd kommunikation, hvilken er relevant for athandlingens

problemstilling.

4.5.1 High/Low Context
Ifglge Hall er en af kulturens funktioner at bestemme, hvad vi i en given

kommunikationssituation, savel skriftligt som mundtligt, er opmaerksomme p3, og hvad vi
ubevidst ignorerer. Denne screening strukturerer vores verden og beskytter os imod

information overload (1989: 85).
Hall definerer high context kommunikation som fglger:

"A high context (HC) communication or message is one in which most of the
information is already in the person, while very little is in the coded, explicit,

transmitted part of the message” (1990: 6).

[ high context kulturer er konteksten essentiel for at opna succesfuld kommunikation, og
saledes har ord ikke en baerende betydning. Kontekst defineres som den information, der
omgiver en begivenhed. Kontekst omfatter sdledes bade ansigtsudtryk, gestik, kropsholdning

og talerens toneleje, status og baggrund (Ibid.).
Low context kommunikation defineres saledes:

"A low context (LC) communication is just the opposite; i.e., the mass of the

information is vested in the explicit code” (Ibid.).

Modsat high context kulturer laegger low context kulturer vaegt pa ord, logik, formalisering,
preecise formuleringer, fakta og grundig baggrundsinformation. Kommunikationen er ofte
direkte og eksplicit, formuleringer skal forstas som de bliver sagt, og beslutninger traeffes pa

baggrund af fakta og ikke pa baggrund af menneskelig intuition. I en
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kommunikationssituation er det forventet, at taleren er direkte, praecis og klar i sine udsagn.
Ifglge Hall er disse kulturer ofte individualistiske (Ibid. 6-7). Forholdet mellem high context
og low context kulturer fremgar af nedenstdende figur. Context skal forstas som det implicitte
i en besked, meaning, som eksempelvis tonefald, og information skal forstas som det

eksplicitte, hvilket vil sige det udtalte ord:

High Context

CONTEXT
MEANING

INFORMATION

Low Context

Figur 7.
Kilde: Hall 1989: 102

Af Halls figur fremgar det, at man kan placere high context og low context i hver sin ende af et
kontinuum. I low context kulturer kraeves der eksplicit information for at forsta en besked og i

high context kulturer spiller konteksten en vaesentlig rolle i kommunikationen (Hall 1990: 7).

Hall understreger i denne sammenhang at high context og low context er hinandens
modpoler pa dette kontinuum, og at et land sjaldent vil befinde sig yderst i kontinuummet,
men derimod er placeret et sted mellem de to yderpunkter. Det betyder med andre ord, at
landenes placeringer er relative, og at de dermed skal forstas i forhold til hinanden, ligesom
det er tilfeeldet med Hofstedes kulturelle dimensioner (1990: 91). Fordi Hall og Hofstedes
metodiske fremgangsmdde og tolkning af undersggelsesresultater tilneermelsesvis er ens,
supplerer de hinanden hensigtsmaessigt, hvilket er et yderligere argument for, at vi anvender

Halls teori. Figuren pa naeste side illustrerer de respektive lande pa Halls skala.
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High Context Cultures Japanese Information
Arabic implicitly
) ) received
Latin American
Italian
English
French
North American
Low Context f
Scandinavian (except Finland
Cultures ( P ) Information
German explicitly
Swiss-German conveyed

Figur 8.

Kilde: www.immi.se

Som det fremgar af figuren, befinder Tyskland sig under Skandinavien, hvilket er en
indikation p4, at Tyskland i hgjere grad end Danmark kan karakteriseres som et land, der
foretreekker en low context kommunikationsform.

Med afseet i Hofstede og Halls kulturelle dimensioner har vi skabt et relativt billede af tysk
kultur i forhold til dansk kultur. I orienteringsprocessen til at forsta den tyske kultur vil vi i
falgende afsnit inddrage Dr. phil. Sylvia Schroll-Machl, der har beskeaftiget sig med tyske

kulturstandarder, og hvordan den tyske kultur opfattes.

4.6 Tyske kulturstandarder
Dr. phil. Sylvia Schroll-Machl har beskaeftiget sig med interkulturel kommunikation samt

forsket i interkulturel psykologi. Ved gennemfgrelse af undersggelser i det tyske erhvervsliv,
hverdagserfaringer og forskningsinterviews undersggte Schroll-Machl, hvordan man i
Frankrig, Amerika, Tjekkiet og Kina opfatter tysk kultur og hvilke karakteristika, der er
seerligt centrale for tysk kultur. Undersggelsen resulterede i syv kulturstandarder, og vi vil
udarbejde en kort redeggrelse for hver standard for sdledes at skabe et billede af den
opfattede tyske kultur (Schroll-Machl 2002: 13, 17-18). Schroll-Machl definerer en

kulturstandard saledes:
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"Kulturstandards wirken als Massstdbe, Gradmesser, Bezugssysteme und
Orientierungsmerkmale. Kulturstandards sind die zentralen Kennzeichen einer
Kultur, als die Orientierungssystem des Wahrnehmens, Denkens und Handelns
dienen. Kulturstandards bieten den Mitgliedern einer Kultur Orientierung fiir das
eigene Verhalten und ermdglichen zu entscheiden, welches Verhalten als normal,
typisch, noch akzeptabel anzusehen bzw. welches Verhalten abzulehnen ist” (Ibid.

28).
Schroll-Machls syv kulturstandarder er fglgende:

1) Sachorientierung

2) Wertschatzung von Strukturen und Regeln

3) Regelorientierte, internalisierte Kontrolle

4) Zeitplanung

5) Trennung von Personlichkeits- und Lebensbereichen
6) ,Schwacher Kontext" als Kommunikationsstil

7) Individualismus

Der optraeder ligheder mellem Schroll-Machls syv kulturstandarder og Hofstede og Halls
tilsammen fem kulturelle dimensioner. Disse ligheder forekommer idet kulturstandarderne
Sachorientierung og "Swacher Kontext” als Kommunikationsstil er sammenfaldende med Halls
dimension low context. Ligeledes kan Wertschdtzung von Strukturen und Regeln,
Regelorientierte, internalisierte Kontrolle, Trennung von Persénlichkeits- und Lebensbereichen
og Zeitplanung sidestilles med Hofstedes dimension hgj usikkerhedsundvigelse, og endelig

svarer Schroll-Machls Individualismus til Hofstedes dimension individualisme.

Det er vores vurdering, at denne lighed mellem Hofstede og Halls kulturelle dimensioner og
Schroll-Machls kulturstandarder forekommer, fordi Schroll-Machls undersggelse blandt andet
tog udgangspunkt i Hofstedes kulturteori. I sin bog refererer hun til Hofstedes vaerk
“Interkulturelle Zusammenarbeit: Kulturen - Organisationen - Management.” Vi vil derfor
ikke betragte Schroll-Machl som en selvstzendig kulturteoretiker. Vi vil derimod anvende
hendes undersggelse som supplement til at understgtte Hall og Hofstedes
undersggelsesresultater, sa vi kan skabe den bedst mulige forstaelse af den tyske kultur. I

falgende afsnit ggres rede for hver enkelt kulturstandard.
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4.6.1 Sachorientierung
Schroll-Machl beskriver tyskerne som fglger:

"Ein "sachliches” Verhalten ist es, was Deutsche als professionell schétzen: Deutsche
zeigen sich zielorientiert und argumentieren mit Fakten. Man ist vorbereitet,
oftmals schriftlich und sehr detailliert, um eine Basis fiir eine sachliche Diskussion

zu haben und ein Kooperationsangebot machen zu konnen“ (Ibid. 47).

Tyskere fokuserer pa selve sagen i en given situation, og i erhvervssammenhaenge kommer
denne prioritet ogsa til udtryk i maden at kommunikere pa. Tyskere foretraekker at vaere
objektive i deres kommunikation og hente argumenter i fakta og logiske sammenhange (Ibid.

53). Denne kulturstandard er sammenfalende med Halls dimension low context.

4.6.2 Wertschiatzung von Strukturen und Regeln
"Deutsche lieben also Strukturen” (Ibid. 69). Som dette citat indikerer, veerdsaettes struktur,

systematik, regler, kontrol og organisering bade i arbejdslivet, men ogsa privat, fordi man pa
denne made opnar de bedste resultater (Ibid. 68-69). Denne kulturstandard stemmer overens
med Hofstedes undersggelse. Hofstede karakteriserer Tyskland som en kultur med hgj

usikkerhedsundvigelse, hvor love, regler og struktur vaerdszettes.

4.6.3 Regelorientierte, internalisierte Kontrolle
Kulturstandarden Regelorientierte, internalisierte Kontrolle er sammenlignelig med

dimensionen hgj usikkerhedsundvigelse, fordi de begge indikerer, at man inden for tysk
kultur finder det vigtigt at udvise tillid, punktlighed og at overholde regler. Disse veerdier
vaerdseaettes, da de betragtes for at veere den bedste vej til at opna tilfredsstillende resultater.
Det anses for userigst og utrovaerdigt ikke at efterleve regler eller at overholde aftaler (Ibid.

94).

4.6.4 Zeitplanung
Kulturstandarden Zeitplanung henviser til prioritering af praecise tidsplaner bade i

erhvervslivet, men ogsa i privatlivet, og det forventes at man overholder de fastsatte
tidsplaner. Ligeledes er malrettethed og grundighed essentielle verdier, idet de kan medvirke
til at vende ukendte situationer om til kendte og trygge situationer (Ibid. 117-119). Denne

kulturstandard kan ogsa sammenlignes med dimensionen hgj usikkerhedsundvigelse, da
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Hofstedes undersggelse viste, at tysk kultur veerdseetter strukturerede og kendte situationer

(Hofstede 2001: 163).

4.6.5 Trennung von Personlichkeits- und Lebensbereichen
Kulturstandarden Trennung von Persénlichkeits- und Lebensbereichen henviser til, at man

inden for tysk kultur foretager en klar adskillelse mellem privatliv og arbejdsliv. Pa arbejdet
fokuseres der udelukkende pa arbejdsopgaver, mens der i privatlivet udelukkende fokuseres
pa familie, venner og interesser (Schroll-Machl 2002: 137). Denne kulturstandard er ogsa
sammenlignelig med Hofstedes dimension hgj usikkerhedsundvigelse, hvor struktur og
grundighed vaerdsaettes. Med denne dimension henviser Schroll-Machl til at distanceret,
formel, hgflig og reserveret adfeerd er karakteristisk for tysk kultur, og denne adfszerd kommer

blandt andet til udtryk ved tiltaleformen Sie (Ibid. 147).

4.6.6 "Schwacher Kontext“ als Kommunikationsstil
"Schwacher Kontext” als Kommunikationsstil henviser til den tyske kommunikationsstil som

eksplicit, preecis og direkte. Inden for tysk kultur udtrykkes og formuleres sagsforhold klart
og tydeligt, sd misforstaelser undgas, og det sagte ord skal opfattes som det bliver sagt.
Ydermere viser Schroll-Machls undersggelse, at tysk kommunikationsstil er zerlig, oprigtig, og
meninger udtrykkes uden omsvgb (Ibid. 164). Den direkte, malrettede og eksplicitte
kommunikation anses for at veere en troveerdig og autentisk kommunikationsstil.
Troveerdighed, autencitet og professionalisme i kommunikationen er vigtige veerdier inden
for tysk kultur (Ibid. 166). Holder vi Schroll-Machls undersggelsesresultater op mod Halls
dimension low context, forekommer de at veere ens, fordi de begge vurderer, at man inden for

den tyske kultur har en dben og direkte kommunikation.

4.6.7 Individualismus
Den sidste kulturstandard Individualismus henviser til den ovenfor navnte

kommunikationsstil. Denne standard kommer til udtryk ved fglelsen af selvsteendighed og
steerke holdninger, som man gerne ytrer, og lysten til at skille sig ud fra mangden (Ibid. 193-
195). Ligesom Hofstede papeger i dimensionen individualisme er selvsteendighed, det at veere
steerk i sine holdninger og det at kunne trzeffe beslutninger pa egen hand, kendetegnede for

den tyske kultur.
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4.7 Delkonklusion
For kort at opsummere fgrste halvdel af kapitlet, har vi pa baggrund af Hofstede gjort rede for

og diskuteret et af afhandlingens centrale og komplekse begreber, kultur. Kultur lader sig
definere pa flere mader, men vi har taget udgangspunkt i Hofstedes kulturforstaelse. Hofstede
definerer kultur som kollektiv programmering, hvor kulturmedlemmer bzerer et mgnster for
tanker, fglelser og handlemuligheder, der indleeres igennem livet. Afhandlingens andet
centrale begreb, kulturtilpasning, defineres af professor O’Connell som en proces, hvori et
individ bliver i stand til at orientere sig succesfuldt i en kultur fremmed fra sin egen.
Ligeledes klarlagde vi Hofstedes fire kulturelle dimensioner samt Halls kulturelle dimension,
De Mooijs viden om forbrugeradfeerd og Schroll-Machls undersggelse af den opfattede tyske.
Herudfra har vi tilegnet os et relativt billede af den tyske kultur i forhold til den danske. I
henhold til Hofstedes lggdiagram er vi som danskere i stand til at observere faktoren practices
ved den tyske kultur, men vi er ikke i stand til at forstd den direkte kulturelle betydning af
disse saedvaner, hvilket vil sige kulturens vardier, hvorfor vi udelukkende kan skabe et
relativt billede af tysk kultur. [ henhold til Hofstede og Halls kulturelle dimensioner er den
tyske kultur karakteriseret ved at veaere en forholdsvis maskulin, individualistisk low context
kultur med en lav magtdistance og en relativt hgj usikkerhedsundvigelse. Den danske kultur
er kendetegnet ved at veere en forholdsvis feminin, individualistisk low context kultur med en
lav magdistance og lav usikkerhedsundvigelse. Vi vil i det fglgende ggre rede for kapitlets

anden halvdel, der omhandler hvordan kulturtilpasning kan eksekveres.

4.8 Operationalisering af kulturtilpasning
[ dette afsnit vil vi ggre rede for, hvordan vi kan udvikle en hjemmeside til Muuto, der er

tilpasset tysk kultur. Til dette formal vil de to professorer i marketing Singh og Pereira
udggre den teoretiske ramme, fordi de har et indgaende kendskab til operationalisering af
kulturtilpassede hjemmesider. Desuden tager deres anbefalinger udgangspunkt i Hofstede og
Halls kulturelle dimensioner. Vi vil indledningsvist preesentere Singh og Pereiras teori og

deres begrundelse for, hvorfor kulturtilpassede hjemmesider er essentielle for virksomheder.

4.8.1 Standardization versus localization
Singh og Pereira beskaeftiger sig i bogen "The Culturally Customized Web Site” med design af

kulturelt tilpassede hjemmesider. Deres anbefalinger tager afsaet i en undersggelse om

hjemmesider fra henholdsvis Italien, Indien, Holland, Spanien og Schweiz. Forbrugere fra
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disse lande evaluerede hjemmesiderne ud fra en raekke Kriterier, der fokuserede pa i hvor hgj
grad hjemmesiderne var kulturtilpassede (2005: 5). Denne undersggelse viste, at forbrugere
foretraekker at besgge og handle pa hjemmesider, der er kulturelt tilpassede, og derfor er

Singh og Pereiras teori central for athandlingen (Ibid.).

| forlaengelse heraf diskuterer Singh og Pereira de to forskellige kommunikationsstrategier
standardization og localization. Den grundleeggende forskel ved de to strategier er, at man ved
standardisering udelukkende kommunikerer pa engelsk pa tveers af alle lande, og dermed
tilpasses kommunikationen ikke den enkelte kultur. Ved strategien localization differentieres
kommunikationen til hvert enkelt land, sa der forekommer en tilpasning til sprog og kulturens
veerdier (Ibid.). Hvorvidt standardisering eller lokalisering er den mest hensigtsmaessige

strategi at anvende er stadig til diskussion. Fortalere for standardisering mener:

”[...]as technology develops and is globally dispersed, cultural distance will be
minimized, leading to convergence of national cultures into a homogenous global

culture” (Ibid.).

Singh og Pereira refererer til en undersggelse udfgrt af virksomheden Forrester Research.
Denne viser, at internetbrugere, der ikke taler eller forstar engelsk, bliver dobbelt sa lang tid
pa en kulturtilpasset hjemmeside til sammenligning med hjemmesider, der udelukkende er
udformet pa engelsk. Ydermere viser undersggelsen, at forbrugere foretraekker at shoppe og
at interagere pa hjemmesider, der er designet til deres behov og pa deres lokale sprog (Singh
et al./In: Singh 2005: 5). Pa baggrund af ovenstdende undersggelse mener Singh og Pereira, at
det er mest hensigtsmaessigt at lokalisere sin kommunikation, hvilket kommer til udtryk i

falgende citat:

“On the other hand, there are a number of studies/...]in support of customizing web
sites to specific markets across the world. Research shows that consumers prefer to
shop and interact in sites that are specifically designed for them in their local
language. [...]Thus, it is evident that customizing web sites to diverse, global

customers is important.” (2005: 5-6).

Singh og Pereira er sdledes af den opfattelse, at kulturelt tilpassede hjemmesider er en

ngdvendighed for, at en virksomhed kan opna et loyalt og tillidsfuldt forhold til dets globale
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kunder og sdledes positionere sig steerkt pa det internationale marked (Ibid. 1-2). Udviklingen
af kulturtilpassede hjemmesider benaevnes med Singh og Pereiras terminologi web site
globalization, og omdrejningspunktet for denne term er kulturel tilpasning. Kulturel
tilpasning skabes i henhold til Singh og Pereira ikke udelukkende ved overszettelse af sprog,
men ved at imgdekomme specifikke behov ved hver enkelt kultur. Eksempler pa en kulturel
tilpasning pa hjemmesider kan veere angivelse af lokal dato og tid, mgntfod, lokale ikoner og
veerktgjer, der bidrager til at den lokale forbruger forstar indholdet pa hjemmesiden (Ibid. 6-
7). Fordi nogle virksomheder foretraekker at standardisere deres kommunikation frem for at
lokalisere den, forekommer der forskel pa i hvor hgj grad virksomheders hjemmesider er
kulturtilpassede. Singh og Pereira har pa baggrund af deres undersggelse udarbejdet en
klassificering af hjemmesider, hvilken vil veere omdrejningspunktet for afhandlingens nzeste

afsnit.

4.8.2 Klassificering af hjemmesider
En klassificering af hjemmesider kan inddeles i fem kategorier, og kriteriet for den enkelte

kategori er graden af kulturtilpasning. De fem kategorier er fglgende:

Standardized Web Sites
Semi-Localized Web Sites
Localized Web Sites
Highly Localized Web Sites

SRR I

Culturally Customized Web Sites

Standardized Web Sites kan defineres som hjemmesider, hvis indhold er det samme for lokale
og internationale forbrugere, og sadledes er hjemmesidens indhold standardiseret. Semi-
Localized Web Sites tilgodeser i hgjere grad end Standardized Web Sites internationale
forbrugere, men den kulturelle tilpasning er minimal. Localized Web Sites er hjemmesider, der
er udviklet til hvert enkelt land, men hvor tilpasningen udelukkende er en overszettelse af
sproget. Highly Localized Web Sites er hjemmesider, der ogsa er udarbejdet til hvert enkelt
land. Ud over overseettelse af sprog indgar der ogsa en hgj grad af lokalisering i form af blandt
andet lokal tid, dato og formater (Ibid. 10-13). Den sidste kategori er Culturally Customized

Web Sites, der ifglge Singh og Pereira kan karakteriseres som fglger:
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"These web sites exhibit designs that reflect a complete “immersion” in the culture
of the target market. A comprehensive cultural customization will reflect three

levels of cultural adaption: perception, symbolism, and behaviour” (Ibid. 14-15).

[ udviklingen af en kulturtilpasset hjemmeside til det tyske marked straeber vi efter at tilpasse
denne i sd hgj grad, at den med Singh og Pereiras terminologi kan kategoriseres inden for de
sakaldte Culturally Customized Web Sites. For at kunne udarbejde en culturally customized web
site er det ifglge Singh og Pereira ngdvendigt at medteenke fglgende tre aspekter: Perception,

symbolism og behaviour, og disse vil udggre indholdet for nzeste afsnit.

4.8.3 Kulturtilpasning pa internettet: Perception, symbolism og behaviour
Singh og Pereira mener, at feelles for alle definitioner af kultur er, at de alle anerkender at

kultur er kendetegnet ved fglgende tre aspekter: Perception, symbolism og behaviour. Sammen
skaber de tre aspekter et sdkaldt mgnster for adfeerd og tankegang ogsa kaldet patterned
thinking og et sdkaldt felles veaerdisaet, shared value system (Ibid. 45). Denne opfattelse har en
lighed med Hofstedes kulturdefinition i form af hans lggdiagram. Lggdiagrammet indeholder
faktorerne symbols, heroes, rituals og values. Hofstede mener, at kultur kommer til udtryk
igennem disse faktorer, og at det er pa baggrund af kulturen, at mennesker er
"programmerede” til at foretraekke en bestemt adfzerd frem for en anden, jf. afsnit 4.1.1.
Hofstedes begreb mental programmering kan med Singh og Pereiras terminologi benaevnes
patterned thinking. Vi vil medteenke apekterne perception og symbolism i udarbejdelsen af en
kulturtilpasset hjemmeside til Muuto, men vi vil fokusere pa aspektet behaviour, fordi dette
angiver konkrete redskaber til, hvordan vi kan designe en tysk, kulturtilpasset hjemmeside. Vi

vil imidlertid fgrst ggre rede for de tre aspekter.

Perception, ogsa benavnt opfattelse, er den proces, hvor mennesker udvalger, filtrerer,
organiserer og fortolker information for at skabe et meningsfyldt billede af verden. I relation
til design af hjemmesider er fglgende to elementer seerligt interessante: Language og color.
Disse har betydning for, hvordan mennesker opfatter en hjemmesides opbygning,
tekstleengde, navigation, akvivalens i henhold til overseettelse af ordsprog og koncepter,
dialekter og farvesymbolik (Ibid. 29-40).

Symbolism er et system af symboler og reprasentation. Symboler bliver inden for den enkelte

kultur videregivet fra generation til generation. Idet man kan anskue en hjemmeside som et
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kulturelt dokument, er det vigtigt at veere sensitiv over for, hvordan man anvender symboler
pa hjemmesider. Ydermere er landespecifikke symboler og farvesymbolik ogsa vigtige at
medtenke i designet af en kulturtilpasset hjemmeside, fordi disse kan have forskellig

betydning fra kultur til kultur (Ibid. 40-45).

Det sidste aspekt behaviour henviser til, at vi pa baggrund af kulturen udviser et sakaldt
mgnster for adfzerd og tankegang (Ibid. 44). Singh og Pereira har udviklet et sdkaldt Cultural
Values Framework, der er udarbejdet pa baggrund af deres egen undersggelse og pa baggrund
af Hofstede og Halls tilsammen fem kulturelle dimensioner. Dette indeholder konkrete
eksempler pa hjemmesidefunktioner, der anbefales til hver enkelt kulturel dimension (Ibid.

53-58).

Singh og Pereira er bevidste om, at Hofstedes kulturteori har veeret udsat for kritik, men
valgte alligevel at anvende Hofstede og Halls kulturelle dimensioner som udgangspunkt for
deres Cultural Values Framework. Begrundelsen herfor skal findes i, at de fanger essensen af
kulturelle forskelle og udggr sdledes et hensigtsmaessigt teoretisk fundament til at designe

hjemmesider, der er kulturelt tilpasset (Ibid. 54-55).

The Cultural Values Framework har imidlertid ogsa sine begraensninger, fordi det ikke
angiver hvilke hjemmesidefunktioner, der er mest hensigtsmaessige at anvende inden for hver
dimension. En anden begraensning er, at frameworket kan forekomme foreeldet som fglge af,
at teknologien pa internettet udvikler sig hurtigt, og at der hele tiden opstar nye funktioner til
hjemmesider, og disse indgar ikke i frameworket. Singh og Pereira har eksempelvis ikke
inddraget de virtuelle kommunikationsplatforme sociale medier, der udggr en del af
netveerkssamfundets nye kommunikationsformer. Til trods for disse begraensninger mener vi
alligevel, at The Cultural Values Framework er et hensigtsmaessigt veerktgj. Frameworket
indeholder konkrete og handgribelige redskaber til, hvordan vi kan imgdekomme tysk kultur
pa en hjemmeside. Derfor vil dette skema udggre vores teoretiske ramme i
operationaliseringen af en tysk, kulturtilpasset hjemmeside. The Cultural Values Framework

kan ses i bilag 13.

Dansk og tysk kultur er i henhold til enkelte af Hofstede og Halls kulturelle dimensioner
forholdsvis ens, men kulturerne adsKiller sig ogsa fra hinanden inden for visse dimensioner.

Ud fra The Cultural Values Framework vil vi i det fglgende vise, hvilken betydning disse
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ligheder og forskelle har i henhold til at designe en hjemmeside, der er tilpasset tysk kultur.
Idet vi udelukkende er interesserede i Singh og Pereiras anbefalinger til tysk og dansk
kulturelt tilpassede hjemmesider, har vi udvalgt de veerdier, der definerer disse to kulturer.
Som neevnt i afsnit 4.5.1 kan Tyskland karakteriseres ved at vaere en low context kultur, der er
forholdsvis individualistisk og maskulin. Kulturen har en hgj usikkerhedsundvigelse, men en
relativt lav magtdistance. Med afszet i disse vaerdier giver Singh og Pereira anbefalinger til
design af en hjemmeside tilpasset tysk kultur, som kan ses pa nzaeste side. Vi veelger ikke at
inddrage dimensionen magtdistance, fordi tysk kultur har en relativt lav placering inden for

denne dimension.
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Value:

Web features:

Examples of web features:

Individualism

Good privacy statement

Privacy policy and how personal
information will be protected or used

Independence Theme

Images and themes depicting self-reliance,
self-recognition, and achievement

Product Uniqueness

Unique selling points of the product and
product differentiation features

Personalization

Gift recommendations, individual
acknowledgement or greetings, and web
page personalization

Uncertainty Avoidance

Customer Service

FAQs, customer service options, customer
help, customer contact, or customer service
e-mails

Guided Navigation

Site maps, well-displayed links, links in the
form of pictures or buttons, forward,
backward, up, and down navigation buttons

Tradition Theme

Emphasis on history and ties of a particular
company with a nation, emphasis on
respect, veneration of elderly and the
culture, phrases like “most respected
company”, “keeping the tradition alive”, “for
generations”, and “company legacy”

Local Stores

Mention of contact information for local
offices, dealers and shops

Local Terminology

Use of country-specific metaphors, names of
festivals, puns, and a general local touch of
the vocabulary of the web age, not just mere
translation

Free Trials or Downloads

Free stuff, free downloads, free screen
savers, free product trials, free coupons to
try the products or services, free
memberships, or free service information

Toll-Free Numbers

Telephone access around the clock

Transactions Security and Testimonials

Testimonials from customers, trust-
enchaning features like reliability seals,
seals of trust, and ethical business practices
from third parties

Masculinity

Quizzes and Games

Games, quizzes, fun stuff to do on the web
site, tips and tricks, recipes, and other such
information

Realism Theme

Less fantasy and imagery on the web site,
to-the-point information

Product Effectiveness

Durability information, quality information,
product attribute information, and product
robustness information

Clear Gender Roles

Seperate pages for men and women,
depiction of women in nurturance roles,
depiction of women in “traditional”
positions of telephone operators, models,
wives, and mothers; depiction of men as
macho, strong, and in positions of power

Low Context

Hard-Sell Approach

Aggressive promotions, discounts, coupons,
and emphasis on product advantages using
explicit comparison

Use of Superlatives

Use of superlative words and sentences like
“We are number one”, “The top company”,
“The leader”, “World’s largest”

Rank or Prestige of the Company

Features like company rank in the industry,
listing or ranking in important media, and
numbers showing the growth and
importance of the company

Terms and Conditions of Purchase

Product return policy, warranty, and other
conditions associated with the purchase

Figur 9.

Kilde: Singh & Pereira 2005: 59-60
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Fordi dansk og tysk kultur i henhold til Hofstede og Halls kulturelle dimensioner til en vis
grad ligner hinanden, er en raekke af Singh og Pereiras anbefalinger til design af
kulturtilpassede hjemmesider ens for bade tysk og dansk kultur. De to kulturer er imidlertid
ikke ens i henhold til alle dimensioner, og derfor er nogle af Singh og Pereiras anbefalinger
rettet mod tysk kultur ikke gaeldende for dansk kultur. Hofstede definerer dansk kultur som
forholdsvis feminin, og for at imgdekomme denne veerdi pa hjemmesider henviser Singh og
Pereira til Halls dimension high context (Ibid. 126). High context er ikke en dimension, der
indgar i Singh og Pereiras Cultural Values Framework for tysk kultur, fordi tysk kultur ikke er
feminin.

En anbefaling til tysk kultur, der ikke er gaeldende for dansk kultur, er at tilgodese
usikkerhedsundvigelsen. Denne anbefaling er ikke relevant for dansk kultur, fordi dansk
kultur er kendetegnet ved en forholdsvis lav usikkerhedsundvigelse. Ifglge Singh og Pereira
nedprioriteres lav usikkerhedsundvigelse, fordi kulturer med lav usikkerhedsundvigelse
tenderer til at vaere relativt tolerante i henhold til usikkerhedsmomenter (Ibid. 97), hvilket
ogsa fremgar af afsnit 4.4.1. Derfor indgar dimensionen usikkerhedsundvigelse ikke i The
Cultural Values Framework for dansk kultur. Vi veelger ligeledes ikke at inddrage
dimensionen magtdistance, fordi dansk kultur har en relativt lav placering inden for denne
dimension. Singh og Pereira anbefaler, at man fokuserer pa de veerdier, hvor kulturen har en
relativ hgj score (Ibid. 107-108). Singh og Pereira anbefaler fglgende til udarbejdelse af en

hjemmeside tilpasset dansk kultur, hvilke kan ses pa naeste side:
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Value:

Web features:

Examples of web features:

Individualism

Good privacy statement

Privacy policy and how personal
information will be protected or used

Independence Theme

Images and themes depicting self-reliance,
self-recognition, and achievement

Product Uniqueness

Unique selling points of the product and
product differentiation features

Personalization

Gift recommendations, individual
acknowledgement or greetings, and web
page personalization

High Context

Politeness and Indirectness

Greetings from the company, images and
pictures reflecting politeness, flowery
language, use of indirect words (e.g.
“perhaps”, “probably”, “somewhat”), and
overall humility in company philosophy and

corporate information

Soft-Sell Approach

Use of affective and subjective impressions
of intangible aspects of a product or service
and use of the entertainment theme to
promote the product

Aesthetics

Attention to aesthetic details, liberal use of
colors, bold colors, emphasis on images and
context, and use of love and harmony appeal

Low Context

Hard-Sell Approach

Aggressive promotions, discounts, coupons,
and emphasis on product advantages using
explicit comparison

Use of Superlatives

Use of superlative words and sentences like
“We are number one”, “The top company”,
“The leader”, “World’s largest”

Rank or Prestige of the Company

Features like company rank in the industry,
listing or ranking in important media, and
numbers showing the growth and
importance of the company

Terms and Conditions of Purchase

Product return policy, warranty, and other
conditions associated with the purchase

Figur 10.

Kilde: Singh og Pereira 2005: 59-60

De to ovenstdende Cultural Values Frameworks viser Singh og Pereiras anbefalinger til et

hensigtsmaessigt design af kulturtilpassede hjemmesider til tysk og dansk kultur. En

succesfuld kulturtilpasset hjemmeside til Muutos tyske marked vil ifglge Singh og Pereira

tilgodese de fleste dimensioner og inkorporere de anbefalede webfunktioner.

Feelles for dansk og tysk kultur er, at de er individualistiske, low context kulturer. Vi vurderer,

at disse fzelles kulturelle karaktertraek betyder, at Muutos nuvaerende hjemmeside kan

indeholde elementer, der kan viderefgres pa den tyske hjemmeside, fordi vi antager at Muutos

hjemmeside afspejler dansk kultur. For at finde frem til hvilke elementer vi kan viderefgre, vil

vi udarbejde en kritisk diskursanalyse af udvalgte tekstdele af Muutos nuveerende

hjemmeside. Det er vores mal at tilgodese de fleste af de dimensioner, der karakteriserer den

tyske kultur sa hjemmesiden pa bedst mulig made tilpasses. Det er imidlertid et omfattende

arbejde at inkorporere alle Singh og Pereiras anbefalinger i vores udarbejdelse af en

kulturtilpasset hjemmeside, og derfor vaelger vi at anvende de webfunktioner, som vi
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vurderer, er mest hensigtsmaessige. Denne vurdering bliver foretaget pa baggrund af
Hofstede, Hall og Schroll-Machls definition af tysk kultur, og pa baggrund af Muutos

nuveerende hjemmeside.

4.9 Delkonklusion

Vi vil i denne delkonklusion kort opsummere indholdet af anden halvdel af kapitel 4. Vi
klarlagde forskellen mellem de to kommunikationsstrategier standardization og localization.
Den grundlaeggende forskel er, at man ved standardisering udelukkende kommunikerer pa
engelsk pa tveers af alle lande og ved lokalisering differentieres kommunikationen til hvert

enkelt land, sa der forekommer en tilpasning til sprog og kulturens veerdier.

Singh og Pereira er af den opfattelse, at kulturtilpasning af hjemmesider er en ngdvendighed
for at en virksomhed kan opna et loyalt og tillidsfuldt forhold til dets globale kunder og
saledes positionere sig steerkt pa det internationale marked. De inddeler hjemmesider i fem
kategorier ud fra graden af kulturtilpasning, og Culturally Customized Web Sites er den type

hjemmeside, der indeholder den hgjeste grad af kulturtilpasning.

Den teoretiske ramme for udarbejdelsen af en kulturtilpasset hjemmeside udggres af Singh og
Pereira, fordi de har et indgaende kendskab til operationalisering af kulturtilpassede
hjemmesider, og fordi deres anbefalinger tager udgangspunkt i Hofstede og Halls kulturelle
dimensioner. Singh og Pereira har udviklet et sdkaldt Cultural Values Framework, der
indeholder konkrete eksempler pa hjemmesidefunktioner, der anbefales til hver enkelt
kulturel dimension. The Cultural Values Framework har imidlertid ogsa sine begraensninger,
fordi det ikke angiver hvilke hjemmesidefunktioner, der er mest hensigtsmaessige at anvende

inden for hver dimension.

Dansk og tysk kultur er i henhold til enkelte af Hofstede og Halls kulturelle dimensioner
forholdsvist ens, men kulturerne adskiller sig ogsa fra hinanden. Ud fra Singh og Pereiras
Cultural Values Framework vurderer vi, at disse feelles kulturelle karaktertraek betyder, at
Muutos nuvaerende hjemmeside kan indeholde elementer, der kan viderefgres pa den tyske

hjemmeside, fordi vi antager, at Muutos hjemmeside afspejler dansk kultur.

[ udviklingen af en hjemmeside til det tyske marked straeber vi efter at kulturtilpasse denne i

sd hgj grad, at den med Singh og Pereiras terminologi tilneermelsesvis kan kategoriseres inden
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for kategorien Culturally Customized Web Sites. Det kan dog vere en sveer balance at
inkorporere alle Singh og Pereiras anbefalinger, og derfor vaelger vi at anvende de anbefalede
webfunktioner, som vi vurderer, er mest hensigtsmaessige. Denne vurdering bliver foretaget
pa baggrund af Hofstede, Hall og Schroll-Machls definition af tysk kultur, og pa baggrund af

Muutos nuvaerende hjemmeside.

Kapitel 5: Kritisk diskursanalyse

[ dette afsnit vil vi pd baggrund af den britiske diskursteoretiker Norman Fairclough
udarbejde en kritisk diskursanalyse af udvalgte tekster fra Muutos hjemmeside. Vi vil anvende
Faircloughs tredimensionelle model for en kritisk diskursanalyse. Vi veelger, at analysen skal
tage udgangspunkt i to udvalgte produkter og i en virksomhedsbeskrivelse af Muuto, der alle
findes pa den nuvaerende hjemmeside. Formalet med denne analyse er at identificere
teksternes diskursive praksis, fordi de er et udtryk for, hvad der er karakteristisk for dansk
kultur. Ligeledes skal analysen bidrage til at finde frem til, om der er sproglige elementer fra
de nuvaerende tekster, vi kan viderefgre til de kulturtilpassede tekster. Forudsatningen for, at
dette er muligt, er, at Muutos hjemmeside indeholder sproglige elementer, der ogsa er
hensigtsmaessige at anvende inden for tysk kultur. Som tidligere naevnt er hjemmesiden pa
engelsk, men idet afsenderen er den danske designvirksomhed, Muuto, antager vi, at
diskursen afspejler dansk kultur. Samtidig afspejler den diskursive praksis ogsa Muutos brand
identitet, hvilken er vigtig at viderebringe pa den nye hjemmeside, jf. kapitel 6. henhold til
afsnit 4.1.2 befinder vi os i Hofstedes yderste lag af lggdiagrammet, symbols, der bestar af ord,
billeder eller genstande, fordi vi udfeerdiger en diskursanalyse, hvor ordene bestemmer

diskursen.

5.1 Definition af diskurs
I dette afsnit vil vi ggre rede for begrebet diskurs og derefter diskutere Faircloughs

tredimensionelle model for en kritisk diskursanalyse samt valget af denne som teoretisk

ramme for analysen.

Diskurs er et komplekst begreb, der lader sig definere pa flere mader. Vi vil i denne afhandling
ikke diskutere forskellige diskursteoretikeres definitioner af begrebet, da dette ikke er

afhandlingens fokus. Vi vil imidlertid kort ggre rede for begrebet, sidan som vi vaelger at
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anvende det. Vi tager udgangspunkt i de kritiske diskursanalytikere Ruth Wodak og Michael

Meyer, der definerer en diskurs som fglger:

"CDA (Critical discourse analysis, red.) regards ‘language and social practise’
(Fairclough and Wodak, 1997), and takes consideration of the context of language
use to be crucial” (Wodak 2001: 1).

Ud fra ovenstdende citat antager vi, at en diskurs er en bestemt made at se verden p3, som
kommer til udtryk i sprog og sociale praksisser i det omgivende samfund. Denne definition
kan synes abstrakt, og derfor inddrager vi ogsa de to diskursteoretikere Marianne Winther
Jorgensen og Louise Phillips, idet de har et indgdende kendskab til diskursanalyse. De
diskuterer i veerket "Refleksivitet og kritik” flere teoretikeres forstaelse af begrebet diskurs.

En forstdelse for diskursanalyse kan ogsa udtrykkes med denne konkrete forklaring:

"Med udgangspunkt i Ferdinand de Saussures strukturalistiske lingvistisk kan vi
forstad strukturalismens sprogopfattelse med metaforen et fiskenet. Alle tegn i

sproget kan teenkes som knuderne i et net, og de fdr deres betydning ved at vaere
forskellige fra hinanden pd bestemte mdder, altsd ved at vaere placeret bestemte

steder pd nettet” (2002: 74).

Det er med udgangspunkt i ovenstadende forstaelse, at vi vil udfeerdige en diskursanalyse. Vi
vil fokusere pa teksternes mikroniveau og finde de bemeaerkelsesvardige faenomener, som

knuder pa et net, der gradvist danner tekstens diskurs. En lingvistisk analyse fordrer derfor
Faircloughs tredimensionelle model for kritisk diskursanalyse, idet vi vil analysere udvalgte

tekster fra Muutos hjemmeside, sa vi kan definere teksternes diskurs.

5.1.1 Den tredimensionelle model for en kritisk diskursanalyse
Vi vil som tidligere naevnt undersgge, hvilken diskurs, der ggr sig geeldende pa Muutos

hjemmeside, fordi denne karakteriserer, hvad der er kendetegnede for dansk kultur. Til dette
formal vil vi anvende Faircloughs tredimensionelle model for en kritisk diskursanalyse.
Faircloughs tredimensionelle model anvender et lingvistisk udgangspunkt, der danner
grundlag for selve diskursanalysen. Dette er et fordelagtigt perspektiv, fordi afhandlingens
empiriske materiale er skriftligt i form af to produktbeskrivelser og en

virksomhedsbeskrivelse af Muuto. En neermere praesentation af analysens tekster vil fremga i
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afsnit 5.2. Et lingvistisk perspektiv er ogsa velegnet, fordi vi vil undersgge, hvilke sproglige
elementer fra Muutos nuvaerende hjemmeside, vi kan overfgre til den kulturtilpassede

hjemmeside.

Eftersom vores empiriske materiale ikke repraesenterer al tekst pd Muutos hjemmeside, kan
vi ikke klassificere empirien som fuldstaendig. Vi ggr imidlertid brug af det metodiske vaerktgj
inferens, der betyder, at man pa grundlag af studiet af et lille felt, konkluderer noget om hele
feltet (Andersen 2009: 167). Ved hjeelp af denne metode kan vi gennem analysen frembringe
viden, der kan fremvise en tone og stil pa Muutos hjemmeside, der muligvis kan veere nyttig at
viderebringe pa den kulturtilpassede hjemmeside. Inden vi gennemfgrer analysen vil vi fgrst

ggre rede for denne model.
Fairclough mener, at enhver kommunikativ proces bestar af fglgende tre dimensioner:

1. Tekstuel dimension
2. Diskursiv praksis

3. Social praksis
Disse tre dimensioner er visualiseret i nedenstaende model:

Norman Faircloughs tredimensionelle diskursbegreb

TEKST
Lingvistisk
analyse

DISKURSIV PRAKSIS
(produktion, distribution,
konsumption af tekster)

SOCIAL PRAKSIS
i relation til samfundsstruktur

Figur 11.
Fairclough 1995: 98
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Fairclough redeggr for modellens tre dimensioner pa fglgende made:

"The method of discourse analysis includes linguistic description of the language
text, interpretation of the relationship between the (productive and interpretative)
discoursive processes and the text, and explanation of the relationship between the

discursive processes and social processes.” (Fairclough 1995: 97).

Dermed skal forstas, at kendetegnende for de tre niveauer i Faircloughs tredimensionelle
model er, at de befinder sig i et dialektisk forhold til hinanden, hvilket vil sige, at de bliver
pavirket af hinanden, men pavirker ogsa hinanden. Den fgrste dimension tekst udggr en
sproglig analyse af tekster. Den anden dimension diskursiv praksis undersgger produktion og
fortolkning af tekster. Den sidste dimension social praksis sgger at forklare, hvorfor den

diskursive praksis bliver produceret, konsumeret og distribueret, som den ggr (Ibid. 96-100).

Den tredimensionelle models fgrste dimension tekst tager udgangspunkt i tekstens
mikroniveau (Ibid. 96). En teksts mikroniveau indbefatter ifglge Fairclough blandt andet en
teksts grammatik, semantik og ord. Vi har netop mulighed for at analysere udvalgte tekster fra
Muutos hjemmeside, hvorigennem vi kan udlede teksternes diskurs. I forleengelse heraf

papeger Fairclough om kritisk diskursanalyse:

"It is an approach which is, I believe, suitable for use in the sort of research into

social and cultural change/...]” (1bid.).

Som Fairclough papeger i ovenstdaende citat, er kritisk diskursanalyse anvendelig, ndr man
sigter mod en sakaldt cultural change. 1det afhandlingens problemstilling er at udarbejde en
hjemmeside, der er tilpasset tysk kultur, vil vi med Faircloughs terminologi ogsa sigte mod en
sakaldt cultural change. Det har formodentlig ikke vaeret Faircloughs hensigt at udvikle den
tredimensionelle model for at skabe kulturelle 2endringer i samfundet, men derimod for
blandt andet at afslgre skjulte ideologier og strgmninger i samfundet (Ibid. 39). Vi mener dog,
at den i forhold til athandlingens problemstilling vil hjeelpe os med at afslgre kulturelle

forskelle og ligheder i henhold til dansk og tysk kultur.

Som naevnt i afsnit 5.1.1 indeholder Faircloughs tredimensionelle model ogsa dimensionen
social praksis. En diskurs er ifglge Fairclough institutionelt funderet i sociologien, hvilket

betyder, at sociologien seetter rammerne for tekstens udformning og dens omverden. De to
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dimensioner, diskursiv praksis og social praksis, er derfor teet forbundne (Ibid. 96-97). Social

praksis belyser som navnt den made, vi agerer og handler pad i samfundet. Vi vaelger ikke at

inddrage denne dimension i afthandlingen, fordi vi ikke fokuserer pa diskursen som en del af
en stgrre samfundsstruktur, men udelukkende fokuserer pa hjemmesidens diskurs, og

hvordan vi kan videreformidle denne pa en hjemmeside tilpasset den tyske kultur.

Vi vil undervejs i tekstanalysen inddrage de to danske designvirksomheder Hay og Normann
Copenhagen. Pa baggrund af tekster, der er sammenlignelige med afthandlingens udvalgte
produktbeskrivelser og virksomhedsbeskrivelse, vil vi ggre rede for ligheder og forskelle
mellem Muuto, Hay og Normann Copenhagen. Hay og Normann Copenhagen er
sammenlignelige med Muuto, fordi de til en vis grad forhandler samme type produkter, og
fordi der ogsa er prismaessige ligheder. Ligeledes mener vi, at begge virksomheder er
markedsfgrende inden for deres gren af designbranchen. Hay har vundet en raekke
designpriser, og har i en permanent udstilling pa Museum of Modern Art i New York udstillet
stolen "Prince Chair”, hvilket er en stor anerkendelse for et produkt, se bilag 14. Ligeledes har
Normann Copenhagen vundet en raekke designpriser siden deres grundlaeggelse, se bilag 15.
Disse anerkendelser er blandt andet et udtryk for, at begge designvirksomheder formar at
markedsfgre sig succesfuldt, hvilket er interessant for Muuto, der kan kategoriseres som en
konkurrent til Hay og Normann Copenhagen. Vi mener, at disse virksomheder ogsa er
sammenlignelige med Muuto, fordi deres hjemmesider med Singh og Pereiras terminologi
ogsa kan betegnes som standardiserede hjemmesider. Alle tre virksomheder er desuden
grundlagt inden for de sidste 12 ar. Hay blev grundlagt i 2002 og Normann Copenhagen i
1999. Begge virksomheder kan derfor ligesom Muuto kategoriseres som forholdsvis "unge”

virksomheder pa den danske designhimmel, se bilag 16 og bilag 17.

Fremgangsmadden for diskursanalysen er som fglger: Vi vil analysere ordniveau, stilistik og
appelformer. Vi er bevidste om, at man kan analysere flere dele af en tekst, men vi har udvalgt
de tre ovenstdende omrader. Disse er i henhold til Jargensen og Phillips nogle af de
vaesentligste omrader at fa klarlagt i henhold til at definere den diskursive praksis (1999: 95).
Faiclough papeger, at grammatik, semantik og ord skaber diskursen, hvorfor vi vaelger
farneevnte analyseobjekter, jf. afsnit 5.2. Raekkefglgen er valgt ud fra den opfattelse, at
ordniveau danner forstdelse for tekstens tone. Dernzaest analyserer vi stilistikken, fordi

ordenes sammensatning kan fastsla stilistiske feenomener. Slutteligt undersgger vi, hvilke
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appelformer, der forekommer, og pa baggrund af denne analyse vil vi definere den diskursive

praksis.

Vi vil i neaeste afsnit pabegynde vores diskursanalyse. Vi vil fgrst analysere Muutos
praesentation af sig selv, og teksten findes pa Muutos nuveaerende hjemmeside under
overskriften About Muuto. Denne preesentation vil vi betegne virksomhedsbeskrivelse.
Endvidere vil vi analysere to produktbeskrivelser, som vi har udvalgt. Vi har valgt produktet
RAW fra kategorien furniture og produktet Dots fra kategorien accessories, og sdledes har vi to
produkter, der repraesenterer hver sin kategori. Vi har fravalgt et produkt fra kategorien
lightning. Dette skal ses i lyset af, at Muuto szlger flest produkter fra de to andre kategorier,
og dermed antager vi, at de fleste forbrugere laeser produkttekster fra kategorierne furniture
og accessories, se bilag 6. Som fglge af dette afsnits fokus, vil vi i analysen udelukkende
fokusere pa de mest bemarkelsesvardige feenomener, der kan bidrage til at definere
teksternes og dermed hjemmesidens diskurs. For hver beskrivelse vi analyserer, vil vi

lgbende vurdere, om denne er hensigtsmaessig at anvende inden for den tyske kultur.
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5.2 Kritisk diskursanalyse

5.2.1 Ordniveau

Virksomhedsbeskrivelse

En analyse af bemaerkelsesveerdige ord kan som naevnt medvirke til at udlede en teksts
diskurs. Vi vil derfor analysere ordniveauet i virksomhedsbeskrivelsen og
produktbeskrivelserne. Nar man besgger Muutos hjemmeside, og gnsker at fa information om

virksomheden, ser virksomhedsbeskrivelsen ud som fglger, se ogsa bilag, 18:
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muuT We are striving to expand the Scandinavian design tradition with new and original
perspectives. In fact. our name Muuto, inspired by the Finnish word muutos. means

new perspective.

To us good design starts with the person. We handpick the brightest design talent
in Scandinavia and give them the freedom to express their individual story through
everyday objects. Some want to alter the world, others find passion in colour and
shape or draw deeply from personal experience. How do they see a chair, vase.
lamp or any other everyday product?

You will know our design because it has muutos. Obpeds made sublime mrough
new perspectives. enjoyed across the world, the best of
design today.

About Muuto

"We are striving to expand the Scandinavian design tradition with new and original
perspectives. In fact, our name Muuto, inspired by the Finnish word muutos, means new
perspective.

To us good design starts with the person. We handpick the brightest design talent in Scandinavia
and give them the freedom to express their individual story through everyday objects. Some want
to alter the world, others find passion in colour and shape or draw deeply from personal
experience. How do they see a chair, vase, lamp or any other everyday product?

You will know our design because it has muutos. Objects made sublime through new

perspectives, enjoyed across the world, representing the best of Scandinavian design today.”
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[ virksomhedsbeskrivelsen forekommer en raekke adjektiver, der beskriver Muuto som en
ambitigs og unik designvirksomhed. Adjektiverne er new, original, new, good, brightest,
individual, deeply, sublime, new og the best. Ordet new forekommer tre gange i
virksomhedsbeskrivelsen, hvilket vi vurderer, er forholdsvist ofte i betragtning af, at
beskrivelsen er relativt kort. Ud fra konteksten tolker vi hyppigheden af dette ordvalg saledes,
at Muuto gnsker at understrege, at virksomheden har en ny tilgang til designfilosofien.

Ydermere benyttes en raekke superlativer som brightest og the best i seetningerne:

"We handpick the brightest design talent in Scandinavia and give them the freedom
to express their individual story through everyday objects. [...[representing the best

of Scandinavian design today.”

Superlativer er et tilleegsords hgjeste grad og saledes et udtryk for det absolutte. Brightest og
the best udtrykker, at Muuto producerer de bedste kvalitetsprodukter uden kompromisser

(Hansen 1989: 47-48).

Et andet interessant faenomen er, at Muuto indleder teksten med at preesentere sig selv med

det personlige pronomen we, hvilket ses i satningen:

“We are striving to expand the Scandinavian design tradition with new and original

perspectives.”

Til sammenligning med de danske designvirksomheder Hay og Normann Copenhagen, der
praesenterer sig med virksomhedens navn, skiller Muuto sig ud ved at praesentere sig med det
personlige pronomen we, se bilag 16, 17 og 18. Sdledes simulerer Muuto formodentlig et
personligt forhold til forbrugeren, og derved personaliserer Muuto sig pa hjemmesiden
(Jorgensen & Phillips 1999: 94). Dette valg er sandsynligvis en bevidst salgsstrategi, og en

made Muuto kan differentiere sig fra sine konkurrenter.
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| teksten bemaerker vi yderligere to ord, der indeholder konnotationer, hvilket betyder, at
ordene ikke er objektive, men har en form for mervaerdi, se bilag 19. Konnotationerne er

striving og handpick. Disse ord fremgar i fglgende saetning:

"We are striving to expand the Scandinavian design tradition with new and original
perspectives. [...[We handpick the brightest design talent in Scandinavia and give

them the freedom to express their individual story through everyday objects.”

Konnotationerne beskriver Muutos serigsitet i forhold til at veere fgrende inden for design.
Striving konnoterer formentlig Muutos hgje ambitioner, fordi striving er et ord, der anvendes,
nar man har et mal i sigte, man straeber efter at opna. Ordet handpick er ligeledes foreneligt
med den maskuline kultur, eftersom det indikerer, at der er foregdet en seerlig
udvaelgelsesproces i ansattelsen af Muutos designere. Efter at have analyseret
virksomhedsbeskrivelsens ordniveau vil vi i det fglgende klarleegge, om dette i henhold til
Singh og Pereias anbefalinger kan anvendes i den tyske, kulturtilpassede

virksomhedsbeskrivelse.
Individualisme

Jf. afsnit 4.4.1 er den tyske kultur forholdsvis individualistisk. Ifglge Singh og Pereiras Cultural
Values Framework tilgodeses en individualistisk kultur blandt andet ved at betone et
produkts unikke egenskaber, der adskiller det fra andre lignende produkter, og dette kaldes
Product Uniqueness. Vi mener, at virksomhedsbeskrivelsen imgdekommer dette element ved
brugen af adjektiverne original og individual, der medvirker til at beskrive Muuto som en unik
designvirksomhed.

Ligeledes tilgodeses en individualistisk kultur blandt andet ogsa med personligggrende
elementer, hvilket med Singh og Pereiras terminologi kaldes Personalization.
Virksomhedsbeskrivelsen imgdekommer dette element ved at personalisere Muuto, idet
virksomheden praesenterer sig med det personlige pronomen we og ikke referer til sig selv
som Muuto. Fordi virksomhedsbeskrivelsen indeholder sproglige elementer, der
imgdekommer den tyske kultur, vil vi viderefgre disse i udarbejdelsen af en tysk

virksomhedsbeskrivelse til den kulturtilpassede hjemmeside.
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Maskulinitet

Jf. afsnit 4.4.1 er den tyske kultur en forholdsvis maskulin kultur. Ifglge Singh og Pereira
tilgodeses en maskulin kultur blandt andet ved at informere om et produkts kvaliteter og
fordele, og dette kaldes Product Effectiveness. Vi vurderer, at virksomhedsbeskrivelsen
imgdekommer dette element, fordi Muuto ved hjeelp af konnotationerne striving og handpick
beskriver virksomhedens serigsitet i forhold til at veere fgrende inden for skandinavisk
design. Vi mener, at striving konnoterer Muutos ambitioner om at skabe produkter af hgj
kvalitet. Ordet handpick giver produkterne et kvalitetsstempel, da man formodentlig skal
forestille sig, hvilken omhyggelig udveelgelsesproces, designerne skal igennem for at kunne
blive en del af Muuto og veere med til at udvide den skandinaviske designtradition. Med disse
ord udtrykker Muuto, at de producerer de bedste kvalitetsprodukter uden kompromisser, og
derfor vil vi viderefgre disse ord, nar vi udarbejder en tysk, kulturtilpasset

virksomhedsbeskrivelse.
Low Context

Jf. afsnit 4.5.1 kan den tyske kultur ogsa karakteriseres som en low context kultur. I henhold
til Singh og Pereiras Cultural Values Framework verdseetter en low context kultur blandt
andet superlativer og seetninger, der indikerer at hjemmesidens afsender er den bedste inden
for sit felt. Disse ord og satninger selger dermed i hgj grad virksomheden og produkterne. Et
eksempel er: "We are the number one.” Denne anbefaling kaldes med Singh og Pereiras
terminologi Use of Superlatives. Vi vurderer, at virksomhedsbeskrivelsen imgdekommer
denne dimension, fordi den indeholder de konnotative ord brightest og the best, hvilket
fremhaever Muuto som en designvirksomhed, der repraesenterer det bedste design i
Skandinavien. Disse superlativer vil vi ogsa viderefgre i udarbejdelsen af en kulturtilpasset

virksomhedsbeskrivelse.
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Produktbeskrivelser

Vil vi nu fortsaette vores analyse af ordniveauet i forhold til to produktbeskrivelser. Vi vil
begynde med produktbeskrivelsen af bordet RAW, som ses illustreret pa nedenstaende

billede, se ogsa bilag 20.

“RAW is a product family based on rough and intuitive interpretations of iconic everyday objects.
Every piece is unique because they are all made of a piece of wood carved by hand with a band
saw machine. With their strong yet iconic look they can easily be placed anywhere in your home,
at the office or at the restaurant. MATERIAL hand-carved wood, each piece is unique COLOUR
strong yellow, grey, green, blue DIMENSIONS height 53 cm, J 39 cm.”

[ produktbeskrivelsen af RAW forekommer flere faktuelle oplysninger om produktets
materiale, farve og dimensioner, hvilket ggr teksten informativ (Basballe 2000: 82-83).
Yderligere bemarker vi adjektiverne rough, intuitive, unique, strong, easily, hand-carved, iconic
og unique. Adjektiverne iconic, unique og hand-carved betegner unikheden og kvaliteten ved

RAW og fremhaever Muuto som en kvalitetsorienteret virksomhed:

“RAW is a product family based on rough and intuitive interpretations of iconic
everyday objects. Every piece is unique because they are all made of a piece of wood

carved by hand with a band saw machine. [...]”

Sammenligner vi produktbeskrivelsen af RAW med lignende produkter fra Hay og Normann
Copenhagen, forekommer der ens traek mellem disse. Hay har et sammenligneligt produkt,
Bella Coffee Table, og Normann Copenhagen har et produkt kaldet Tablo Table, se bilag 21 og
22. Hay og Normann Copenhagens produktbeskrivelser indeholder begge en informativ
beskrivelse af produktet og forklarer, hvordan det kan anvendes. Desuden informeres ogsa

om materiale samt mal og kvalitet, ligesom det er tilfeeldet med RAW:
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“MATERIAL hand-carved wood, each piece is unique COLOUR strong yellow, grey,
green, blue DIMENSIONS height 53 cm, @ 39 cm”

Muutos produktbeskrivelse kan derfor betegnes som en reproducerende tekst ved en
sammenligning med Hay og Normann Copenhagens produktbeskrivelser. Ved en
reproducerende tekst skal forstas, at tekstens traek ikke adskiller sig fra sammenlignelige
produktbeskrivelser. Det betyder, at der eksisterer en lav grad af interdiskursivitet?
(Jorgensen & Phillips 1999: 80, 94). Efter at have analyseret produktbeskrivelsen RAWs
ordniveau vil vi i det fglgende klarleegge, om dette i henhold til Singh og Pereias anbefalinger

kan anvendes pa den tyske, kulturtilpassede hjemmeside.
Individualisme

Ifglge Singh og Pereiras Cultural Values Framework tilgodeses en individualistisk kultur som
tidligere naevnt blandt andet ved at betone et produkts unikke egenskaber, hvilket med Singh
og Pereiras terminologi kaldes Product Uniqueness. Vi mener, at produktbeskrivelsen af RAW,
ligesom virksomhedsbeskrivelsen, i hgj grad imgdekommer dette element. |
produktbeskrivelsen anvendes adjektiverne unique, hand-carved og iconic, der medvirker til
at beskrive RAW som et unikt kvalitetsprodukt, og derfor vil vi viderefgre disse adjektiver i

produktbeskrivelsen tilpasset tysk kultur.
Usikkerhedsundvigelse

Jf. afsnit 4.4.1 har den tyske kultur en forholdsvis hgj usikkerhedsundvigelse. Ifglge Singh og
Pereira tilgodeses en kultur med en hgj usikkerhedsundvigelse blandt andet ved at bevare
traditioner og ved at skabe genkendelighed. Kulturer med en hgj usikkerhedsundvigelse er af
den opfattelse, at hvad der er anderledes er farligt, og de veerdseetter derfor kendte
situationer. Dette kaldes med Singh og Pereiras terminologi Tradition Theme. Til
sammenligning med Hay og Normann Copenhagens produktbeskrivelser er den sproglige
udformning af RAW tilnsermelsesvis ens. Vi mener, at produktbeskrivelsen af RAW
imgdekommer Tradition Theme, fordi den er udformet som en traditionel, reproducerende

produktbeskrivelse, og derfor er udformningen hensigtsmaessig at anvende i udarbejdelsen af

¢ “Ifglge Faircloughs teori haenger hgj interdiskursivitet sammen med forandring, mes ringe interdiskursivitet tyder
reproduktion af det bestdende” (Jgrgensen & Phillips 1999: 94).
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en produktbeskrivelse tilpasset tysk kultur.

I nedenstdende vil vi analysere ordniveauet i produktbeskrivelsen af Dots, se bilag 23.

Dots

%A

“This characterful little family of hooks is a friendly addition to any wall. The Dots are proud of
their round edges and will treat your clothes with the greatest care. They will also let you
arrange them on your wall in the pattern you like. Being a very social set of hooks, The Dots love
to welcome other Dots to join them on the wall. The only thing The Dots demand from you is that
you uncover them every now and then and admire their shape and material. MATERIAL First
class oak or stained ash wood COLOUR natural oak, black, yellow, green, purple DIMENSIONS
Large: @ 170, Medium: @ 130, Small: 4 90 mm”

Produktbeskrivelsen af knagerne Dots indeholder adjektiverne characterful, friendly, proud,
round, greatest, social, uncover og first class. | nedenstdende eksempler indgar adjektiverne
characterful, friendly og proud, der beskriver knagerne med menneskelige karaktertraek. De
tillaegges den menneskelige egenskab, at de kan behandle tgj med stgrste forsigtighed, hvilket

pa realplan er en menneskelig kvalitet:

“The Dots are proud of their round edges and will treat your clothes with the

greatest care.”

Ydermere er det interessant, at knagerne beskrives som en family of hooks, da genstande som

knager ikke kan karakteriseres som en familie.

“This characterful little family of hooks is a friendly addition to any wall.”
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Pa baggrund af ovenstdende forteellende udformning fremstar beskrivelsen poetisk og
ekspressivt (Basballe 2000: 82). Produktbeskrivelserne fra Normann Copenhagens
sammenlignelige produkt, Dropit Hooks, eller Hays sammenlignelige knager Gym Hook, har
ikke samme tekstuelle traek, som Dots, se bilag 24 og 25. Disse produktbeskrivelser har
faktuelle, saglige oplysninger, men indeholder ikke historiefortallende traek. Til
sammenligning med Hay og Normann Copenhagen er denne produktbeskrivelse derfor
forandrende i udformningen. Ved en forandrende tekst menes, at tekstens tekstuelle traek
adskiller sig fra de sammenlignelige produktbeskrivelser, og der eksisterer derfor en hgj grad
af interdiskursivitet (Jgrgensen & Phillips 1999: 80, 94). Efter at have analyseret ordniveauet i
produktbeskrivelsen af Dots vil vi i det fglgende klarlaegge, om dette i henhold til Singh og

Pereias anbefalinger kan anvendes i den tyske, kulturtilpassede hjemmeside.

Sammenligner vi produktbeskrivelsen af RAW med produktbeskrivelsen af Dots bliver begge

produkter beskrevet som en familie:

“RAW is a product family based on rough and intuitive interpretations of iconic everyday

objects”
“This characterful little family of hooks is a friendly addition to any wall.”

Vi mener dog, at der i produktbeskrivelsen af Dots i hgjere grad bliver anvendt
historiefortaellende traek end i produktbeskrivelsen af RAW. Ifglge Hall, der karakteriserer
den tyske kultur som en low context kultur, foretraeekker denne direkte, eksplicit
kommunikation og praecise formuleringer, der skal forstds, som de bliver udtalt, jf. afsnit 4.5.1.
Produktbeskrivelsen af Dots er beskrevet gennem en historie, og informationer om produktet
praesenteres derfor ikke med klare og pracise formuleringer, der skal forstds, som de bliver
skrevet. Derfor vurderer vi, at dette ordvalg ikke er hensigtsmaessigt for den tyske kultur. Vi
mener imidlertid, at der er et enkelt element, som vi kan viderefgre til den tyske,

kulturtilpassede hjemmeside, og vi vil i nedenstdende klarlaeegge dette.
Low Context

[ henhold til Singh og Pereiras Cultural Values Framework veerdsatter en low context kultur
som tidligere naevnt blandt andet superlativer, der indikerer, at hjemmesidens afsender er

den bedste, og denne anbefaling kaldes med Singh og Pereiras terminologi Use of Superlatives.
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Vi vurderer, at produktbeskrivelsen af Dots imgdekommer denne dimension, fordi den
indeholder det konnotative ord first class i seetningen “first class oak or stained ash wood”.
Sdledes beskrives Dots som et kvalitetsprodukt, der er lavet af det bedste materiale, og dette

ord er derfor velegnet at viderefgre.

Pa baggrund af ovenstdende kan vi hermed konkludere, at flere sproglige elementer pa
ordniveau fra virksomhedsbeskrivelsen og produktbeskrivelsen af RAW er hensigtsmaessige
at viderefgre til den tyske, kulturtilpassede hjemmeside. Imidlertid bemaerkede vi, at den

historieforteellende beskrivelse af Dots ikke er anbefalelsesveerdig.

5.2.2 Stilistik
[ dette afsnit vil vi analysere stilistikken i virksomhedsbeskrivelsen og i

produktbeskrivelserne. En analyse af stilistikken forklarer, hvordan Muuto anvender sproget,

hvilket afslutningsvis vil vaere medvirkende til at afslgre diskursen, jf. afsnit 5.3.

Virksomhedsbeskrivelse

Vi benytter samme fremgangsmade som i analysen af ordniveauet i sidste afsnit. Vi vil fgrst
udpege bemaerkelsesvardige stilistiske feenomener i virksomhedsbeskrivelsen og de to

produktbeskrivelser. Herefter vil vi vurdere, om de er egnet til en tysk hjemmeside.

I virksomhedsbeskrivelsen forekommer et stilistisk virkemiddel, hvilket vi bemaerker ved

hyperbelen i seetningen, se bilag 18:
”[...] representing the best of Scandinavian design today.”

En hyperbel er en overdrivelse, der forsterker et udtryk og kan virke forfgrende, og den er
ofte hverken saglig eller objektiv (Jgrgensen 1999: 89-90). Vi mener, at ovenstaende saetning
er en hyperbel, fordi Muuto betegner sig selv som den designvirksomhed, der repraesenterer
det bedste design fra Skandinavien. Dette er Muutos egen subjektive holdning og et

forfgrende og forsteerkende udtryk, der fremsaetter Muuto i et yderst positivt lys.
Low Context

Som tidligere naevnt foretraekker en low context kultur blandt andet brug af superlativer, der
indikerer kvaliteten, ogsa kaldet Use of Superlatives. Vi vurderer, at virksomhedsbeskrivelsen

imgdekommer denne dimension. Den indeholder en hyperbel, der virker forfgrende og
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fremsaetter Muuto som Skandinaviens bedste designvirksomhed, og derfor er dette stilistiske

virkemiddel velegnet til den tyske kultur.
Produktbeskrivelser

RAW

[ produktbeskrivelsen af RAW ses ogsa en hyperbel i seetningen, se bilag 20:

“With their strong yet iconic look they can easily be placed anywhere in your home,

at the office or at the restaurant.”

Her skal man overbevises om, at produktet kan anvendes stort set alle steder, hvilket igen
giver udtryk for Muutos egen subjektive mening. Hyperbler bliver ofte benyttet i
sammenhaenge for at overbevise og friste forbrugeren til at kgbe produktet, hvilket vi

vurderer ligeledes er hensigten i denne beskrivelse (Ibid. 89-91).
Maskulinitet

Som tidligere naevnt foretrakker en forholdsvis maskulin kultur blandt andet eksplicit
information om et produkts kvaliteter og fordele, hvilket kaldes Product Effectiveness, jf. afsnit
4.8.3. Vi mener, at produktbeskrivelsen af RAW med hyperbelen imgdekommer denne
dimension. Hyperbelen kan ved hjzlp af sin forsteerkende udtryksmade markere, at RAW kan
anvendes flere steder i hjemmet, pa kontoret eller i en restaurant. Saledes forklarer Muuto

indirekte, at RAW er et fordelagtigt kvalitetsprodukt.
Dots

Vi har tidligere gjort rede for, at produktbeskrivelsen af Dots er udformet sdledes, at knagerne
tillaegges menneskelige egenskaber, se bilag 23. Disse menneskelige egenskaber kommer til
udtryk ved en sdkaldt besjeeling. En besjeeling er et billedsprog, hvorved en konkret ikke-
levende ting tilleegges menneskelige fglelser, egenskaber eller tanker. Begrebet bruges med
det formal at ggre en tekst levende, sd laeseren lettere kan leve sig ind i den (Ibid. 80-82).
Besjeelingen kommer til udtryk, fordi Dots beskrives som en familie, der er stolt, social og

stiller krav til kunden om at fd en seerlig behandling:
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“The only thing Dots demand from you is that you uncover them every now and

then and admire their shape and material.”

Udtrykket friendly addition kan ogsa betegnes som en besjeling, fordi venlig er en
menneskelig egenskab, der tilleegges en ikke-levende ting (Ibid. 80-81). Det er vores
vurdering, at denne besjeeling er valgt med det formal at levendeggre produktbeskrivelsen
med narrative karaktertraek. Sdledes skal produktet givetvis salge sig selv gennem en

historieforteelling.
Maskulinitet

Som tidligere naevnt foretraekker en forholdsvis maskulin kultur blandt andet eksplicit
information om et produkt. Ydermere foretraekkes direkte, serlig kommunikation og praecise
formuleringer, der skal forstas, som de bliver udtalt. Dette behov benaevner Singh og Pereira
Realism Theme. |f. afsnit 5.2.2 ggr vi rede for, at produktbeskrivelsen af Dots er udformet som
en historiefortalling, hvor knagerne beskrives som en lille familie, der tillaegges menneskelige
egenskaber. Brugen af en besjzeling bevirker at produktbeskrivelsen ikke kan klassificeres
inden for Realism Theme, hvilket yderligere understreger, at denne sproglige udformning ikke
er hensigtsmaessig at viderefgre, nar vi udarbejder en produktbeskrivelse af Dots, der er

tilpasset den tyske kultur.

5.2.3 Appelformer
Vi vil i dette afsnit diskutere, hvilke appelformer Muuto benytter i virksomhedsbeskrivelsen

og i produktbeskrivelserne, fordi disse medvirker til at praecisere diskursen pa den
nuvaerende hjemmeside. Vi tager derfor udgangspunkt i retorikkens tre klassiske appelformer

logos, etos og patos.

Logos-appellen er kendetegnet ved, at den henvender sig rationelt til modtageren og sgger
tilslutning ved hjeelp af saglig bevisfgrelse. Etos-appellen anvendes, nar man ved hjeelp af tillid
og autoritet gnsker modtagers tilslutning til et argument. Etos forsgger ligeledes at skabe
trovaerdighed og palidelighed. Patos-appellen inddrager fglelser og stemninger hos
modtageren. Det kan vaere vrede, ophidselse, gleede eller medlidenhed, og disse fglelser og

stemninger skal hjelpe afsender til at fa modtagerens tilslutning. Logos og etos er ofte anset
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som mere saglige appelformer end patos, og disse to appellerer i hgjere grad til intellektet end

patos ggr (Jgrgensen 2006: 62-65).

Virksomhedsbeskrivelse

Vivil i dette afsnit undersgge, hvilken appelform Muuto benytter i virksomhedsbeskrivelsen. I

nedenstdende saetning observeres en etos-appel, se bilag 18:

“We are striving to expand the Scandinavian design tradition with new and original

perspectives.”

Etos-appellen kommer til udtryk ved Muutos henvisning til skandinavisk designtradition, der
for oplyste design-interesserede er et udtryk for troveerdighed, se bilag 3. Skandinavien er
anerkendt for sit minimalistiske design, og ordet tradition henviser til Muuto som en
virksomhed, der vaerdsaeetter skandinavisk designtradition og som gnsker at veere en del af

den og at udvide den.

Efterfglgende forklarer virksomheden, hvad navnet Muuto star for, hvilket kan karakteriseres

som en nggtern oplysning, der netop kendetegner logos-appellen:

“In fact, our name Muuto, inspired by the Finnish word muutos, means new

perspective.”

[ andet afsnit benyttes endnu en etos-appel, fordi Muuto forklarer, hvordan de dygtigste

designtalenter bliver udvalgt til at designe produkter for Muuto:

"To us good design starts with the person. We handpick the brightest design talent
in Scandinavia and give them the freedom to express their individual story through
everyday objects. Some want to alter the world, others find passion in colour and
shape or draw deeply from personal experience. How do they see a chair, vase, lamp

or any other everyday product?”

Det er vores vurdering, at en kort beskrivelse af denne udveelgelsesproces, og hvordan
designerne genererer ideer, formentlig skal give modtageren den forstaelse, at Muuto
udelukkende veelger designere, der lever op til virksomhedens ambitioner om at
repraesentere det bedste af skandinavisk design. Ved at eksplicitere, hvordan Muuto valger

sine designere og lader dem generere ideer, gnsker Muuto at vise forbrugeren, at de udviser
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tillid til designerne. Sdledes udtrykker Muuto sig som en virksomhed, der lader menneskelige

vaerdier veere udgangspunktet for, hvordan skandinavisk design skabes.
[ sidste afsnit benyttes en logos-appel, hvilken kommer til udtryk i seetningen:

“You will know our design because it has muutos. Objects made sublime through
new perspectives, enjoyed across the world, representing the best of Scandinavian

design today.”

Logos-appellen kommer til udtryk ved en forklaring om, hvordan man kan genkende Muuto.
Denne forklaring kan betegnes som saglig bevisfgrelse, hvor pastande understgttes med

argumenter>.
Pastanden er:

“You will know our design because it has muutos.”
Bevisfgrelsen er:

“Objects made sublime through new perspectives, enjoyed across the world,

representing the best of Scandinavian design today.”

Pa baggrund af ovenstdende kan vi hermed konkludere, at appelformerne etos og logos er
dominerende i virksomhedsbeskrivelsen. Muutos malgruppe er kvalitetsbevidste, moderne,
intellektuelle maend og kvinder, se bilag 6. Det er derfor vores vurdering, at Muuto bevidst
forsgger at appellere til madlgruppens intellekt, kvalitetsbevidsthed og interesse for design.
Inden for den tyske kultur foretreekkes en kommunikationsform, hvor der som naevnt
argumenteres sagligt og preaecist, jf. afsnit 4.5.1. Den tyske, kulturtilpassede hjemmeside skal
henvende sig til Muutos allerede eksisterende malgruppe og derfor mener vi, at disse

appelformer er vaesentlige at viderefgre til den tyske hjemmeside.

> Den britiske teoretiker og filosof Stephen Toulmin udviklede en sakaldt praktisk argumentationsmodel, hvor han
fremfgrte, hvorledes et argument kan vaere bygget op af et en pastand og et belaeg, hvorfra man udleder en hjemmel.
Elementerne kan vaere implicitte eller eksplicitte (Toulmin 2004: 90-95 & 116-119).
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Produktbeskrivelser

RAW

[ produktbeskrivelsen af RAW anvendes en etos- og logos-appel, og disse kommer til udtryk i

satningen:

“With their strong yet iconic look they can easily be placed anywhere in your home,

at the office or at the restaurant.”

Logos-appellen kommer til udtryk, fordi der anvendes saglig bevisfgrelse, der skal overbevise
modtageren om RAWs mange placeringsmuligheder. Muuto mener, at produktet kan placeres
alle steder i hjemmet, pa kontoret eller i en restaurant, og begrundelsen skal findes i
produktets ikoniske udseende. Derudover indeholder beskrivelsen ogsa en etos-appel, fordi
Muuto ved at henvise til produktets ikoniske udseende, skaber tillid til forbrugeren og
forsgger at overbevise denne om at kgbe produktet. Vi forstar et ikonisk udseende som et

unikt og tidlgst design, der netop er essensen af den danske designtradition, se bilag 3.

[ produktbeskrivelsen bliver RAW beskrevet som et unikt produkt, fordi det er fremstillet i
handen. Handlavede produkter er som oftest et udtryk for kvalitet, sa ved hjalp af denne

beskrivelse, opnar Muuto at udstrdle aegthed og kvalitet:

“Every piece is unique because they are all made of a piece of wood carved by hand

with a band saw machine.”

Denne beskrivelse indeholder en etos-appel, fordi Muuto gnsker at modtageren skal fgle tillid
til produktet og anse Muuto som en trovaerdig designvirksomhed, der udelukkende skaber
handveerk af kvalitet. Ligesom i virksomhedsbeskrivelsen er det vores vurdering, at Muuto
anvender en etos- og logosappel, fordi de forsgger at appellere til malgruppens intellekt,
kvalitetsbevidsthed og interesse for design. Fordi man inden for den tyske kultur foretraekker
saglig argumentation, kan produktbeskrivelsens appelformer viderefgres til den tyske

produktbeskrivelse af RAW.
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Dots

Denne produktbeskrivelse skiller sig som tidligere naevnt ud pa grund af den sproglige
udformning og de stilistiske virkemidler. Produktbeskrivelsen er udformet som en lille,
poetisk historie om knagerne Dots, og denne historie skal sandsynligvis skabe en stemning

hos modtageren, hvilket blandt andet ses i nedenstdende satning, se bilag 23:

“Being a very social set of hooks, The Dots love to welcome other Dots to join them

on the wall.”

Vi mener, at denne produktbeskrivelse ggr brug af en patos-appel, fordi den sgger at skabe en
stemning hos forbrugeren og derigennem overbevise denne om kvaliteterne ved Dots.
Ligeledes kan vi ogsa argumentere for, at denne produktbeskrivelse anvender en etos-appel,
fordi den forsgger at skabe tillid og troveerdighed til forbrugeren ved at understrege, at Dots

vil behandle dennes tgj med stgrste forsigtighed:

“The Dots are proud of their round edges and will treat your clothes with the

greatest care.”

Til forskel fra virksomhedsbeskrivelsen og produktbeskrivelsen af RAW, er patos-appellen
fremtraedende i produktbeskrivelsen af Dots. Jf. afsnit 5.2.3 appellerer patos til fglelser og
stemninger. Vi vurderer, at appelformerne logos og etos bedre tilgodeser den tyske kultur.
Derfor vil vi i udarbejdelsen af en produktbeskrivelse af Dots, der er tilpasset den tyske

kultur, ikke anvende appelformen patos.

Vi har nu analyseret virksomhedsbeskrivelsen og produktbeskrivelsernes ordniveau, stilistik
og appelformer og vurderet, hvorvidt de sproglige elementer er hensigtsmaessige at
viderefgre til den tyske, kulturtilpassede hjemmeside. Vi vil i naeste afsnit pa baggrund af

vores analyse definere diskursen i de tre beskrivelser.

5.2.4 Diskurs
En diskurs er jf. afsnit 5.1 en bestemt made at tale om et emne pa. En tekst har en bestemt

vinkel, hvilket vil sige en bestemt made at anskue tingene p3, og denne afslgrer afsenders
verdensopfattelse og veerdisaetning og dermed ogsa diskursive praksis (Fairclough 2001: 43-
47). Vi har i vores analyse af de tre beskrivelser pavist flere lingvistiske feenomener,

hvorudfra vi kan udlede hvilke diskurser, der traekkes pa.
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Virksomhedsbeskrivelse

[ virksomhedsbeskrivelsen blev Muutos tilgang til design isaer fremhaevet med adjektiver som
original, new og unik, og ligeledes indeholder den verber med positive konnotationer.
Virksomhedsbeskrivelsen indeholder ogsa superlativer med det formal at understrege, at
Muutos design er det bedste. Ydermere anvendes pronomenet we, der simulerer
personlighed, hvorved den adskiller sig fra lignende virksomhedsbeskrivelser fra
designvirksomhederne Hay og Normann Copenhagen. Virksomhedsbeskrivelsen anvender
appelformerne logos og etos, hvormed den far intellektuel karakter. P4 baggrund af
virksomhedsbeskrivelsens analyse mener vi, at Muuto fremstdr som en virksomhed med et
differentieret, kompromislgst og kvalitetsbevidst design. Det differentierede element er, at

Muuto anvender det personlige pronomen we, der giver virksomheden et personligt isleet.

Pa baggrund heraf udleder vi, at virksomhedsbeskrivelsens diskursive praksis er en
kvalitetsdiskurs med intellektuel appel. En kvalitetsdiskurs med intellektuel appel skal forstas
saledes, at teksten med sine appelformer henvender sig til en forbruger, der veerdsatter
saglig og troveerdig bevisfgrelse. Til sammenligning med Hay og Normann Copenhagen szetter
beskrivelsen en ny dagsorden for, hvordan virksomhedsbeskrivelser kan udformes, fordi
Muuto anlaegger en personlig vinkel ved at anvende det personlige pronomen we. Ved dette
valg praesenterer Muuto sin sakaldte verdensopfattelse ved at distancere sig til sit
virksomhedsnavn Muuto og personligggre virksomheden. Flere sproglige elementer fra
virksomhedsbeskrivelsen kan viderefgres til den tyske hjemmeside, og derfor mener vi, at
virksomhedsbeskrivelsens diskurs kvalitetsdiskurs med intellektuel appel er hensigtsmaessig
at viderefgre. Den afspejler Muuto og appellerer til Muutos malgruppe og imgdekommer den

tyske kultur i henhold til frameworket, se bilag 13.

Produktbeskrivelser

RAW

I produktbeskrivelsen af RAW laegges der vaegt pa informationer og produktets egenskaber
ved hjealp af en raekke udtryksfulde adjektiver, og beskrivelsen er sammenlignet med lignende
produktbeskrivelser reproducerende. Det er vores vurdering, at der i denne
produktbeskrivelse er tale om en salgsdiskurs, fordi der ggres brug af det stilistiske

virkemiddel en hyperbel, der ofte anvendes inden for salgssammenhaenge. Ydermere mener
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vi, at beskrivelsen er reproducerende, fordi den til sammenligning med Hay og Normann
Copenhagens produktbeskrivelser er ens i udformningen. Diskursen kan derfor betegnes som
en reproducerende salgsdiskurs. Den reproducerende salgsdiskurs er ogsa hensigtsmaessig at
anvende pa den tyske hjemmeside, fordi den indeholder flere sproglige elementer, der
tilgodeser tysk kultur. Ligeledes er tekstudformningen velegnet i forhold til den tyske kulturs

forholdsvis hgje usikkerhedsundvigelse.
Dots

Produktbeskrivelsen af Dots differentierer sig fra Hay og Normann Copenhagens
sammenlignelige produktbeskrivelser. Som fglge af at beskrivelsen er udformet narrativt,
fremstar den poetisk og ekspressiv. Ydermere indeholder den retoriske virkemidler i form af
besjeelinger. Beskrivelsen fremstar dermed forandrende til sammenligning med lignende
produktbeskrivelser fra Hay og Normann Copenhagen. Produktbeskrivelsen af Dots kan
derfor betegnes som en forandrende, narrativ salgsdiskurs. Vi vurderede i tekstanalysen, at
flere sproglige elementer og stilistiske virkemidler fra produktbeskrivelsen ikke er

hensigtsmaessige at viderefgre til den tyske hjemmeside og derfor heller ikke diskursen.

Vi har i dette kapitel udarbejdet en lingvistisk analyse af Muutos virksomhedsbeskrivelse og
to produktbeskrivelser samt defineret hvilke diskurser, der traekkes pa i teksterne. Ud fra
Singh og Pereiras Cultural Values Framework har vi endvidere diskuteret, hvorvidt de
sproglige elementer fra de tre beskrivelser kan anvendes pa den kulturtilpassede
hjemmeside. Vi vil i naeste afsnit praesentere brandingbegrebet brand identity og klarlaegge,

hvordan vi visuelt kan viderefgre Muutos brand identitet til en kulturtilpasset hjemmeside.

Kapitel 6: Brand Identity

[ dette afsnit vil vi klarleegge begreberne brand image, brand identity og brand position. Da vi
udelukkende fokuserer pa at kulturtilpasse Muutos kommunikation, vil vi ikke s&endre Muutos
identitet. Derfor vil vi visuelt forsgge at bevare identiteten pa den kulturtilpassede
hjemmeside. Vi vil fgrst give et indblik i, hvad der forstas ved ovenstdende begreber. Derefter
forklarer vi, hvorledes en brand identitet kan visualiseres pa hjemmesider. Den amerikanske

marketingsekspert David A. Aaker definerer brand identity sdledes:
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“Brand identity is a unique set of brand associations that the strategist aspires to
create or maintain. These associations represent what the brand stands for and

imply a promise to customers from the organization members” (1996: 68).

Ud fra ovenstdende citat mener Aaker, at et brands identitet er de associationer, der er knyttet
til brandet. Aaker skelner mellem sakaldt brand image, brand identity og brand position, og
han mener, at disse tre begreber adskiller sig fra hinanden pa fglgende made. Brand image er
brandets udtrykte identitet og skabes ud fra en forbrugers associationer af brandet. Brand
image er sdledes den made, brandet opfattes af forbrugere. Brand identity skabes af
virksomheden, og er den identitet, som virksomheden gnsker brandet skal have. Brand
position er de dele af identiteten, som virksomheden aktivt kommunikerer ud til forbrugerne

(Ibid. 71)

[ forlaengelse heraf har begrebet core identity ogsa en central rolle. Core identity er brandets
inderste kerne, og denne kerne er en tidslgs essens af brandet og urgrlig over for nye

markeder, hvilket Aaker uddyber i fglgende citat:

“The core identity, which is central to both the meaning and success of the brand,
contains the associations that are most likely to remain constant as the brand

travels to new markets and products” (Ibid. 86).

Vi vil ikke ga ind i en diskussion omkring Muutos brand identity og core identity, men
udelukkende fokusere pa Muutos identitet i en visuel kontekst, fordi den visuelle identitet er
relevant i udarbejdelsen af den tyske hjemmeside. Vi vil i udviklingen af en kulturtilpasset
hjemmeside viderefgre visuelle elementer fra den eksisterende hjemmeside, sdledes at
Muutos visuelle identitet afspejles herpa. Til at viderefgre denne pa den tyske hjemmeside vil
vi tage udgangspunkt i den amerikanske professor Susan Westcott Alessandri, der i sit veerk
"Visual Identity - Promoting and Protecting the Public Face of an Organisation,” fokuserer pa,
hvordan en virksomheds identitet visuelt kommunikeres i medier. Alessandri fremleegger de
elementer, som virksomheder oftest vaelger at visualisere i forbindelse med identiteten. Vi vil
kort beskrive de visuelle elementer, der ifglge Alessandri er vigtige at inddrage, og som vi
vurderer, er relevante, for at Muutos visuelle identitet kommer til udtryk pa den tyske

hjemmeside.

92

MUuUUTO



6.1 Name

Alessandri henviser til virksomhedens navn, der er virksomhedens primaere
identifikationsform. Navnet er derfor essentielt at visualisere pa det givne medie. Hvis et navn
skal veere succesfuldt, er der flere elementer, som det anbefales at tage hgjde for. Navnet skal
vaere kort og nemt at huske, sige noget om virksomhedens produkt og dets egenskaber.
Desuden skal det vaere let at udtale og skrive, og brugbart pa internationalt plan. Vi vil ikke
vurdere, om Muutos navn overholder disse kriterier, dog kan vi konkludere, at det er brugbart
internationalt, og dermed ogsa til den tyske kultur, da det ikke indeholder bogstaverne A, @ og
A&, hvilke ikke eksisterer i Tyskland (Schmitt & Simonson/In: Alessandri 2009: 10).

6.2 Logo

Et andet element, som Alessandri mener, er vigtigt at visualisere, er virksomhedens logo. Hun

definerer et logo saledes:

"A logo is the visual symbol that a brand or company uses to identify itself to

consumers]/...]” (Alessandri 2009: 14).

Til sammenligning med eksempelvis virksomheden Nike, der har logoet swoosh og Apple, der
har et aeble som logo, har Muuto ikke pa samme made et logo. Muuto anvender til gengzeld
virksomhedens navn som identifikation. Idet virksomhedens navn anvendes som logo, kaldes

dette for en sakaldt logotype, hvilket udtrykkes i fglgende:

“When a logotype is employed, there is no additional visual, so the typeface chosen
for the logotype is a strategic decision. The typeface must project the tone and style

the organization is trying to achieve” (1bid.).

6.3 Tagline

En sdkaldt tagline er en betegnelse for en kort saetning, der anvendes i kombination med
brandets navn, og den kaldes ogsa et motto eller et slogan. En tagline star aldrig alene, men er
et komplementeert identifikationselement til brandets navn eller til logoet (Ibid. 15). Muuto

gar brug af en tagline, fordi virksomheden har tilknyttet de to ord New Nordic til dets navn:

MUuToO
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6.4 Color Palette
Farver kan have stor betydning for et brands visuelle identitet. Nogle virksomheder kan

anvende en farve, der er en integreret del af virksomhedens identitet, hvor den for andre
virksomheder ikke har betydning (Ibid.). Vi har ikke indsigt i Muutos strategi omkring
hjemmesidens visuelle layout. Hlemmesidens farver er overvejende sort og hvid, og i henhold
til Muutos PR og Brand Manager Morten Kaaber er dette valg truffet for at skabe en
minimalistisk og simpel hjemmeside, hvilket er i overensstemmelse med Muutos

designfilosofi, se bilag 3.

[ udarbejdelsen af den tyske hjemmeside vil vi inddrage disse fire ovenstaende elementer,
fordi de visuelt kan vaere med til at afspejle Muutos identitet. [ henhold til Aaker kan de
visuelle elementer desuden medvirke til at udtrykke Muutos brand position, fordi Muuto ved
hjeelp af sit navn, logotype og sin tagline visuelt kan kommunikere dele af virksomhedens
identitet ud til forbrugerne. Denne visuelle kommunikation kan ogsa have indflydelse pa
Muutos brand image. Efter at have gjort rede for, hvordan vi vil viderefgre Muutos visuelle
identitet, vil vi i naeste kapitel praesentere athandlingens forslag til en tysk, kulturtilpasset

hjemmeside til Muuto.

Kapitel 7: Praesentation af kulturtilpasset

hjemmeside
[ dette kapitel vil vi pa baggrund af Singh og Pereira, Hofstede, Hall og Schroll-Machls

kulturteori samt vores kritiske diskursanalyse praesentere vores forslag til en hjemmeside til
Muuto, der er tilpasset den tyske kultur.

Jf. afsnit 4.8.3 mener Singh og Pereira, at fglgende tre aspekter er vaesentlige at medtaenke i
udarbejdelsen af en kulturtilpasset hjemmeside: Perception, symbolism og behaviour.
Perception henviser til en hjemmesides sprog og farver, symbolism referer til en hjemmesides
symboler og behaviour til et mgnster for adfaerd og tankegang, der er forankret i kulturen. The
Cultural Values Framework udspringer af aspektet behaviour, hvorfor dette aspekt vil udggre
grundlaget for udarbejdelsen af hjemmesiden. Vi har imidlertid ogsa forsggt sa vidt det var
muligt, at medteenke aspekterne perception og symbolism, hvilket vi vil ggre rede for i dette

kapitel.
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Jf. afsnit 4.8.1 kan Muutos nuvaerende hjemmeside med Singh og Pererias terminologi kaldes
en Standardized Web Site, fordi sprog og indhold er udformet pa engelsk til lokale og
internationale forbrugere. Vi har udarbejdet et forslag til en hjemmeside, der tilgodeser flere
af kriterierne for en Culturally Customized Web Site, der ifglge Singh og Pereira er den type
hjemmeside, der besidder den hgjeste grad af kulturtilpasning. Vores forslag til en culturally
customized web site findes pa hjemmesiden www.eskegaarddesign.dk/muuto. Dette er en
midlertidig hjemmeside, der er oprettet i forbindelse med vores athandling. I den forbindelse
vil vi understrege, at hjemmesiden ikke bliver synlig ved at google "Muuto” eller

hjemmesidens adresse, men findes kun ved at skrive den fulde internetadresse i URL-feltet.

[ preesentationen af vores hjemmeside vil vi tage udgangspunkt i Singh og Pereiras Cultural
Values Framework og de dimensioner, som den tyske kultur kan karakteriseres ved.
Anvendelsen af dette veerktgj kan hjeelpe os med at udfgre veerdifulde sendringer i
udarbejdelsen af en kulturelt tilpasset hjemmeside. Idet vi i udarbejdelsen af hjemmesiden
beskaeftiger os med sprog og billeder, befinder vi os i det yderste lag, symbols, i Hofstedes
lggdiagram, jf. afsnit 4.1.2. Med Singh og Pereiras terminologi beskaeftiger vi os med aspektet

perception, fordi dette referer til en hjemmesides sprog.

Som vi fremlagde i afsnit 4.4.1 har marketingsekspert Marieke De Moij pa baggrund af en
undersggelse om forbrugeradfeaerd inddraget et nyt aspekt til Hofstedes kulturelle dimension
maskulinitet/feminitet, hvilket er shopping. De Moij fandt ud af, at maskuline kulturer i hgj
grad veerdseetter indkegb, der udstraler en vis form for status og kvalitet. Ydermere
foretreekker de at kgbe udenlandske produkter. Den nuveerende diskursive praksis i
virksomhedsbeskrivelsen, en kvalitetsdiskurs med intellektuel appel, som vi fremlagde i afsnit
5.3.1, er fordelagtig at viderefgre pa den kulturtilpassede hjemmeside, fordi denne
kvalitetsdiskurs positionerer Muuto som et kvalitetsbrand. Ligeledes er den diskursive
praksis i produktbeskrivelsen af RAW, en reproducerende salgsdiskurs, ogsa hensigtsmaessig at

viderefgre, fordi denne appellerer til malgruppen og den tyske kulturs shoppelyst.
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Vores praesentation af den tyske, kulturtilpassede hjemmeside vil besta af tre dele. | den fgrste
del vil vi klarleegge, hvilke sproglige elementer fra Muutos nuvaerende
virksomhedsbeskrivelse og produktbeskrivelser vi har bevaret, og hvilke kulturelle
tilpasninger vi har udarbejdet. [ preesentationens anden del vil vi forklare, hvordan vi har
forsggt at inkorporere Muutos visuelle identifikationselementer, sa Muutos brand identitet
ogsa kommer til syne pa den tyske hjemmeside. I kapitlets tredje del vil vi ggre rede for de
indholdsmeaessige og layoutmaessige aendringer, vi har foretaget for at tilpasse hjemmesiden til

den tyske kultur.

Vivil i det fglgende pabegynde praesentationens fgrste del, hvor vi vil ggre rede for vores
forslag til en virksomhedsbeskrivelse og produktbeskrivelser, der er tilpasset den tyske
kultur. I forleengelse heraf vil vi dog ggre opmarksom p4, at vi i udarbejdelsen af den tyske
virksomhedsbeskrivelse og produktbeskrivelser har oversat fra engelsk til tysk. Fordi vi ikke
har tysk eller engelsk som modersmal kan man diskutere, om vores oversattelse er korrekt.
Vi overseetter pa baggrund af vores engelske og tyske sprogkundskaber og oversaetter sdledes
pa baggrund af vores forforstaelse, jf. afsnit 3.1.3. I den forbindelse vil vi ogsa understrege, at
allerede ved oversaettelse fra engelsk til tysk bliver Muutos hjemmeside i hgjere grad tilpasset
tysk kultur, fordi vi tager hensyn til den sproglige dimension.

Jf. afsnit 4.4.1 er den tyske kultur i henhold til Hofstede en forholdsvis individualistisk og
maskulin kultur med en hgj usikkerhedsundvigelse, og ifglge Hall kan den tyske kultur

karakteriseres som en low context kultur.
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7.1 Virksomhedsbeskrivelse
Den nuveerende virksomhedsbeskrivelse er som fglger:

"We are striving to expand the Scandinavian design tradition with new and original
perspectives. In fact, our name Muuto, inspired by the Finnish word muutos, means new
perspective.

To us good design starts with the person. We handpick the brightest design talent in Scandinavia
and give them the freedom to express their individual story through everyday objects. Some want
to alter the world, others find passion in colour and shape or draw deeply from personal
experience. How do they see a chair, vase, lamp or any other everyday product?

You will know our design because it has muutos. Objects made sublime through new

perspectives, enjoyed across the world, representing the best of Scandinavian design today.”

Vores forslag til en tysk virksomhedsbeskrivelse findes ved at klikke pa fanebladet Uber uns

og er som fglger:

Uber uns

Wir streben danach, die skandinavische Designtradition mit neuen und originalen Perspektiven
zu erweitern. Unser Name Muuto leitet sich von dem finnischen Wort muutos, neue Perspektive,
ab. Wir glauben, dass schones Design beim Kiinstler anfdngt. Wir wihlen die besten Talente
Skandinaviens aus, und geben ihnen die Freiheit, sich durch alltdgliche Objekte individuell
auszudrticken. Einige mochten die ganze Welt ausdriicken, andere finden ihre Leidenschaft in
Farbe und Form oder binden persénliche Erlebnisse in dem Schaffungsprozess mit ein. Wie

betrachten Sie einen Stuhl, eine Vase, eine Lampe oder einen anderen alltdglichen Gegenstand?

Sie werden unser Design erkennen, weil es muutos hat. Produkte, die durch eine neue Perspektive
einzigartig, und in der ganzen Welt geschdtzt werden - das ist ohne Zweifel das Beste was

skandinavisches Design zu bieten hat.

Pa baggrund af vores kritiske diskursanalyse fandt vi frem til, at den nuvaerende
virksomhedsbeskrivelse indeholder sproglige elementer, der kan bevares og indarbejdes i
den tyske virksomhedsbeskrivelse. Vi har imidlertid ogsa foretaget enkelte sendringer i

henhold til de kulturelle dimensioner, og vi vil i nedenstdende ggre rede for disse.
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Individualisme
Jf. afsnit 5.3 indeholder den nuveerende virksomhedsbeskrivelse ordene individual og original,
der tilgodeser Singh og Pereiras anbefaling Product Uniqueness. Vi har viderefgrt disse ord ved

at overseaette dem til tysk. Vi vil fremfgre to eksempler herpa:

»Wir wdhlen die besten Talente Skandinaviens aus, und geben ihnen die Freiheit,

sich durch alltdgliche Objekte individuell auszudriicken.”

,Wir streben danach, die skandinavische Designtradition mit neuen und originalen

Perspektiven zu erweitern.”

Jf. afsnit 5.2.1 er det fordelagtigt at personalisere hjemmesider til en individualistisk kultur
som den tyske, og denne anbefaling kan med Singh og Pererias terminologi kaldes
Personalization. Muuto praesenterer sig selv med det personlige pronomen we, hvilket vi som

folge af Singh og Pereiras anbefaling har valgt at bibeholde og overseette til wir:

. Wir streben danach, die skandinavische Designtradition mit neuen und

ausgefallenen Perspektiven zu erweitern.”

[ virksomhedsbeskrivelsen forsgger vi ogsa at imgdekomme Personalization ved at Muuto
"taler” til forbrugeren, og anvender den hgflige tiltaleform Sie. Vi har valgt denne tiltaleform,
fordi den tyske kultur ifglge Schroll-Machl og Hofstede er karakteriseret ved en distanceret,
formel og hgflig adfeerd, og denne adfeerd kommer blandt andet til udtryk ved tiltaleformen
Sie.

[ henhold til Hofstedes teori om kulturelle manifestationer har vi papeget, at vi befinder os
inden for faktoren symbols i Hofstedes lggdiagram, fordi vi beskaeftiger os med sprog. Vi har
foretaget en kulturel tilpasning i tiltaleformen Sie, og man kan diskutere, hvilken faktor i
Hofstedes lggdiagram denne tilpasning tilhgrer. Jf. afsnit 4.1.2 kan tiltaleformen Sie betegnes
som en jargon inden for tysk kultur, og sdledes tilhgrer den symbols. Man kan imidlertid ogsa
argumentere for, at den kan tilhgre det tredje lag i lggdiagrammet, rituals, der er mader at

hilse pa eller tiltaleformer. Inden for en given kultur anses ritualer for at vaere socialt
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ngdvendige, og de udfgres derfor for deres egen skyld. I kraft af at vi ikke har en tysk
nationalitet, er vi som forskere ikke i stand til at vurdere i hvor hgj eller lav grad, denne
hgflige tiltaleform er en social ngdvendighed inden for den tyske kultur. Derfor mener vi, at
denne tilpasning tilhgrer det yderste lag i lggdiagrammet, symbols. Denne kulturelle tilpasning

er som fglger:

»Sie werden unser Design erkennen, weil es muutos hat.”

Maskulinitet

Jf. afsnit 5.2.1 veerdseetter en maskulin kultur, som den tyske, informationer om et produkts
kvalitet og fordele, hvilket benzaevnes Product Effectiveness. Vi vurderede, at
virksomhedsbeskrivelsen imgdekom denne anbefaling, og nedenstdende szetninger er
eksempler pd, at Muuto giver forbrugeren information om, hvordan produktet bliver skabt.

Ligeledes udtrykker Muuto indirekte, at de producerer produkter af hgj kvalitet:

"Wir glauben, dass schones Design beim Ktinstler anfdngt.”

,Einige méchten die ganze Welt ausdriicken, andere finden ihre Leidenschaft in
Farbe und Form oder binden persénliche Erlebnisse in dem Schaffungsprozess mit
ein. Wie betrachten sie einen Stuhl, eine Vase, eine Lampe oder einen anderen

alltdglichen Gegenstand?”

For yderligere at tilgodese Product Effectiveness, har vi bibeholdt de konnotative ord striving
og handpick, hvilke vi har oversat til “streben” og "Wir wdhlen die besten Talente Skandinaviens
aus”. Med disse ord udtrykker Muuto, at de producerer de bedste kvalitetsprodukter uden
kompromisser, og derfor viderefgrer vi disse ord i den tyske, kulturtilpassede

virksomhedsbeskrivelse.

Low Context
Jf. afsnit 5.2.1 er det anbefalelsesveerdigt at anvende superlativer til en low context kultur som
den tyske. Den nuvaerende virksomhedsbeskrivelse ggr brug af superlativer, hvilke vi har

viderefgrt i den tyske virksomhedsbeskrivelse ved at oversaette disse. “The brightest design
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talent” har vi oversat til “die besten Talente” og “the best of Scandinavian” har vi oversat til “das
Beste was skandinavisches Design zu bieten hat”. | seetningen “das Beste was skandinavisches
Design zu bieten hat” har vi tilfgjet "ohne Zweifel” for at forstaerke superlativet og understrege,

at Muuto repreesenterer Skandinaviens bedste design. Vores forslag er som fglger:

,Sie werden unser Design erkennen, weil es muutos hat. Produkte, die durch eine
neue Perspektive einzigartig, und in der ganzen Welt geschdtzt werden - das ist

ohne Zweifel das Beste was skandinavisches Design zu bieten hat.”

Diskursiv praksis

Vi har bevaret diskursen, en kvalitetsdiskurs med intellektuel appel, fordi den oprindelige
virksomhedsbeskrivelse indeholder flere sproglige elementer, der kan viderefgres til den
tyske virksomhedsbeskrivelse og fordi, denne positionerer Muuto som et kvalitetsbrand.
Ligeledes er appelformerne logos og etos ogsa bevaret, fordi de appellerer til malgruppens

intellekt, kvalitetsbevidsthed og interesse for design.

Det kan vaere sveert at adskille Singh og Pereias anbefalinger Product Uniqueness, der er
underordnet dimensionen individualisme fra Product Effectiveness, der er underordnet
dimensionen maskulinitet. Disse referer til anbefalinger, der tenderer til at overlappe
hinanden. Product Uniqueness henviser til unique selling points of the product og product
differentiation features.

Product Effectiveness referer til durability information, quality information, product attribute
information og product robustness information.

Vi er derfor opmaerksomme p4, at vores kategorisering af seetninger kan diskuteres, og derfor

muligvis kan kategoriseres under en anden dimension end den, vi har valgt.

7.2 Produktbeskrivelser
[ dette afsnit vil vi ggre rede for, hvordan vi har udformet de to produktbeskrivelser af RAW

og Dots, sa de er tilpasset den tyske kultur. Produktbeskrivelserne findes ved at klikke pa
fanebladet Produkte og derefter Mébel (RAW) og Zubehér (Dots). Vi vil indlede med at
klarleegge, hvordan vi har udformet produktbeskrivelsen af RAW.
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RAW

Den nuveerende produktbeskrivelse af RAW er som fglger:

"RAW is a product family based on rough and intuitive interpretations of iconic everyday objects.
Every piece is unique because they are all made of a piece of wood carved by hand with a band
saw machine. With their strong yet iconic look they can easily be placed anywhere in your home,
at the office or at the restaurant. MATERIAL hand-carved wood, each piece is unique COLOUR
strong yellow, grey, green, blue DIMENSIONS height 53 cm, # 39 cm”

Vores forslag til en produktbeskrivelse tilpasset den tyske kultur lyder:

Der Tisch RAW basiert auf direkten und intuitiven Interpretationen ikonischer und alltdglicher
Objekte. Jeder Tisch ist einzigartig, weil er aus einem Stiick Holz von Hand und mit Hilfe einer
Sdgemaschine geschnitzt wird. Er kann mit seinem starken, prdgnanten Aussehen in lhrem

Zuhause, Biiro oder im Restaurant platziert werden.

Material Handgeschnitztes Holz, jedes Produkt ist einzigartig. Farbe stark gelb, grau, griin,
blau. Maf$e Héhe 53 cm, Durchmesser 39 cm.

Pflegeanleitung: einmal pro Jahr mit Holz6l behandeln.
Beim Kaufvon zwei Tischen geben wir 20 % Rabatt.

Preis: EUR 200,-

Pa baggrund af vores kritiske diskursanalyse fandt vi frem til, at den oprindelige
produktbeskrivelse indeholder sproglige elementer, der kan bevares og indarbejdes i den
tyske produktbeskrivelse. Vi har imidlertid ogsa foretaget enkelte sendringer, og vi vil pa

naeste side ggre rede for disse.
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Individualisme
Jf. afsnit 5.2.1 er den nuvaerende produktbeskrivelse udformet sa den fremhaver RAWs
unikke egenskaber, hvilket som tidligere naevnt benaevnes Product Uniqueness. Et eksempel
er:
” RAW is a product family based on rough and intuitive interpretations of iconic
everyday objects. Every piece is unique because they are all made of a piece of wood

carved by hand with a band saw machine.”

Vi veelger at viderefgre denne udformning ved at oversaette seetningen til tysk. Vi undlader
dog at beskrive RAW som en sdkaldt produktfamilie, fordi man inden for den tyske kultur
foretraekker praecise formuleringer, der skal forstas, som de bliver udtalt, jf. afsnit 4.5.1. Ifglge
Singh og Pereira kan familieorienterede temaer i hgjere grad tilleegges en kollektiv kultur, se

bilag 13. Vi formulerer derfor saetningen som fglger:

"Der Tisch RAW basiert auf direkten und intuitiven Interpretationen ikonischer und
alltdglicher Objekte.
Jeder Tisch ist einzigartig, weil er aus einem Stiick Holz von Hand und mit Hilfe

einer Sdgemaschine geschnitzt wird.”

Ydermere indeholder den oprindelige produktbeskrivelse adjektiverne hand-carved, iconic og
unique, der medvirker til at beskrive RAW som et unikt kvalitetsprodukt, og vi viderefgrer
disse adjektiver i den tyske produktbeskrivelse. Disse adjektiver er understreget i

ovenstaende eksempel.

Usikkerhedsundvigelse

Jf. afsnit 4.4.1 er den tyske kultur karakteriseret ved en forholdsvis hgj
usikkerhedsundvigelse. I henhold til Singh og Pereira kan denne dimension imgdekommes
ved at tilbyde customer service. Vi har forsggt at indarbejde customer service ved at tilfgje

information om vedligeholdelse af produktet:

"Pflegeanleitung: einmal pro Jahr mit Holzél behandeln.”
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Denne information er vores eksempel pa, hvordan man kan imgdekomme den tyske kulturs
forholdsvis hgje usikkerhedsundvigelse. Det er vores hensigt, at forbrugeren ved hjzelp af
informationen kan finde svar p3, hvordan denne skal vedligeholde RAW. Den ekstra
information kan potentielt medvirke til at afthjeelpe forbrugerens eventuelle usikkerhed

omkring, hvorvidt produktet skal kgbes.

Ydermere har vi forsggt at imgdekomme den hgje usikkerhedsundvigelse ved at skabe
genkendelighed mellem produktbeskrivelserne fra Hay og Normann Copenhagen. Dette kan
med Singh og Pereiras terminologi kaldes Tradition Theme. Vi mener, at produktbeskrivelsen
af RAW imgdekommer Tradition Theme, fordi den til sammenligning med
produktbeskrivelserne fra Hay og Normann Copenhagen er udformet som en traditionel,

reproducerende produktbeskrivelse grundet den lave grad af interdiskursivitet.

Maskulinitet

Som tidligere naevnt foretrakker en forholdsvis maskulin kultur som den tyske blandt andet
eksplicit information om et produkts kvaliteter og fordele, hvilket kaldes Product
Effectiveness. Vi mener, at den oprindelige produktbeskrivelse af RAW imgdekommer denne

anbefaling med hyperblen:

"With their strong yet iconic look they can easily be placed anywhere in your home,

at the office or at the restaurant.”

Med hyperblens forstaerkende udtryksmade forklares, at RAW kan anvendes flere steder i
hjemmet, pa kontoret eller i en restaurant. Sdledes forklarer Muuto indirekte, at RAW er et
holdbart kvalitetsprodukt. Vi veelger at viderefgre denne satning til den tyske hjemmeside

ved at oversaette den til tysk:

"Er kann mit seinem starken, prdgnanten Aussehen in Ihrem Zuhause, Biiro oder im

Restaurant platziert werden.”
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Low Context

Singh og Pereira anbefaler at anvende en sdkaldt Hard-Sell Approach til den tyske low context
kultur. Vi har udarbejdet et forslag til, hvordan man kan inkorporere en Hard-Sell Approach. Vi
har i produktbeskrivelsen tilfgjet, at forbrugeren ved kgb af to produkter kan fa 20 procent i
rabat. Vi understreger i denne sammenhaeng, at det udelukkende er vores forslag, og at vi ikke

har vurderet, hvorvidt Muuto har mulighed for at give rabat. Vores forslag er som fglger:

"Beim Kauf von zwei Tischen geben wir 20 % Rabatt.”

Diskursiv praksis

Vi har bevaret diskursen, en reproducerende salgsdiskurs, fordi den oprindelige
produktbeskrivelse har flere sproglige elementer, der kan viderefgres til den tyske
produktbeskrivelse, og fordi denne appellerer til malgruppen og den tyske kulturs lyst til at
shoppe. Ligeledes er appelformerne logos og etos ogsa bevaret, fordi de appellerer til Muutos

eksisterende malgruppe og dennes intellekt, kvalitetsbevidsthed og interesse for design.
Dots

Den nuveerende produktbeskrivelse af Dots lyder:

"This characterful little family of hooks is a friendly addition to any wall. The Dots are proud of
their round edges and will treat your clothes with the greatest care. They will also let you
arrange them on your wall in the pattern you like. Being a very social set of hooks, The Dots love
to welcome other Dots to join them on the wall. The only thing The Dots demand from you is that
you uncover them every now and then and admire their shape and material. MATERIAL First
class oak or stained ash wood COLOUR natural oak, black, yellow, green, purple DIMENSIONS
Large: @ 170, Medium: @ 130, Small: 4 90 mm”
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Vores forslag til en produktbeskrivelse tilpasset den tyske kultur er:

Muutos Verkaufsschlager Dots sind Wandhaken die zusammen oder einzeln an der Wand
befestigt werden konnen. Mit Dots erhalten Sie die Mdéglichkeit, Ihrem individuellen Stil Ausdruck
zu verleihen, da sie in unendlich vielen Musterkombinationen zusammensetzen werden kdnnen.
Sie konnen verschiedene Farben kombinieren und somit Ihr ganz persénliches Kunstwerk

erschaffen. Dots sind einzeln oder im Set mit fiinf Haken erhdltlich.

Material Erstklassige Eiche oder gebeizte Esche. Farbe Natiirliche Eiche, schwarz, gelb, griin,

violett Maf3e Grof3: 170 mm, Medium: 130 mm, Klein: 90 mm.
Pflegeanleitung: einmal pro Jahr mit Holz6l behandeln.
Preis: Grofs EUR 27,- Medium EUR 21,- Klein EUR 17,-

Packung mit fiinf Stiicken: EUR 100, -

Vi har foretaget en reekke @endringer i denne produktbeskrivelse, fordi resultatet af vores
kritiske diskursanalyse viste, at udformningen af denne produktbeskrivelse i lav grad
imgdekommer den tyske kultur. P4 baggrund heraf har vi gennemfgrt flere sendringer, og vi

vil i nedenstaende klarlaegge disse.

Individualisme
Jf. afsnit 5.2.2 bliver Dots’ Product Uniqueness udtrykt i en lille, poetisk historie om knagerne.

Et eksempel er:

“They will also let you arrange them on your wall in the pattern you like. Being a
very social set of hooks, The Dots love to welcome other Dots to join them on the

wall.”

Vi har forsggt at udtrykke Dots’ unikhed i den tyske produktbeskrivelse, men vi har ikke
udformet den som en lille, poetisk historie, fordi man inden for den tyske kultur foretraekker
direkte kommunikation og praecise formuleringer, der skal forstas, som de bliver udtalt. Vores

forslag lyder:
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,Mit Dots erhalten Sie die Méglichkeit, Ihrem individuellen Stil Ausdruck zu

verleihen, da sie in unendlich vielen Musterkombinationen zusammensetzen

werden kénnen.”

Ligeledes har vi understreget Dots’ unikhed med ordene individuellen og unendlich vielen
Musterkombinationen, der er understreget i ovenstdende eksempel. Disse ord indgar ikke i
den nuvarende produktbeskrivelse, men er vores kulturelle tilpasninger og forslag til at

tydeligggre Dots’ kvaliteter.

Usikkerhedsundvigelse
[ denne produktbeskrivelse har vi ligesom i produktbeskrivelsen af RAW tilfgjet information

om vedligeholdelse af produktet:

"Pflegeanleitung: einmal pro Jahr mit Holzél behandeln.”

Denne information er vores eksempel pa, hvordan man kan imgdekomme den tyske kulturs
forholdsvis hgje usikkerhedsundvigelse. For at tilgodese den tyske kulturs
usikkerhedsundvigelse yderligere, har vi ogsa tilfgjet den information, at Dots kan kgbes

separat og i en pakke med fem:

"Dots sind einzeln oder im Set mit fiinf Haken erhdltlich.”

Maskulinitet
Vi har forsggt at imgdekomme Product Effectiveness ved at beskrive de mange muligheder, der
er for at kombinere Dots, og at man ved at designe sin egen komination kan udtrykke sin

personlige stil. Denne beskrivelse kommmer til udtryk saledes:

,Sie konnen verschiedene Farben kombinieren und somit Ihr ganz persénliches

Kunstwerk erschaffen.”
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Low Context

Som tidligere naevnt foretrakker en low context kultur blandt andet brug af superlativer, der
indikerer, at produktet er det bedste. Vi har tilgodeset dette ved at tilfgje, at Dots er Muutos
bedst szelgende produkt, hvilket vi har oversat til "Muutos Verkaufsschlager.”

[ den oprindelige produktbeskrivelse fremhaeves Dots materiale som fgrsteklassemateriale,
og vi har valgt at bevare denne beskrivelse, fordi den tilgodeser Use of Superlatives. Vi har

derfor oversat denne szetning til fglgende:

"Material Erstklassige Eiche oder gebeizte Esche.”

Diskursiv praksis

Vi har foretaget flere zendringer i produktbeskrivelsen af Dots, og derfor har den diskursive
praksis ogsa endret sig, hvorfor den ikke lzengere er en forandrende, narrativ salgsdiskurs. Vi
har udeladt stilistiske virkemidler, fordi en low context kultur som den tyske vaerdsatter
direkte og klar kommunikation, og praecise formuleringer. Ud fra en sammenligning med Hay
og Normann Copenhagen er produktbeskrivelsen derfor reproducerende. Appellen i
produktbeskrivelsen baerer saledes ikke laengere praeg af patos, men af logos og etos. Vi
mener, at appelformen etos er dominerende, og den kommer blandt andet til udtryk i

folgende saetning:

,Mit Dots erhalten Sie die Méglichkeit, Ihrem individuellen Stil Ausdruck zu
verleihen, da sie in unendlich vielen Musterkombinationen zusammensetzen

werden kénnen.”

Sdledes appellerer Muuto til malgruppens kvalitetsbevidsthed og lyst til at udtrykke deres
personlighed ved hjeelp af design. Diskursen i denne produktbeskrivelse er tilneermelsesvis
den samme som den i produktbeskrivelsen af RAW, en reproducerende salgsdiskurs.

Efter at have gjort rede for de kulturelle, sproglige eendringer og tilpasninger vi har foretaget i
virksomhedsbeskrivelsen af Muuto og i produktbeskrivelserne af RAW og Dots, vil vii det
naeste afsnit klarleegge, hvordan vi har forsggt at indarbejde Muutos visuelle

identifikationselementer pa den tyske hjemmeside.
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7.3 Hjemmesidens visuelle identifikationselementer

7.3.1 Muutos brand identity
Muutos brand identity skal ikke sendres pa den tyske, kulturtilpassede hjemmeside, men til

gengeeld viderefgres. Jf. kapitel 6 vil vi pd baggrund af Alessandri bevare de
identitetsskabende kriterier, der visuelt identificerer Muuto. Vi har gengivet Muutos navn og
font, hvilket med Alessandris terminologi kaldes logotype. Taglinen New Nordic er ogsa
uzendret, og er stadig placeret i forlaengelse af Muutos navn. Pa trods af at New Nordic er pa
engelsk, har vi ikke oversat dette til tysk. Vores begrundelse for at bibeholde det engelske
udtryk er, at taglinen er en del af Muutos navn og et vigtigt identifikationselement, som kan

miste sin genkendelsesgrad, hvis det bliver oversat til tysk.

Muutos nuvaerende hjemmeside indeholder farverne lysergd, bld, gul og mgrkegrgn, og disse
indgar i de fire overskifer About Muuto, Collection, Designers og Shops pa forsiden. Vi
forestiller os, at disse farver skal visualiseres i de seks faneblade pa den kulturtilpassede
hjemmeside, fordi det vil medvirke til at formidle Muutos visuelle identitet. Det har dog med
vores digitale feerdigheder ikke vaeret muligt at gennemfgre denne aendring. Pa trods af, at det
ikke var muligt for os at indarbejde Muutos farveskala, har vi alligevel patenkt dette. Dermed
har vi imgdekommet et af Singh og Pereiras centrale aspekter inden for design af
kulturtilpassede hjemmesider, perception, der henviser til vigtigheden af farver pa en
hjemmeside, jf. afsnit 4.8.3.

Efter at have gjort rede for, hvordan vi har forsggt at indarbejde Muutos visuelle
identifikationselementer pa den tyske hjemmeside, vil vi i praesentationens sidste del
klarleegge, hvilke kulturelle tilpasninger vi har gennemfgrt i henhold til hjemmesidens layout

og indhold.

108

MUuUUTO



7.4 Kulturelle tilpasninger i henhold til hjemmesidens layout og indhold
[ dette afsnit vil vi klarlaeegge, hvordan vi har forsggt at skabe en tilnzermelsesvis Culturally

Customized Website. Vi vil praesentere de kulturelle tilpasninger, vi har foretaget i henhold til
hjemmesidens layout og indhold. Det har det vaeret vores mal, at indhold og layout skal

afspejle Muutos brand identitet og designfilosofi, der er:

"Det er internationalt i sit udtryk. Det er ofte lavet af tree og andre naturmaterialer, og der
er fokus pd miljg, renhed, enkelhed, hdndvaerk, kvalitet og funktion. Skandinavisk design er
anti-lir og anti-flash og helt sig selv,” se bilag 3.

Vi har fokuseret pa at skabe en hjemmeside, der udstraler kvalitet, renhed, enkelhed og
funktion. Vi har ligeledes forsggt at imgdekomme den skandinaviske designtradition ved at
holde hjemmesiden i et simpelt og overskueligt design, sa den kan udstéle det, som
skandinavisk design er kendetegnet ved, anti-lir og anti-flash. Hvorledes vi har imgdekommet

dette, vil vi ggre rede for i nedenstaende afsnit.

Individualisme

Ifglge Singh og Pereira veerdsaetter en maskulin kultur gift recommandations, jf. afsnit 4.8.3. Vi
har tilgodeset dette pa Muutos forside, hvor vi har indsat i alt seks billeder af forskellige
Muuto-miljger og Muuto produkter. To af disse billeder er sider, der giver forslag til gaveidéer
til henholdsvis manden og kvinden. De ses ved at klikke pa hjemmesidens forsidebilleder, og
til billederne er knyttet teksten "Geschenke fiir Sie” og “Geschenke fiir Ihn.”

Produkterne, der forslas som gaveidéer, er valgt med henblik p3, at en maskulin kultur som
den tyske foretraekker clear gender roles i form af separate sider til henholdsvis manden og
kvinden, jf. afsnit 4.8.3. Derfor har vi udarbejdet to separate billeder med gaveidéer, der

henvender sig til hvert kgn, hvilke ses pa naeste side.
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Usikkerhedsundvigelse

Fordi den tyske kultur har en forholdsvis hgj usikkerhedsundvigelse, forsgger vi at
imgdekomme denne ved hjeelp af kundeservice. Vi har udarbejdet en chat-funktion, som vi har
benaevnt Fragen Sie einfach Muuto. Denne er placeret gverst i hgjre hjgrne pa forsiden. Det er
en online-service til forbrugeren, hvor denne kan stille spgrgsmal til Muuto, som ikke kan
findes under funktionen FAQ. Chatfunktionen indeholder en kort praesentationstekst og et felt,

hvor man kan skrive sit spgrgsmal. Praesentationsteksten lyder:

"Wilkommen bei Muuto. Hier kénnen Sie Fragen zu Muutos Produkten und

Dienstleistungen stellen. Wie konnen wir Ihnen behilflich sein?”

Vi har udarbejdet praesentationsteksten forholdsvist kort og hgflig med tiltaleformen Sie. Den
indeholder kun det ngdvendige spgrgsmal, hvordan Muuto kan veere forbrugeren behjalpelig.
Pa denne made har vi imgdekommet den tyske kulturs veerdseettelse af kort, praecis og heflig

kommunikation. Chatfunktionen ser saledes ud:

muuTo =

esheganrdsesgn o
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[ forlaengelse af ovenstaende har vi ogsa udviklet funktionen FAQ (Frequently Asked
Questions). En kultur med sa hgj usikkerhedsundvigelse som den tyske veerdseetter at kunne
finde ngdvendige oplysninger pa en forholdsvis let made, hvorfor vi vurderer, at denne

funktion er hensigtsmaessig at indarbejde.

Vi har ydermere forsggt at tilgodese den forholdsvis hgje usikkerhedsundvigelse ved
udelukkende at henvise til forhandlere i Tyskland og ikke til Muutos forhandlere i hele
verden, hvilket Singh og Pereira benaevner local stores. Det er vores vurdering, at en oversigt
over forhandlere af Muuto i hele verden ikke er relevant for den tyske forbruger. En oversigt
over tyske forhandlere af Muuto findes ved at klikke pa fanebladet Hdndler, hvor der vises et
interaktivt kort over Tyskland. Her kan forbrugeren hurtigt og nemt orientere sig over
Muutos forhandlere i Tyskland, der i hgjre side er listet i alfabetisk orden efter byer. Navnet
pa forhandleren er markeret med sort, og vi forestiller os, at dette er et aktivt link. Ved at
klikke pa linket findes adressen pa forhandleren, og denne bliver vist pa kortet med en rgd
nal. P4 denne made kan forbrugeren nemt og hurtigt danne sig et overblik over, hvor
forhandleren er lokaliseret. Nedenfor er vist Muutos oprindelige side med forhandlere og

vores forslag til en side med Muutos tyske forhandlere.

MUUTO sowacs

New Nerrsbia FACEBOOK

. REPUBLIC OF

Den nuveaerende hjemmeside
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Fragen Sie einfach Muuto

Fragen & Antworten (FAQ)
Startseite Produkte Uber uns Designer Designwerkzeug Handler

AACHEN

Mathes Design GmbH & Co. KG
Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur adipisicing elit, sed do eiusmod tempor Biichel 29-31
incididunt ut labore et dolore magna aliqua. Ut enim ad minim veniam, quis nostrud

exercitation ullamco laboris nisi ut aliquip ex ea commodo consequat. phone: +49 241 471 301 70

Duis aute irure dolor in reprehenderit in voluptate velit esse cillum dolore eu fugiat
nulla pariatur. Excepteur sint occaecat cupidatat non proident, sunt in culpa qui BAMBERG
officia deserunt mollit anim id est laborum.

Licht & Design
Am Kranen 6
5o S Kort | Sateliit [¢
Scandinavian Objects 7
77 phone: +49 95122 148
Rykestr. 31
BERLIN

Scandinavian Objects
Rykestr. 31

phone: +49 3048495626
artvoll.de OHG
Fidicinstrasse 3

phone: +49 30 862 002 77

CL
Berlin
enbiagar Tar G
Coionle
A i
From address: Getdirections

Den kulturtilpassede hjemmeside

[ henhold til siden Designer har vi foretaget en raekke layoutmaessige andringer. Denne side
findes under fanebladet Designer. Pa den nuvaerende hjemmeside kan man leese om
designerne ved at klikke pa deres navn, der star i en alfabetisk liste.

Ifglge Singh og Pereira paskgnner den tyske kultur at hjemmesider er nemme at navigere i og
links in the form of pictures. For at tilgodese dette har vi designet denne side, sa den
indeholder billeder af designerne, som man kan klikke pa og laese mere om. Forskellen er, at
designerne praesenteres ved et billede og ikke pa listeform. Vi har ikke udarbejdet denne side
feerdig, men forestiller os, at man kan klikke pa en designer eller et designpar, hvorefter man
kommer ind pa en side, der giver uddybende information om designeren eller designparret og
hvilke produkter, de har skabt. I forleengelse af ovenstdende har vi ogsa illustreret det sociale

medie facebook ved et ikon, fordi links in the form of pictures vaerdsaettes.
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Den nuvaerende hjemmeside
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Feagen Sie einfach Muuto

Fragen & Antworten (FAQ)
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Weiterlesen Weiterlesen Weiterlesen

¢ € )
Den kulturtilpassede hjemmeside

Maskulinitet

[ henhold til Singh og Pereira veerdszetter maskuline kulturer sjove web features, hvorfor vi
har udarbejdet en ny funktion, Designwerkzeug. Denne finder man i det femte faneblad pa
forsiden. Her kan forbrugeren uploade et billede af sin stue, sovevarelse eller kgkken og
seette et af Muutos produkter ind i billedet og sdledes vurdere, om produktet passer ind i
forbrugerens hjem. Dette element er med Singh og Pereiras term fun stuff to do on the website,
hvilket er en hensigtsmaessig funktion til den maskuline tyske kultur. Man kan ogsa
argumentere for, at denne funktion medvirker til at imgdekomme den hgje
usikkerhedsundvigelse, fordi forbrugeren kan bedgmme, om et produkt vil passe ind i

hjemmet, og saledes fgle sig mere sikker i sit kgb.
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Low Context

MUUTO —

Fragen sie einfach Muuto

Fragen & Antworten (FAQ)

Startseite ~ Produkte  Uberuns  Designer  Designwerkzeug  Handle

Vi har endvidere imgdekommet den tyske low context kultur ved at indszette et maerkat i

produktbeskrivelsen af Dots, der indikerer, at dette produkt er et af Muutos bedst solgte

produkter, og saledes tilgodeser vi Use of Superlatives. Dette ses i nedenstdende billeder:

MUUTO

New Nrrobie

A

“
1.z

ﬁ% LARS TORNZE ON THE DESIGN

DIMENSION

Buynow> Download files >

INSPIRATION
T

Den nuvaerende hjemmeside
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mUUTO, | @ Facebook

Fragen Sie einfach Muuto

Fragen & Antworten (FAQ)

Startseite  Produkte  Uberuns  Designer  Designwerkzeug  Handler

Muutos Verkaufsschlager Dots sind Wandhaken die zusammen oder einzeln an der
Wand befestigt werden kdnnen. Mit Dots erhalten Sie die Moglichkeit, lhrem
individuellen Stil Ausdruck zu verleihen, da sie in unendlich vielen
Musterkombinationen zusammensetzen werden kdnnen. Sie kénnen verschiedene
Farben kombinieren und somit Ihr ganz persénliches Kunstwerk erschaffen. Dots sind
einzeln oder im Set mit fiinf Haken erhaltlich.

Material Erstklassige Eiche oder gebeizte Esche. Farbe Natiirliche Eiche, schwarz,
gelb, griin, violett MaBe GroB: @ 170 mm, Medium: @ 130 mm, Klein: @ 90 mm.

Pflegeanleitung: einmal pro Jahr mit Holzsl behandeln.

Preis: GroB EUR 27,- Medium EUR 21,- Klein EUR 17,-

Packung mit fiinf Stiicken: EUR 100, -

Den kulturtilpassede hjemmeside

Vi har nu gjort rede for vores forslag til en hjemmeside tilpasset tysk kultur samt hvilke
sproglige og kulturtilpassede sendringer, vi har foretaget. Desuden har vi gjort rede for de
identitetsskabende elementer, der visuelt identificerer Muuto, som er viderefgrt til den tyske
hjemmeside. Vi vil i det naeste kapitel praesentere afthandlingens undersggelsesresultater, og
klarleegge, hvorvidt vores respondenter foretraekker Muutos nuvaerende hjemmeside eller

vores forslag til en tysk, kulturtilpasset hjemmeside.

Kapitel 8: Praesentation af undersggelsesresultater

Vi vil i dette afsnit praesentere resultaterne af vores kvantitative spgrgeskemaundersggelse,
der blev gennemfgrt den 8. december 2012 i den tyske kirke Sankt Petri Kirke i Kgbenhavn, jf.
afsnit 3.2.3. Spgrgeskemaet indeholdt 6 spgrgsmal, der relaterede sig til de kulturelle
tilpasninger, som vi har gennemfgrt pa den kulturtilpassede hjemmeside. Vi indhentede 18
besvarelser, og gennemsnitsalderen blandt vores respondenter var 37 ar. Muutos malgruppe
er 25-45-3rige maend og kvinder, og dermed er respondenternes gennemsnitsalder
hensigtsmaessig og repraesentativ for undersggelsen, se bilag 6. Alder var et vigtigt kriterium i
vores undersggelse, fordi vi dermed eliminerede et eventuelt reliabilitetsproblem. Vi vil fgrst
praesentere undersggelsesresultatet af hvert af de 6 spgrgsmal, hvorefter vi vil diskutere det
samlede resultat med det formal at klarlaegge, hvorvidt vores respondenter foretrak Muutos

nuvaerende hjemmeside eller vores forslag til en kulturtilpasset hjemmeside.
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Spgrgeskemaets fgrste spgrgsmal er:

Wenn Sie ein Geschenk kaufen méchten, bevorzugen Sie dann die deutsche Internetseite, die
Geschenkideen fiir Frauen und Mdnner enthdlt, oder bevorzugen Sie die ddnische Seite, die keine

Geschenkideen enthdlt?

Vores undersggelse viste, at 17 respondenter foretrak den kulturtilpassede hjemmeside og 1

respondent Muutos nuvaerende hjemmeside, se bilag 10a.
Spgrgeskemaets andet spgrgsmal er:

Welche Muutos-Hdndlersuche bevorzugen Sie? Die deutsche, bei der nur auf Muutos-Hdndler in
Deutschland mit Hilfe einer interaktiven Karte hingewiesen wird, oder die ddnische, auf der alle

Hdndler weltweit ohne Karte?

[ henhold til dette spgrgsmal foretrak 16 respondenter den kultutilpassede hjemmeside,

hvorimod 2 respondenter bedre kunne lide Muutos hjemmeside, se bilag 10b.
Spgrgeskemaets tredje spgrgsmal er:

Wenn Sie das Produkt Dots kaufen wiirden, welche Produktbeschreibung von Dots wiirden Sie

vorziehen?

Vores undersggelse viste, at 17 respondenter foretrak den kulturtilpassede hjemmeside til

fordel for Muutos, hvor kun en enkelt respondent kunne lide denne, se bilag 10c.
Det fjerde spgrgsmal er:

Wenn Sie ein neues Produkt kaufen wiirden, welche Seite wiirden Sie bevorzugen? Die deutsche
Seite, auf der man Designwerkzeug verwenden kann, um zu sehen, wie das Produkt zu IThrem

Heim passt, oder die ddnische Seite, die kein Designwerkzeug enthdlt?

[ henhold til dette spgrgsmal foretrak 16 respondenter den kulturtilpassede hjemmeside,

hvorimod 2 respondenter bedre kunne lide Muutos hjemmeside, se bilag 10d.
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Spgrgeskemaets femte spgrgsmal er:
Welche Anrede bevorzugen Sie? Die auf der ddnischen Seite oder auf der deutschen Seite?

Holdningerne til dette spgrgsmal var tilneermelsesvist fordelt lige mellem de to hjemmesider.
10 respondenter foretrak den kulturtilpassede hjemmeside og 8 respondenter foretrak

Muutos hjemmeside, se bilag 10e.
Spgrgeskemaets sjette spgrgsmal er:

Wenn Sie zwischen den beiden Internetseiten wdhlen miissten, welche wiirden Sie lieber

besuchen?

Holdningen til dette spgrgsmal var enslydende, idet alle vores respondenter foretrak den

tyske hjemmeside frem for Muutos nuvaerende hjemmeside, se bilag 10f.

Pa baggrund af den kvantitative spgrgeskemaundersggelse kan vi konkludere, at vores
respondenter hovedsageligt foretrak vores forslag til en kulturtilpasset hjemmeside frem for
Muutos standardiserede hjemmeside. Et element, som mange respondenter papegede under
besvarelsen var, at de syntes, at den kulturtilpassede hjemmeside var nemmere at navigere i
og gav et bedre overblik. Den generelle holdning til Muutos hjemmeside var, at indhold og
layout var kompakt og syntes kaotisk, og at det derfor var svert at danne sig et overblik over
hjemmesiden. Besvarelsen af undersggelsens femte spgrgsmal skilte sig dog ud fra de andre
besvarelser. Dette spgrgsmal vedrgrer, hvorvidt vores respondenter foretrak at blive tiltalt
du, eller om de foretrak den hgflige tiltaleform Sie. Besvarelserne fordeler sig tilnaermelsesvist
lige mellem de to hjemmesider, hvilket vi vurderer, kan veaere fordi, den hgflige tiltaleform i
mindre grad anvendes blandt tyskere, der er bosiddende i Danmark. Dette kan skyldes, at
respondenterne grundet deres tilknytning til Danmark er tilpasset den danske kultur, hvor
den hgflige tiltaleform ikke anvendes i lige sa hgj grad, som den ggr inden for den tyske
kultur. Denne lige fordeling i besvarelser har imidlertid ikke indflydelse pd undersggelsens
samlede resultat, der lyder, at vores respondenter overvejende foretrak vores forslag til en
kulturtilpasset hjemmeside.

Vi valgte at gennemfgre en kvantitativ undersggelse til besvarelse af hvilken hjemmeside
respondenterne foretrak. Det kunne imidlertid ogsa have vearet interessant at udfgre en

kvalitativ undersggelse i form af et fokusgruppeinterview. Ved et fokusgruppeinterview ville
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vi kunne fa mere uddybende svar p3, hvorfor respondenterne svarede som de gjorde samtidig
med, at vi eventuelt kunne indfange nye perspektiver pa hjemmesiden, som vi ikke selv havde
pateenkt (Andersen 2009: 169). Ydermere kunne det have veret fordelagtigt at gennemfgre
undersggelsen i Tyskland, fordi vi dermed var sikre pa at respondenterne var genuine
tyskere, hvis livsanskuelse udsprang af tysk kultur. Dette kunne ggre undersggelsens

resultater mere repraesentative.

Kapitel 9: Konklusion

[ henhold til problemformuleringens genstandsfelt lever vi i en globaliseret verden, hvor
engelsk er blevet et sprog, som de fleste taler, og flere virksomheders hjemmesider er
udformet pa engelsk. Det lader saledes til, at der hersker en tendens til at virksomheder
standardiserer deres kommunikation frem for at tilpasse kommunikationen til hvert enkelt
land.

Med udgangspunkt i fortalere for kulturtilpasset kommunikation og sakaldte Culturally
Cuzstomized Web Sites var det athandlingens formal at undersgge, om det er hensigtsmaessigt
for den danske designvirksomhed Muuto at kulturtilpasse sin hjemmeside til det tyske
marked. Den nuvaerende hjemmeside er udformet pa engelsk og dermed en standardiseret
hjemmeside. | vores undersggelse bevaegede vi os inden for det samfundsvidenskabelige
forskningsomrade. Vores videnskabsteoretiske tilgang var socialkonstruktivistisk samt
pavirket af Gadamers hermeneutiske tankegang. Vores socialkonstruktivistiske tilgang kom til
udtryk, idet vi erkendte, at viden er et resultat af subjektive livsverdener. Hermeunutikken
gjorde os bevidste om, at vi gennem vores fordomme og forudindtagethed dannede vores
meninger. Det indebar, at vi satte egne meninger i forhold til andres meninger for pa denne
made at danne en forstaelse. Vi var derfor klar over, at vores forforstdelse ville spille en rolle i

afhandlingens fortolkningsproces.

[ besvarelsen af athandlingens problemformulering gjorde vi brug af kvalitativt og kvantitativt
materiale. Vi gennemfgrte et kvalitativt personligt interview med Muutos PR og Brand
Manager, Morten Kaaber, fordi dette kunne give os uddybende svar pa spgrgsmalet om,
hvorfor Muuto ikke har en kulturtilpasset hjemmeside til det tyske marked, og om de havde

gjort sig nogle tanker om at udvikle en tysk hjemmeside.
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Kultur og kulturtilpasning er to komplekse begreber, der spillede centrale roller i besvarelsen
af afthandlingens problemstilling. Disse lader sig definere pa flere mader, og derfor var det
ikke muligt at udarbejde en endegyldig definition heraf. Vi skabte imidlertid en forstdelse af
begreberne, og vores teoretiske udgangspunkt var overvejende Hofstede, Hall, Singh, Pereira,
O’Connell, De Mooij og Schroll-Machl. I definitionen af kultur tog vi udgangspunkt i Hofstede,
der definerer kultur som sakaldt kollektiv programmering, hvor kulturmedlemmer beerer et
mgnster for tanker, fglelser og handlemuligheder, der indlaeres igennem livet. Ifglge professor
O’Connell kan kulturtilpasning defineres som en proces, hvori et individ bliver i stand til at

orientere sig succesfuldt i en kultur fremmed fra sin egen.

At udarbejde en kulturtilpasset hjemmeside til det tyske marked forudsatte en forstaelse for,
hvad der karakteriserede den danske og tyske kultur. Til dette formal anvendte vi Hofstede og
Halls kulturelle dimensioner. Hofstede er blevet kritiseret for sin opfattelse af
nationalkulturer, idet han mener, at nationalitet fungerer som den adskillende faktor mellem
kulturer. Ydermere kritiseres han for sin statiske kulturopfattelse, hvilket kan betyde, at hans
teori kan veere foreeldet og ikke laengere giver et opdateret billede af de nationale kulturer,
der indgik i undersggelsen. Pa trods af en omfattende kritik af Hofstedes teori, var det vores
vurdering, at hans kulturelle dimensioner kunne anvendes som en hensigtsmaessig

forstaelsesramme for tysk og dansk kultur, sa leenge vi havde denne kritik for gje.

Ligeledes benyttede vi De Mooij’s viden om forbrugeradfzerd og Schroll-Machls undersggelse
af den opfattede tyske kultur. Vi anvendte denne viden som retningsangivende, da vi skabte et
billede af tysk og dansk kultur, uden dog at opfatte dette billede som en endegyldig sandhed.
Tysk kultur var karakteriseret ved at veere en individualistisk, maskulin og low context kultur
med en hgj usikkerhedsundvigelse. Dansk kultur var en individualistisk, feminin og low

context kultur med en lav usikkerhedsundvigelse.

Efter at have skabt et relativt billede af den tyske og danske kultur udarbejdede vi en kritisk
diskursanalyse af to produktbeskrivelser og en virksomhedsbeskrivelse af Muuto. Disse
tekster var hentet fra Muutos hjemmeside og analysen tog udgangspunkt i
diskursteoretikeren Faircloughs tredimensionelle model for en kritisk diskursanalyse. Denne
analyse gav os indsigt i, hvilken diskurs der var pa Muutos hjemmeside samt hvilke sproglige

elementer, vi kunne viderefgre til den kulturtilpassede hjemmeside, sdfremt disse var
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hensigtsmaessige for den tyske kultur. Diskursen i virksomhedsbeskrivelsen var en
kvalitetsdiskurs med en intellektuel appel og diskursen i produktbeskrivelserne var
henholdsvis en reproducrende salgssdiskrus og en forandrende, narrativ salgsdiskurs.
Ydermere inddrog vi ogsa brandingbegreberne brand image, brand identity og brand position.
Det var vigtigt, at Muutos brand identity fra den nuveerende hjemmeside blev viderefgrt til
den kulturtilpassede hjemmeside, og derfor fokuserede vi pa, hvordan denne kunne

visualiseres pa den kulturtilpassede hjemmeside.

Pa baggrund af vores viden om den tyske og danske kultur samt vores kritiske diskursanalyse
af Muutos hjemmeside udviklede vi vores forslag til en tysk, kulturtilpasset hjemmeside til
Muuto. Hjemmesiden blev operationaliseret ud fra Singh og Pereiras teori og deres
arbejdsredskab Cultural Values Framework, der indeholder anbefalinger til, hvordan man
udvikler kulturelt tilpassede hjemmesider. Vi valgte dette, fordi det tager udgangspunkt i
Hofstede og Halls kulturelle dimensioner. Dette framework havde imidlertid sine
begraensninger, fordi det ikke angav hvilke hjemmesidefunktioner, der er mest
hensigtsmaessige inden for hver kulturel dimension. En anden begraensning var, at
frameworket kunne forekomme forzaeldet som fglge af, at teknologien inden for hjemmesider
udvikler sig hurtigt, og at der sdledes kontinuerligt opstar nye funktioner til hjemmesider,
hvilke ikke indgik i frameworket. Til trods for disse begraensninger mente vi alligevel, at det
var et hensigtsmaessigt veaerktgj til at udvikle en kulturelt tilpasset hjemmeside til Muutos

tyske marked.

Vores forslag til en hjemmeside tilpasset tysk kultur kan ses pa hjemmesiden
www.eskegaarddesign.dk/muuto. Hjemmesiden blev ikke udviklet i samarbejde med Muuto,
men var vores forslag til, hvordan man pa baggrund af kulturteori, en kritisk diskursanalyse
og indsamlet empiri kunne udarbejde en kulturtilpasset hjemmeside til Muutos tyske marked.
Hjemmesiden kan udelukkende ses ved at skrive ovenstaende adresse i URL-feltet, og

hjemmesiden fremkommer derfor ikke ved en google-sggning pa Muuto.

For at fa svar p3, hvorvidt Muutos nuvaerende standardiserede hjemmeside eller vores forslag
til en kulturtilpasset hjemmeside er foretrukket blandt tyskere, gennemfgrte vi et kvantitativt
standardiseret interview med genuine tyskere i den tyske kirke Sankt Petri Kirke i

Kgbenhavn. Vi stillede dem seks undersggelsesspgrgsmal, der relaterede til de kulturelle
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tilpasninger, vi havde gennemfgrt pa hjemmesiden og resultatet af denne undersggelse var, at
respondenterne med et bemaerkelsesveerdigt flertal foretrak den kulturtilpassede
hjemmeside. Der opstod dog uenighed om, hvorvidt respondenterne foretrak tiltaleformen Sie
eller du. Besvarelse af dette spgrgsmal fordelte sig tilnaermelsesvis lige mellem de to
hjemmesider. Vi vurderede, at respondenternes svarede sdledes, fordi de var bosatte i
Danmark og derfor tilpasset den danske kultur, hvor den hgflige tiltaleform Sie i mindre grad

anvendes til sammenligning med Tyskland.

Pa baggrund af vores undersggelse kan vi sdledes konkludere, at det kan vaere
hensigtsmaessigt for Muuto at have en Culturally Cuzstomized Web Site til det tyske marked.
Hvorvidt denne kan styrke Muutos loyalitet og trovaerdighed, til dets globale kunder og
forbedre Muutos position pa det internationale marked, er svert for os som forskere at give et
entydigt svar pa. Veelger Muuto at ggre brug af en hgjere eller lavere grad af kulturtilpasning
pa deres standardiserede hjemmeside, vil det i henhold til Singh og Pereira veere et skridt i

retningen mod en konkurrencestaerk position inden for den internationale designbranche.

Vi har i denne afhandling taget udgangspunkt i én virksomhed, Muuto, og vi er derfor bevidste
om at generaliserbarheden af vores undersggelse kan veere til diskussion. Vi er dog af den
mening, at vi ud fra vores undersggelsesresultater kan papege, at der eksisterer en tendens til
at kulturtilpassede hjemmesider er hensigtsmaessige at anvende. Pa baggrund heraf mener vi,
at vores afhandling potentielt kan bidrage som inspirationskilde til andre danske
virksomheder, der anvender web-kommunikation til det tyske marked, og som gnsker indsigt

i effekten af at kulturtilpassede hjemmesider.

Kapitel 10: Perspektivering

Vi har i athandlingen undersggt, om det er hensigtsmaessigt for Muuto at kulturtilpasse sin
hjemmeside til det tyske marked. Vi har pa baggrund af vores undersggelse pavist, at vores
forslag til en kulturtilpasset hjemmeside til Muuto, en Culturally Customized Web Site, er
foretrukket til fordel for Muutos nuvaerende hjemmeside, en Standardized Web Site. Dette
undersggelsesresultat er interessant, og vi mener, at det derfor danner grundlag for
yderligere forskning af dette omrade. I denne forbindelse vil vi praesentere tre felter, som vi

mener, kan veaere spaendende at undersgge yderligere.
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Vi har i athandlingen fokuseret pa den tyske kultur til sammenligning med dansk kultur. Det
kan imidlertid ogsa veere interessant at undersgge, hvordan hjemmesiden afkodes i
tysktalende lande som Schweiz og @strig, der ogsa er vigtige markeder for Muuto. Vi har ikke
undersggt, om der eksisterer kulturelle ligheder mellem disse tysktalende lande, men til
udforskning af dette kan Hofstedes kulturkort veere et formalstjenligt redskab, fordi de
muligggr en sammenligning af flere kulturer. Viser det sig, at der er flere kulturelle ligheder
mellem tysk, schweizisk og gstrigsk kultur kan det ud fra et ressourcemeessigt perspektiv
veere en fordel, og det kan muligvis have indflydelse pa, hvorvidt Muuto vil ggre brug af

kulturtilpasning pa deres hjemmeside.

[ henhold til vores analyse har vi afgraenset afhandlingens genstandsfelt til at omfatte en
tekstanalyse og en analyse af den diskursive praksis af to produktbeskrivelser og en
virksomhedsbeskrivelse. I Faircloughs tredimensionelle model for en kritisk diskursanalyse
indgar ogsa den tredje dimension social praksis, hvilken vi ikke har analyseret. Denne
dimension er dog et felt, der kan danne grundlag for yderligere forskning af kultur i relation til
sociale strgmninger inden for designbranchen. Vi har i vores kritiske diskursanalyse
sammenlignet Muuto med de to danske designvirksomheder Hay og Normann Copenhagen. I
relation til afhandlingens problemstilling finder vi det interessant, at disse danske,
markedsfgrende designvirksomheder udvikler deres hjemmesider pa engelsk. [ henhold til
Muuto, Hay og Normann Copenhagen kan det tyde p3, at der eksisterer en tendens til at
standardisere hjemmesider frem for at kulturtilpasse dem i designbranchen. Derfor kan det
veere interessant at undersgge, hvilken social praksis, der eksisterer blandt danske

designvirksomheder.

[ athandlingen fokuserede vi udelukkende pa Muutos hjemmeside, og hvordan denne kan
kulturtilpasses. Udviklingen af internettet har imidlertid dannet grundlag for en
transformation, der fundamentalt har udviklet samfundet til et sted, hvor der er @endret pa
tidligere tiders kommunikationspraksisser. Der er opstadet nye kommunikationsplatforme
sasom sociale medier. I den globale verden udggr sociale medier en interessant
kommunikationsplatform for virksomheder, fordi de ggr det muligt for virksomheder at
komme i teet kontakt med deres kunder uanset landegraenser. Brugere og virksomheder
verden over har indtaget de sociale medier og interagerer med hinanden. De anvender blandt

andet Facebook, Twitter og Instagram, og dette er ogsa tilfeeldet med Muuto, der har en profil
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pa Facebook og linker til denne via deres hjemmeside. Om det kan vaere hensigtsmaessigt, for
Muuto at kulturtilpassse deres kommunikation pa de sociale medier, ville veere et yderligere

spaendende undersggelsesobjekt.
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