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Forord

Denne bachel oroppgaven er skrevet som en avsluttende del pa var tre ar lange bachelorgrad i internasjonal
markedsfaring ved Markedshgyskolen Campus Kristiania. Ut i fravare interesser valgte vi askrive en

bachel oroppgave om merkevarebygging. Vi gnsket en utfordring og valgte derfor & skrive en oppgave om hvordan
man kan bygge et land som en merkevare. Per dags dato har det ikke blitt forsket s mye pa hvordan land kan bygges

opp som en sterk merkevare, men vi tok denne utfordringen — og satset!

Vi valgte & skrive om hvordan man kan bygge Norge som en merkevare i Kina. En av grunnenetil at vi valgte Kina
var fordi Kinahar i lgpet av de siste arene blitt en av Norges viktigste handel spartnere samtidig som vi selv har fattet

interesse for dette |landet.

Denne prosessen har vaat en lagerik erfaring for oss som har jobbet med denne bachel oroppgaven. Vi har testet oss
selv ndr det gjelder ajobbei team over en lengre periode, noe som har vaat en stor forngyelse. Vi hadde heller ikke
gjennomfart en omfattende kvalitativ undersekel se far, noe som skulle vise seg a bli et starre prosjekt enn hadde
trodd.

Til tross for noen sma hindringer underveis er vi stolte over a presentere utfallet av denne bacheloroppgaven som har

tatt mye av var tid og oppmerksomhet det siste halve aret.

Vi vil takke alle vére informanter som bidro til at vi fikk gjennomfert vare intervjuer. Vi vil ogsarette en takk til
Innovasjon Norge for at de ville snakke med oss og gi oss hjelp i startfasen. Til sist, men ikke minst, vil vi rette en

stor takk til var veileder Nils Hagvold som har gitt oss god veiledning nar vi trengte det. Takk!
God forngyel se!

Oslo, 10. juni 2011
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Sammendrag

Bachel oroppgaven du na skal lese handler om merkevarebygging, hvor vi har valgt a begrense osstil ase pa hvilke
verdier Norge burde satse pafor abli en sterk merkevare pa det kinesiske markedet.

Det er motstridende meninger om et land kan bygges som en merkevare eller ikke. Det er flere teoretikere som har
kommet med argumenter bade for og imot dette. Siden vi valgte a bygge et land som en merkevare valgte vi & benytte
0ss av en teoretiker som mener at det & bygge et land som merkevare i hayeste grad er mulig og svaat fordelaktig for
landets omdamme. Vi sikter her til Simon Anholt som er forsker pa dette omrédet og i tillegg har skrevet flere baker
om temaet. Han har ogsa utarbeidet en modell, ” The nation brand hexagon” som vi har valgt & benytte oss av i denne
oppgaven. Her kartlegger han seks ulike faktorer som er viktig nér man skal bygge et land som merkevare. Denne
modellen kom til god nytte nér vi skulle utforme var intervjuguide, hvor vi tok utgangspunkt i disse seks faktorene. |
tillegg til Simon Anholts teorier tok vi for oss merkekjennskap, merkekunnskap, assosiasjoner og posisonering i

jakten pa svaret pavar problemstilling.

| var oppgave valgte vi & benytte oss av kvalitative intervjuer hvor vi til sammen intervjuet te informanter av
kinesisk opprinnelse. Dette gjorde vi for & skape en samtale mellom oss og informanten dlik at vi kunne dra mest
mulig informasjon ut av hver enkelt informant. Vi faler vi tok riktig valgt nér vi valgte innsamlingsmetode, og fikk

mye ut av hvert intervju.

Nar intervjuene var gjennomfart benyttet vi oss av var teori og innsamlede datafor a finne svaret pavar
problemstilling. Vi kom frem til tre ulike verdier vi mener Norge burde satse pa nér de skal bli en sterk merkevarei

Kina
1. Eksklusiv
2. Eventyrlig
3. Troverdig

Vi er svaat forngyd med disse verdiene, og mener med utgangspunkt i vare informanter at dette er verdier vil

appelleretil var magruppei det kinesiske markedet.
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1. Innledning
1.1 Bakgrunn

| 1gpet av de siste 10 &rene har Kinavaat et av de landene i verden som har utmerket seg og fatt stor oppmerksomhet.
Ifalge Kanestram for NRK-nyhetene (2010) var Kina et av de landene som klarte seg best gjennom finanskrisen og
hadde en gkonomisk vekst pahele 9 % i 2010. Kina har tatt bade forbrukerens og nagringslivets oppmerksomhet. Néar
det gjelder forbrukerne blir det stadig mer attraktivt a besgke dette asiatiske landet med en rik kulturell historie. |

hverdagen ser vi ogsa et hgyere konsum av produkter og tjenester med merkelappen "madein China’.

Ifalge NRK nyhetene (2011) er Kinaregnet som en av Norges viktigste handel spartnere. Det er mange norske
bedrifter som har etablert segi Kinaeller har inngatt kontrakter med kinesiske leveranderer. Helt frem til 2010 har
Norge og Kina hatt et godt samarbeid. Nar den kinesiske dissidenten Liu Xiaobo mottok Nobel Fredsprisi 2010
oppstod det uenigheter mellom landene. Ifglge Foss og Sunnana (2011) var problemet starst nér det gjaldt den norske

utenrikspolitikk, men naaingslivet har ogsad meldt om gkende utfordringer i Kina.

Selv om Kinablir en viktigere og viktigere partner for Norge vet kineseren pa gaten knapt at Norge eksisterer. Vi
mener at for abli bedre lagt merketil i det kinesiske markedet, og ikke bare mot nagringslivet, er det viktig & bygge
Norge som en merkevare. Vi ma gke bade kjennskapen og kunnskapen blant kinesere til Norge og bygge opp noen
sterke assosiagioner. | 2004 prevde regjeringen seg pa det samme hvor de kom fram til verdiene frisk, ekte, vennlig
og nyskapende. Disse ble lagt paisrelativt fort og Norge ble ikke bygd som den merkevaren den kunne blitt.

1.2 Bakgrunn for problemstilling

Nar vi skulle skrive var bacheloroppgave ville vi velge et aktuelt temainnenfor de fagomradene vi har fattet starst
interesse for gjennom de tre siste &rene; internasjonal markedsfaring og merkevarebygging. Allei gruppen var i
midlertidig enige om at vi ville gjgre en ny vri og jobbe med noe annet enn ordinaae forbrukervarer. Vi gnsket en
utfordring, og valget fat til slutt pa merkevarebygging av vart eget land mot det kinesiske markedet. Vi gnsker &
bygge landet Norge som merkevare i Kina gjennom afinne nye kjerneverdier som Norge kan assosieres med og

bygge en sterk merkevare rundt.

1.2.1 Problemstilling

Problemstillingen vi gnsker afa svar pa er falgende:

"Hvilke verdier ma Norge satse pa for & kunne bli en sterk merkevare pa det kinesiske markedet?”
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1.3 Formal

Formalet med denne oppgaven er afinne ut hvilke verdier Norge skal satse pafor abli en sterk merkevare pa det
kinesiske markedet. Disse verdiene skal vaare en " hjelpende hand” for bade naaingslivet og landet Norge generelt
som de kan dra positive fordeler av. Vi skal benytte oss av disse verdiene for abli attraktive, og tre frem som en sterk

merkevare.
1.4 Forutsetninger og avgrensning

Grunnet sprakbarriere og tilgjengelighet valgte vi &intervjue norsktalende kinesere som nabor i Norge, men har
vokst opp i Kina. Vare informanter var vanlige forbrukere og ikke intervjuet i tilknytning til en spesiell bedrift. Vi ser
derfor at assosiasjonene kunne fatt en litt annen vinkling om vi hadde hatt kapasitet og mulighet til & samle
informasjon frainformanter som bor i Kina per dags dato og/eller hvis vi hadde intervjuet kinesere fra nagingslivet.
Grunnet gkonomi og tidspress hadde vi ikke mulighet til dintervjue informanter i Kina. Grunnet mangfold nér det
gjelder alder og bakgrunn hos vare informanter velger vi likevel atrekke ut vurderinger som kan generaliserestil

bade nazringdlivet og forbrukermarkedet.

A bygge Norge som en sterk merkevare i Kinaer en relativt stor oppgave. Av den grunn har vi valgt & avgrense

problemstillingen og det teoretiske arbeidet noe.

Vi har valgt & avgrense var teoretiske referanseramme til 2 omhandle disse aspektene av merkevarebygging;
kjennskap, kunnskap, assosiasjoner og posisjonering. | tillegg til dette har vi valgt ata utgangspunkt i Simon Anholts
teorier om hvordan man kan bygge et lands omdamme gjennom de seks ulike faktorene; eksport, regjering, kultur og
arv, mennesker, turisme og investering og innvandring. Vi har valgt aikke ga neamere inn pa hvordan vi skal
kommunisere dette ut til malgruppen da dette vil fare oss over i markedskommunikasjon som er et temavi har valgt a

utelukke i var oppgave.

Forholdet mellom Norge og Kina har det siste halvéaret vaat et omdiskutert tema pa grunn av omstendighetene rundt
utdelingen av Nobels Fredspris som ble gitt til menneskerettighetsforkjemperen Liu Xiaobo. | var oppgave har vi

valgt dikke forholde osstil dette temaget noe ytterligere enn det som er nevnt i var innledende fasei oppgaven.



Norge som merkevare i Kina

10. juni 2011

2. Norge og Kina
2.1 Norge som merkevare

Gjennom vart research-arbeid de farste manedene av denne bachel oroppgaven lavi merketil de mange motstridene
teoriene om et land kunne bygges som en merkevare eller ikke. Vi kom blant annet over en artikkel painternettsiden
kommunikasjon.info der Gorm Kunge, amanuensis ved Handel shayskolen Bl og seniorrédgiver i CRM AS, var en av
de som stettet opp under teorien om at Norge ikke kunne bli en merkevare. Argumenter som taler for dette er at land
er for komplekse og uensartede til at det vil vaare hensiktsmessig & benytte seg av strategisk merkebygging for &
profilere et land. Vi hgrer likevel om suksesshistorier hvor man har klart & bygge opp et land ved hjelp av strategiske
merkevarebygging (Hem og Iversen, 2005). Et eksempel pa en slik suksesshistorie er Spania. Spaniaer et av de
landene som klarte & snu et negativt imagetil abli et av de mest populare turistdestinasjonene i Europa. Etter &r med
Franco-styre og negative omtalte tok de blant annet patent pa middel havssolen og val gte & bygge opp nye nasjonae
assosiagoner rundt dette. Dette skapte et godt omdamme og har kommet mange brangjer til gode i Spaniai dag (Hem
og Iversen, 2005).

Nar det gjelder omdammet til Norge er dette i falge Oscar Klipperberg (2011) fra Innovasjon Norge noe som absol utt
ma jobbes med. De generelle assosiasjonene som er knyttet til Norge, " gra, kjedelig og rik”, er verken fordel aktige

eller verdt & satse pa.

Frem til dags dato har ikke Norge vaat entusiastiske eller offensivei arbeidet med & bygge landet som en merkevare.
Nar man driver med merkevarebygging er det viktig at det man kommuniserer ut mot forbrukerne er konstant, noe
Norge ikke har vaat. Vi mener dette kan vaae en av grunnene til at Norge ikke har klart & bygge seg et sterkt

omdgmme.

| en omfattende undersgkelse gjort av Synnovate LDT (2009) er det kommet frem et nytt sett med verdier som Norge
skal bygge sitt omdgmme pa. Dette gjelder ikke kun i Kina, meni aleland. | undersgkel sen kom man frem til at
Norge skal vaare en "ressurssterk, engasjert og palitelig partner”. Dette er verdier som farst og fremt skal
kommuniseres ut til bedrifter og andre viktige besluttingstakere i utlandet.

| denne rapporten kommer det ogsa frem hvilke 4 positive assosiasjoner det globale markedet har til Norge. De ser pa

Norge som:
— Miljevennlig nasion
- L edende innovater og spesidist pa olje- og gassteknol ogi

- Likestilling i samfunnet
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- Ledende innovater og spesiadist i marinebiologi/ fiskeoppdrett.

| tillegg til dette viser denne undersgkelsen at Kina er et av de landene med mest kritiske holdninger til Norge. Det
kom frem at kinesere, sasmmen med indere og brasilianere oppfatter nordmenn som et kaldt og reservert folk.

2.2 Den kinesiske utviklingen

Kina har siden tusenarsskiftet vaat en av de viktigste aktgrene og drivkreftene nér det gjelder den globae
gkonomiske utviklingen. Vi ser at andelen land som investerer i det kinesiske markedet har gkt betraktelig de siste
arene. Siden 1979, daKina dpnet derene for at andre aktarer kunne fataen del av deres marked, har det blitt investert
60 milliarder dollar i det kinesiske markedet. Det er ogsa verdt & nevne at 500 000 selskaper har etablert segi Kina
enten ved joint venture eller ved direkte investeringer. Dette har bidratt til et raskt voksende marked med @kt
kunnskap, teknologi og konkurranse (Gunnar Filseth, 2009).

| dag styres Kinaav Kommunistpartiet som for avrig er det eneste tillatte partiet i landet. Det er liten toleranse for
menneskerettighetene og korrupsjon blir sett pa som et stort problem. Hvert ar finner omtrent 90 000 sosiale
opptayer sted, noe som igjen farer til gkt vold og usikkerhet i landet (O Brian og Li, 2006). De fleste opptayene
finner sted pa grunn av misngye nar det gjelder arbeidsvilkarenei landet, hovedsakelig blant bgnder og kirkeansatte.
Det ber nevnes at en tredjedel av Kinas befolkning fortsatt er sysselsatt i jordbruket og at landet er rikt pabomull,
kull og jernmam (Globalis).

Deto professorene O’ Brian fra University of California, Berkeley og Lianjiang Li fraHong Kong Baptist University
har studert den gkende uroen i Kina. De har kommet frem til at denne uroen i hovedsak finner sted grunnet kinesernes
akte kunnskap om sine menneske- og arbeidsrettigheter.

Kinas utvikling har ogsa fert til store klasseskiller rundt om i landet. Palandsbygdenei fjellene kan en vanlig familie
tjene rundt 35 dollar i dret, mensi byene slass kinesere om boliger pa over 1400 kvadratmeter. Et godt eksempel pa
denne velstanden som har utviklet segi Kinaer et omrade kaldt " Palais de Fortune” i narhetene av Beijings flyplass.
Her er det fransk stil som er gjeldende og det ser ikke ut som om boligkjgperne blir mettet av luksusen med det farste.
Lysekroner, badebasseng, golfbaner og designermgbler er bare noen av faktorene som er et "must” palisten av
inventar (Thorbjgrn Petersson 2007). Den gkte middelklassen og den gkte andelen av nyrike kinesere kan bidratil a
lette vart arbeid med & bygge opp den gnskede merkevaren. Med dette mener vi at gkt gkonomisk velstand kan gjare
det enklere for kinesere a velge Norge som turistmal, utveksling i forbindelse med skole og velge norske
importprodukter i butikkene. Grunnen til dette er at Norge har et hayt prisniva, noe som igjen gjer at vi ma sikte oss
inn pa forbrukere med en viss gkonomisk kapital.


http://www.hkbu.edu.hk/eng-ver/index.php�
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Gjennom oppgaven er det viktig & hele tiden ha de kulturelle forskjellene mellom Norge og Kinai bakhodet slik at vi
skaper de riktige assosiasjonene og verdiene. Disse assosiasjonene maikke stride eller stgte mot de verdiene og
tradisjonene som kinesere ivaretar, da dette kan vaare med pa a hindre oss i arbeidet med a bygge Norge som en sterk

merkevare.
2.3 Norge og Kina i dag

De siste arene har bade importen fra Kina og eksporten til Kina fatt sterre betydning for den norske gkonomien. Pafa
ar har Kina utviklet seg til abli en av Norges viktigste handel spartnere ved siden av Sverige og Tyskland. Viktige
eksportvarer fraNorgetil Kinaer §e@mat, industriutstyr, kjemiske produkter og kunstgjedsel. De siste fire arene har
importen gkt med 13 milliarder og eksporten har hatt en vekst pai overkant av 10 milliarder. Dette er tall som
indikerer den gkte viktighetene og avhengigheten Norge har av Kina som handel spartner (Sunnana og Foss 2011).
Det er ikke bare pa bedriftsmarkedet at samarbeidet mellom Norge og Kina har blitt styrket. | f@lge foreningen
Norge-Kinaer det stadig flere nordmenn som besgker det asiatiske landet samtidig som det er flere asiater som
besgker vart eget land. Dette gjelder bade nar formalet med reisen er ferie og studier. Det er ogsa verdt anevne at
25.5.2011 kunngjorde forskningsradet at Norge og Kina hadde blitt enige om & ga sammen i seks ulike
forskningsprosjekter innen naturvitenskap og teknologi. Lederen for forskningsrédet, Thomas Hansteen,

karakteriserer dette samarbeidet som et gjennombrudd for forskningssamarbeid mellom de to nasjonene.
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3. Teoretisk fundament

Som tidligere nevnt har det vaat diskutert om land kan bygges opp som en merkevare gjennom strategisk
merkebygging eller ikke. Vi velger a stette oss til de som mener at dette er mulig og gjere dette i var oppgave. | dette

kapittelet vil vi datafor oss vart teoretiske fundament som vil veare utgangspunktet for videre arbeid i oppgaven.
D. A. Aaker er en av de starste teoretikerne pa omradet merkevarebygging. Han definerer merkevarebygging dlik:

’Et navn, et begrep, et tegn, en design eller en kombinasjon av disse som brukes for & identifisere de varer og
tjenester som tilbys av en bedrift eller en gruppe bedrifter for a differensiere dem fra varer og tjenester som

leveres av andre.”
Aaker, 1991, Hem og Iversen 2004, s.7

Vi vil under forklare noen av de viktigste momentene innenfor merkevarebygging. Disse er merkekjennskap,
merkekunnskap, assosiasjoner og posisjonering. Disse kan ikke ses som enkeltstaende faktorer, men ma ses som fire

faktorer som henger sammen.

Til dlutt vil vi tafor oss modellen " The nation brand hexagon” laget av Simon Anholt. Denne modellen hjelper oss a

kartlegge de ulike faktorene han mener er viktig a fokusere pa nér man skal bygge et land som merkevare.

3.1 Merkekjennskap og merkekunnskap

A bygge merkekjennskap og merkekunnskap handler om &identifisere merket. Identifisere vil s at forbrukeren
gjenkjenner merket i relevante situasjoner, og husker det til neste gang. Vi maogsa huske at uten merkekjennskap vil
vi heller ikke kunne oppna merkekunnskap. Kunden har ikke mulighet til & kunne velge eller tilnaame seg
informasjon om et merke de ikke vet eksisterer. A bygge merkekjennskap blir derfor farste steg i prosessen
(Samuelsen, Peretz og Olsen, 2010) Vi vil under gjare neamere rede for hva merkekjennskap og merkekunnskap er.

3.1.1 Merkekjennskap

Merkekjennskap omhandler i hvilken grad forbrukeren har kjennskap til ulike merkevarer pa markedet. Nar et behov
oppstar hos forbrukeren velger han eller hun det produktet som dekker behovet pabest muligi forhold til situasjonen
kunden er i. De merkene kunden kommer pai en behovssituasjon kalles kundens valgsett. Det er derfor avgjerende at
forbrukeren har kjennskap til merket slik at det blir en del av valgsettet.

Nar man skal bygge et merke er det viktig at man lager en "knagg” som kundene kan "henge” alle assosiasjonene pa,
disse "knaggene” kalles pafagspraket en node som skal fungere som et anker (Samuelsen, Peretz og Olsen 2010). |
merkekjennskap er det to faktorer som er helt vesentlig. Disse faktorene er merkets bredde og merkets dybde.

11



Norge som merkevare i Kina

10. juni 2011

Bredde

Bredde i merkevarebygging handler om hvor mange produkter forbrukeren kommer pai en behovssituasjon/kontekst.
Nar vi skal bygge et merke mavi ta hensyn til hvilken kontekst som fremkaller vart merke. Det er hensiktmessig at
kunden kommer pavart merke i sd mange kontekster og brukssituasjoner som mulig, og det er nar vi maler hvor lett
kunden kommer pavart merkei ulike brukssituasjoner at vi maler bredden i merkekjennskap (Samuelsen, Peretz og
Olsen, 2010).

Hvis forbrukeren far lyst til areise paferie, hvilket sted dukker opp i hans eller hennes hode? De merkene kunden
fremkaller nar de stiller seg et sparsma som dette kalles referanserammen til merket. Her ligger alle de merkene som
merket ditt konkurrerer mot, og vil bli sasmmenlignet med. For & kunne pavirke hvilken referanseramme merket skal
havne i maman vite hvordan kunden kategoriserer de forskjellige produktene. Om man vet dette kan man haen
innvirkning pa né&r kunden skal velge ditt merke. Nar man skal bygge merkekjennskap er det derfor helt avgjerende &

forsta hvordan kunden kategoriserer ulike produkter.

Det er ogsa viktig atenke pa at om bredden til et merke blir for stort er det en risiko for at det unike med merket blir
bortei tillegg til at man far flere konkurrenter. Det er derfor avgjarende & posisjonere merket i riktig kategori slik at
merket blir ssmmenlignet med de rette konkurrentene (Samuel sen, Peretz og Olsen, 2010).

Dybde

Dybde er forbrukerens evnetil & huske hvilke produkter som herer hjemmei hvilke kategorier. For & huske dette er
det viktig at forbrukeren har tilstrekkelig med kunnskap om merkevaren dlik at han husker "ditt” produkt innenfor
den aktuelle kategorien. Det er viktig dtenke pa at et merke nesten aldri operer alene pa markedet og det er ofte flere
merker som konkurrerer i samme kategori (Samuelsen, Peretz og Olsen, 2010).

Dybde i merkekjennskap kan igjen delesinn i to: fremkalling og gjenkjenning. Fremkalling vil si at man husker
merket som ligger lagret i hukommelsen nar man far en paminnelse. Hvis forbrukeren far beskjed om & ramse opp
land som han forbinder med fjell og sng, vil forbrukeren "fremkalle” de landene som han forbinner med fjell og sne.
A fremkalle informasjon fra hukommelsen krever at man husker litt om de forskjellige merkevarene, eller landene i
dette tilfellet. Som regel vil det til sammen vaare rundt fem eller seks merkevarer, eller land, man klarer & huske
(Samuelsen, Peretz og Olsen, 2010).

Gjenkjenning vil si at man kjenner igjen merket nar man ser det. Man vil sannsynligvis komme paflere land med fjell

0g sng hvis man benytter seg av en reisebrosyre enn hvis man skulle fremkalt de fra hukommel sen.
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Kort oppsummert kan vi si at merkekjennskap er:

Sannsynligheten for at du kommer pa et merke (bredden), og hvor enkelt du kommer pa dette merket
(dybden)™

Samuel sen, Peretz og Olsen, 2010, s. 108.

3.1.2 Merkekunnskap
Nar man har dannet kjennskap til et merke vil neste steg vaare & bygge kunnskap om produktet.

Nar man bygger opp kunnskap til et merke gnsker man at forbrukeren skal fa mest mulig informasjon om merket slik
at han eller hun danner seg en fordelaktig holdning til merket. All denne informasjonen om et produkt kan bidratil &
skape et utydelig bilde av merket i hukommelsen til forbrukeren. Det er derfor viktig & skape assosiasjoner til merket
som Vil gjare det enklere for forbrukeren a huske informasjon om merket. Merkekunnskap handler altsd om & bygge

assosiasjoner.

3.2 Assosiasjoner

Merkeassosiasioner er all kunnskapen som er lagret hos forbrukeren og er derfor en av hovedkomponentene nar det

gjelder & bygge kjennskap og kunnskap til merkevaren (Samuelsen, Peretz og Olsen 2010).

Assosiasjoner er altsaalt en forbruker forbinder med et bestemt merke. Disse assosiasjonene danner et nettverk i
hjernen bestdende av lenker og noder. Dette kalles et assosiasjonsnettverk. Det er i nodene kunnskapen om merket
ligger og lenkene er koblingene mellom nodene. Jo sterkere koblingene er, jo sterkere er assosi asjonene (Samuel sen,
Peretz og Olsen, 2010).

Figur 1: Assosiasjonsnettverk
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Assosiagionsnettverket fungerer naamest som en sakeprosess. Dersom et behov oppstar hos forbrukeren settes sgket i
gang i hukommelsen etter den eller de nodene som tilfredsstiller dette saket ber om. For at sgket skal lede fram til et
bestemt merke i hukommelsen hos en forbruker, ma merket ha sterke koblinger opp mot de nodene som farst
aktiverer sgket (Samuelsen, Peretz og Olsen, 2010). Hvis en forbruker vil drapaferie, og forbrukeren gnsker en ferie
med sol, bading og strandliv vil kanskje ikke Norge som feriested vaare av de nodene som vekkestil liv i
hukommelsen hos den forbrukeren. Hvis forbrukeren pa en annen side var ute etter flotte naturopplevelser eller en
skiferie ville Norge dukket opp i hukommelsen om nodene og lenkene har sterke nok koblinger til disse

assosiagjonene.

All informasjonen som sendes ut om merket vil som sagt ofte skape et uklart bilde av merket i hukommelsen til
forbrukeren. Det vil derfor vaare viktig & bygge opp noen positive, sterke og unike assosiasjoner slik at disse skal

kunne lede fram til valg av merkei forbrukerens hukommelse (Samuelsen, Peretz og Olsen, 2010).

3.2.1 Positive, sterke og unike assosiasjoner

A bygge opp kjennskap og kunnskap rundt et produkt kan faretil at forbrukeren blir eksponert for mye informasjon.
Dette kan fare til at forbrukeren ikke klarer & differensiere produktene fra hverandre, og det er derfor viktig a skape

positive, sterke og unike assosiagoner til merket slik at de skiller seg ut i mengden.

Positive assosiasjoner

For & kunne skape de rette, positive assosiasionene til et merke krever det innsikt i kundens behov. Det handler om a
identifisere mélgruppen. A skape positive assosiasjoner til et merke handler om &forsta hva det er kunden gnsker. Det
er viktig & huske pa at de positive assosiasjonene ma vaae relevante for forbrukeren. For & skape positive

assosiagoner hos forbrukeren er det tre faktorer som er avgjarende (Samuel sen, Peretz og Olsen, 2010):
1. Er assosiagonen personlig relevant for forbrukeren?
2. Betyr assosiasionen noe for kundens oppfatning av merke?
3. Har assosiagjonen relevante attributter og nyttefunksjoner som ligger til grunn for assosiasjonen?

Sterke assosiasjoner

Sterke assosiagioner er graden av involvering hos kunden. Jo mer kunden er involvert i merket, jo lettere vil
informasjonen om merke lagre seg i kundens bevissthet (Samuelsen, Peretz og Olsen 2008). Vi snakker her om
hayinvol veringsprosess og lavinvolveringsprosess. Dersom produktet er av hay interesse for forbrukeren vil han ogsa

sgke informasjon og kunnskap om produktet. Han vil ogsa bearbeide og lagre assosiasjonene. Ved lavinvolvering
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snakker vi nesten om en passiv form for tilneaming av informasjon og koblingene er i utgangspunktet svake. Her skal

det mange repetisioner til for & skape varige koblinger (Samuelsen, Peretz og Olsen).
Det er to forhold som kan pavirke styrken til merkeassosiasjonen:

4. Informasjonenes betydning for den enkelte kunden.
5. Konsistensi budskapet over tid.

For det farste mainformasjonens betydning vaare relevant for forbrukeren, ellerstar ikke forbrukeren til seg
informagjonen. Et annet viktig moment er konsistensen i budskapet. Man lager et budskap som skal vaae enkelt og
greit for forbrukeren aforsta og huske. Dersom man endrer budskapet kan dette skape frustrasjon hos forbrukeren, og
man ma kjempe for at det nye budskapet skal bli like godt akseptert hos forbrukeren som det gamle (Samuelsen,
Peretz og Olsen 2008).

Unike assosiasjoner

Nar forbrukeren stér ovenfor et valg med mange merker, hjelper det ikke alltid at merket kun har positive og sterke
assosiasioner, de ma ogsa vaae unike. Det er det unikei et merke som gir forbrukeren en grunn til & velge et merke
fremfor et annet. Vi madifferensiere merket. Hvis valget star mellom ferietur til Sverige eller Norge, som er relativt
to likeland i bade geografi og kultur, holder det ikke kun & ha positive og sterke assosiasjoner til landene. For at man
daskal velge Norge fremfor Sverige, ma noen av assosiasjonene til Norge vaare unike — assosiasjonene ma
differensieres. (Samuelsen, Peretz og Olsen, 2008).

Til sammen utgjer de sterke, positive og unike assos agjonene merkets kjerne. Det er merkets kjerne som utgjer
forbrukernes oppfatning av produktet.

Figur 2: Merkets kjerne

Unike

Merkets
kjerne
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3.3 Posisjonering

Posisionering handler om finne en tydelig plasstil merke i markedet og i kundens bevissthet.. Det viktigste er ikke
alltid & skape en bestemt posision, men heller & skape en bevegelig posision. Dette er fordi det er sjelden man oppnar
ansket posision frafarste stund, og gjerne ma endre posision etter hvert (Samuelsen, Peretz og Olsen, 2010).

Forbrukerne skaper assosiasjioner i form av kunnskapen de far, og disse assosiasjonene skaper merketes kjerne, som
nevnt over. Nar man skal skape en valgt posison i markedet vil det vaare lurt a skape denne posisionen ut i frade
grunnleggende verdiene til merket, altsa kjernen. Denne kjernen trenger ikke besta av akkurat de samme
assosiagonene som forbrukeren til en hver tid har i hodet (Samuel sen, Peretz og Olsen, 2008), men det er en fordel da

disse assosiasjonene allerede befinner seg i forbrukerens hukommel se.

Kjerneverdienetil et merke er viktige for & kunne holde et merke godt posisjonert over lengre tider. Kjerneverdiene

ma ligge som en grunnmur i merkets posisjonering (Samuelsen, Peretz og Olsen, 2008).

Det farste man magjerei posisoneringsarbeidet er & bestemme merkets grunnkonsept. Dette er et valg som skal
gjelde for hele merkets levetid og er derfor svaat avgjegrende. Vi ma finne svaret pa” Hvorfor kjgper kunden
merket?’ (Samuelsen, Peretz og Olsen, 2010). Det er tre ulike basisbehov et merke kan dekke, slik figur 3 viser:

Figur 3: Basisbehov et merke ma dekke

Funksjonelt Behovet til merket er & lgse et problem.

Symbolsk Kan vaa med pa a styrke selvfalelsen som for
eksempel et eksklusivt merke.

Opplevelsesbasert Gir forbrukeren en kognitiv stimulans.

Samuel sen, Peretz og Olsen, 2010.

Nar vi finner ut hvilke behov merket dekker, finner vi hvilken nytte merket vil gjere for forbrukeren (Samuelsen,
Peretz og Olsen, 2010). Det hender at et merke kan dekke alle de tre basisbehovene, men det er viktig at
merkeleverandaren velger & kun benytte seg av en av basisfunksjonene og fokuserer kun pa denne. Dette vil vaae
strategisk lurt fordi om man velger & benytte seg av flere basisfunksjoner pa en gang kan det bli vanskelig a
bestemme hvilke langsiktige posigoneringsstrategier man skal velge (Samuelsen, Peretz og Olsen, 2008). Det vil
ogsa bli vanskelig a skape en tydelig identitet for merket dersom man prever & posisjonere seg med flere

basisfunksjoner pa en gang.
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| hovedsak kan man si at posisjonering vil si &finne svar pafire sparsmal, og utfallet vil vaae en strategisk

merkeposi5onering.
1. Hvorfor skal kunder velge merket?
2. Hvem skal bruke dette merket?
3. Nér skal kunden bruke merket?

4. Hvilke andre merker konkurrer merket mot?

Av dle de fire nevnte sparsmalene, er det farste sparsma som er kjernespgrsmalet. Dette sparsmalet gir oss svar pa
hvorfor forbrukeren kjaper akkurat det merket og ikke et annet merke. Hvilken nytte er det akkurat dette merket gir
forbrukeren? (Samuel sen, Peretz og Olsen, 2008).

Videre m&d man se pa hvem som er malgruppen for merket — hvem skal bruke merket? | en malgruppe vil det veae
forskjellige forbrukergrupper med egne bestemte behov og gnsker. Disse forbrukergruppene utgjar segmenter i
markedet. Ma gruppen vil bestd av de segmentene man har valgt for sitt merke (Samuelsen, Peretz og Olsen, 2008).

Man maviderei posisoneringsarbeidet finne ut ndr merket skal velges. Man ma her tastilling til i hvilke
behovssituasjoner skal malgruppen tenke pa merket (Samuel sen, Peretz og Olsen, 2008). Skal Norge for eksempel
beskrives som et land med opplevelse eller skal det beskrives som rolig og romantisk?

Som en avsluttende del av posisjoneringsarbeidet ma man finne ut hvem merket konkurrerer mot. Nar man har valgt
en posision for merket ser man ogsa hvem som merket konkurrer mot. Ved & gjere dette gir man forbrukeren en
referanseramme. Denne referanserammen gir forbrukerne muligheten til & sasmmenlikne og vurdere en rekke andre

grupper som skal dekke den samme nytten.

3.4 The nation brand hexagon av Simon Anholt

Simon Anholt er verdensledende nér det kommer til nasjonal identitet og omdamme, kalt " nation branding”. Han har
vaat radgiver for en rekke regjeringer nar det gjelder merkevarebygging av land. Ved siden av dette har han utgitt en
rekke bgker og er grunnlegger av ” The nation brand index”. ” The nation brand index” er den ferste anal ytiske studien
av vanlige forbrukers oppfatting av land som merkevare. Hvert ar foretar Simon Anholt en omfattende undersgkel se
av en rekke land for & kartlegge hvor sterk landets merkevare er (Simon Anholt 2005). Denne indeksen er et fint
verktay og en pekepinn pa hvor sterk landets omdgmme er sett i forhold til andre land. | 2010 var Norge inkludert i
denne indeksen hvor vi sammenlagt havnet pa en 13. Plass. Dette var en oppgradering pa 9 plasser fra 2009
(Futurebrand, 2010).

17



Norge som merkevare i Kina

10. juni 2011

Anholt mener at for & bygge opp et land som merkevare ma det vaere en grunnleggende strategi som stettes fullt og
helt i at av kommunikason mellom landet og resten av verden. All denne handlingen av kommunikasjon skjer
gjennom hvordan landet promoterer seg gjennom handel, turisme, utenriks- og innenriks politikk, méaten landet
representerer, promoterer og deler sin kultur pa, hvordan innbyggerne i landet oppferer seg utenlands og hvor
gjestfrie de er i hjemlandet, hvordan landet stér fram i verdens medier og hvalandet gir til verden og hva det far
tilbake. Disse faktorene har Anholt illustrert i en modell. Forenklet er disse faktorene: eksport, regjering, kultur og
arv, mennesker, turisme og investeringer og innvandring.

Figur 4:” The nation brand hexagon”
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Simon Anholt, 2000

Anholt mener at dersom man far kartlagt disse seks faktorene far man malt hvor sterkt en nasjons merkevare er.
De seks omradene blir beskrevet under:

1. Eksport: Her undersgkes menneskers syn pa produkter og tjenester fra et spesielt land. | bunn og grunn far man
info om kundene aktivt oppsaker eller unngar produkter fra det spesifikke landet. Vi ser en trend hvor sterke
merkevarer som etablerer seg i utlandet pavirker holdningen til alle produktene og tjenestene som kommer fra det
landet de representerer (Simon Anholt, 2005).

2. Regjering: Det blir malt hvai hvordan mennesker oppfatter regjeringens kompetanse, likestilling og rettferdighet.
Det er ogsa individuelle beskrivelser av hvordan de tror |andets regjering er. (Simon Anholt, 2005).
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3. Kultur og arv: Avsigrer det globale synet pa hver lands arv og en bedgmmel se av landets moderne kultur som
inkluderer film, musikk, kunst, sport og litteratur. De maler ogsdi hvilken grad oppsgker eller unngar kulturelle
aktiviteter som stammer fra det spesifikke landet og hvordan de sammenlagt vil vurdere kulturen (Simon Anholt,
2005).

4. Mennesker: Her maler man befolkningens rykte nar det gjelder kompetanse, utdannel se, vennlighet og andre
kvaliteter. Grad av gjestfrihet og diskriminerende holdning blir ogsa malt (Simon Anholt, 2005).

5. Turisme: Det er denne delen som ofte er den mest synlige for andre land. Grunnen til dette er turistnaaingen som
hele tiden markedsfarer landet pa ulike mater. | dette punktet kartlegges graden av interesse for a besgke landet
som blir malt, samt turistattraksjoner (Simon Anholt, 2005).

6. Investeringer og innvandring: Méler i hvilken grad mennesker er interessert i aleve, jobber eller studerer i landet
som blir undersakt. Det blir ogsa sett pa hvordan mennesker oppfatter landets gkonomiske situasjon (Simon
Anholt, 2005).

Kartlegger man alle disse faktorene vil man fa en god pekepinn pa hvordan landet oppfattes av ulike land. Dette er
derfor et svaat godt verktay nar man skal bygge en merkevare. Vi far innsikt i hvilke faktorer som oppfattes som

fordel aktige og mindre fordel aktige for mennesker utenfor vare grenser.
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4. Metode

| metodekapittelet vil vi tafor oss prosessen fraforskningssparsmalet til gjennomfering og evaluering av vare

intervjuer.

Vi vil ved hjelp av kvalitativ metode komme frem til var analyse og tolkning av denne oppgaven. Vi vil bruke var
empiri til aforsta hvilke verdier Norge burde satse pafor a bygge en sterk merkevare pa det kinesiske markedet.

4.1 Forskningsspgrsmal

En forutsetning for en vellykket undersgkelse er at problemdefinisjonen er godt og tydelig formulert (Selnes, 1999).
A utforme et forskningsspersmél kan ofte vaare en krevende prosess. | var oppgave er forskningssparsmélet allerede
klarlagt i problemstilling og blir derfor som falger: "Hvilke verdier ma Norge satse pafor abli en sterk merkevare pa
det kinesiske markedet?’.

4.2 Forskningsdesign

Forskningsdesign er forskerens retningslinjer eller skisse pa hvordan oppgaven skal giennomfares. Det er flere
beslutninger som matasi forhold til hvordan oppgaven ska utforme seg fra start til mal (Johannessen, Kristoffersen
og Tufte, 2004). Det farste vi mata hensyn til er hvilke forskningsdesign vi vil benytte ossav. | var oppgave er malet
aforsta hvilke assosiasjoner, falelser og meninger kinesere har til Norge. Nar man skal tilnaame seg en slik oppgave

er det flere design man kan ta utgangspunkt i, men vi har valgt & benytte oss av casedesign.

Casedesign kjennetegnes ved at man studerer ett eller flere case over tid gjennom detaljert og omfattende
datainnsamling. Malet blir derfor & samle inn sa mye data som mulig om et avgrenset case (Johannessen,
Kristoffersen og Tufte, 2004).

Ifalge Yin (2003, etter Johannessen, K ristoffersen og Tufte 2004) er det to ulike dimensjoner man matahensyn til nar

man velger & benytte seg av casedesign: antall case og hvor mange anal yseenheter man vel ger.

Dette blir illustrert slik det visesi figur 5 (etter Johannessen, Kristoffersen og Tufte 2004, s. 85):
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Figur 5: Flere designstrategier for casestudier

Personerffelt som kontaktes
Tema man har valgt

a studere Enkelt case-design Fler-case design
En | Studium av en Studier av mange av samme
Zgﬁgtse’ sammenhengende enhet type felt eller personer pa

twers av tid og rom

Flere Et felt, men selekiivi fokus Multi case-design med vekt pa
analyse- pa begrensede delfelt utvalg av begrensede delfelt
enheter ogleller personer og/eller personer

Vi intervjuet til sammen atte kinesere, hvor Kina var temaet vi har valgt a studere. | vart tilfelle ser vi at vi har valgt a
rette fokuset mot et felt, men med flere analyse enheter. Kinaer vart felt og analyseenhetene er de ulike personene vi

har valgt aintervjue for afasvar pavart forskningsspersmal.

| tillegg til casedesignet velger vi aforeta en tverrsnittundersgkel se. Dette kjennetegnes ved at det gjennomferes en
rekke undersgkel ser pa ett bestemt tidspunkt (Johannessen, Kristoffersen og Tufte, 2004). Vi har avgrenset vare
undersgkel ser til et tidspunkt pa 4 uker. Formalet med en tverrsnittundersgkelse er at det kan gi oss informasjon om
variagioner somi vart tilfelle er hvordan ulike kinesere oppfattet Norge fer og etter de kom til Norge. Ulempen med
en slik undersgkelse er at vi ma vare forsiktige med & trekke konklusjoner som strekker seg over tid, dainformantens
synspunkt og holdninger til fenomenet vi undersgker, Norge, kan forandre seg (Johannessen, Kristoffersen og Tufte,
2004). Vi kan for eksempel oppleve at den kommende generasjonen kinesere ikke har samme oppfatning av Norge

som var generasjon. Dette er spesielt viktig a tenke over ndr man studere et land som utvikler seg sa fort som Kina

gjer i dag.
4.3 Datainnsamling

4.3.1 Valg av metode

Av de gamle grekerne ble metode beskrevet som ”veien til malet” (Kvale og Brinkmann, 2009). Ved hjelp av var
valgte metode er det ogsa dette vi haper & oppnad, a kommetil malet. | var oppgave er det svaat viktig for oss at
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informanten skal kunne gi oss utfyllende svar dlik at vi kan sette ossinn i og forsta hvilke meninger kinesere har om
Norge. | dette caset har vi derfor valgt & benytte oss av kvalitativ metode som kjennetegnes ved at vi skal preve a
forsta verden sett frainformantens side. Vi inngar en samtale med var informant hvor hensikten er & avdekke deres
opplevelse og erfaring med verden (Kvale og Brinkmann, 2009). Nar vi utfarer en kvalitativ undersgkelse gir vi
informanten rom for a utdype sine meninger og falelser om temaet, noe som gir oss muligheten til & motta utfyllende

svar.

Grunnen til at vi har valgt en kvalitativ tilnaaming til oppgaven fremfor en kvantitativ er vart behov for aforsta
fenomenet vi forsker pa. | en kvantitativ tilnaaming ensker man kun & fa bekreftet eller avkreftet hypoteser som er
hentet ut fra eksisterende teori (Mehmetoglu, 2004). Dette er en motsetning til kvalitative metode hvor man starter
med behovet for aforsta fenomenet som skal undersgkes, og ofte ender opp med hypoteser som konklusjon pa
undersgkel sen (M ehmetoglu, 2004).

Nar vi skal utfere kvalitative intervjuer er det flere méter a gjare dette pa. Metoder som kan nevnes er fokusgrupper
og intervjuer. | dettetilfellet har vi valgt & benytte oss av dybdeintervjuer. Nar vi skal foretaintervjuet kan vi velgei
hvilken grad det er strukturert, det vil si hvordan intervjuprosessen er lagt opp pa forhand (Johannessen, Kristoffersen
og Tufte, 2004). Vi har valgt a bruke en blanding av strukturert og semistrukturert intervjuform. Vi hadde pa forhand
fastlagt bade tema og sparsméalene. Vi fulgte derfor intervjuguiden sparsmdl for spersmal, hvor vi i tillegg spurte om
tilleggssparsmal under hvert hovedsparsmal etter hvert som det passet seg og var ngdvendig. Vi far ved hjelp av
denne strukturen utfyllende svar pa véare sparsma samtidlig som vi oppnar fordelen av alettere kunne sammenligne
svarene vi har mottatt under intervjuet (Johannessen, Kristoffersen og Tufte, 2004).

4.3.2 Utvalgsstrategi

For afaen oversikt over hvor stor utvalgt vi har mulighet til a rekruttere undersgkte vi dette hos Statistikk sentral
byra. Der fant vi at det den 20. august 2008 var det omtrent 5000 kinesere som boddei Norge. Av disse er det ca
2000 som var kommet hit for ata utdanning og ca. 500 er flyktninger. Med utgangspunkt i vare kriterier for utvalg av

informanter har vi derfor en begrenset populasjon arekruttere fra.

Véreinformanter skal vaare kinesere som har bodd i Kina over en lengre periode av livet, for & saflyttet til Norge.
Dette er for & kartlegge hva de tenkte om Norge far de flyttet hit, og hva som gjorde at de vagte aflytte hit. Det er
ogsaen fordel at vare informanter fortsatt har tilknytning til Kinai form av venner og familie slik at vi kan faen
indikasjon pa hvordan kinesere oppfatter Norge per dags dato. Pa denne méten vil vi fa en pekepinn pa hvaved
Norge som tiltrekker kinesere, og benytte denne informasjonen for & kunne markedsfare Norge mot det kinesiske
markedet.
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Pa grunnlag av dette mener vi det er mest hensiktsmessig a benytte oss av strategiske utvelging der vi igjen har valgt
a benytte oss av kriteriebasert utvalgsmetode. Dette vil si at informantene som skal intervjues ma oppfylle spesielle
kriterier som gjer dem kvalifisert til & vaare med i undersgkelsen var (Johannessen, Kristoffersen, Tufte, 2004). Vi har

derfor utformet to kriterier. Disse er:

1. Informanten ma vagre fedt i Kina samt hatt en lang oppvekst og bo-periode i landet slik at informanten har

sterke minner og oppfatninger om Kina.
2. Informanten manabo i Norge slik at de har dannet seg synspunkter og oppfatninger om Norge.

| kvalitative intervjuer er det i utgangspunktet ikke noen begrensning i forhold til antall intervjuer som skal
gjennomfares. Det er pa den andre siden vanlig & operere med ca 10-15 intervjuer i hver malgruppe. | var oppgave
har vi bade begrenset tid og ressurser til rédighet, noe som ofte kjennetegner en studentoppgave. Vi har derfor valgt a

begrense osstil tte informanter.

4. 4 Intervjuprosessen
4.4.1 Utforming av intervjuguide

En del av teorien vi har valgt ata utgangspunkt i er preget av Simon Anholt sin modell: The national brand hexagon
(sefigur 4). Denne modellen bestér som nevnt tidligere av de seks faktorene: turisme, eksport, regjeringen,
investeringer, kultur og menneskenei landet. Disse faktorene ansker vi a kartlegge for akunne finne fram til de
verdiene vi ansker & beskrive Norge som. | tillegg til disse faktorene valgte vi ogsa & sparre sparsmal som gikk

direkte pa assosiagjoner, kjennskap og kunnskap til Norge.

Som tidligere nevnt benytter vi oss av en blanding av strukturert og semistrukturert intervju. Dette er med paaforme

vér utforming av intervjuguiden.

Ifalge Kvale og Brinkmann (2009) burde intervjuet farst starte med enkle faktasparsma hvor man har muligheten til
askape en relagon til informanten. Etter dette gar man over pa de mer kompliserte og sensitive sparsmalene, hvor
man tilslutt runder av intervjuet med et avslutningsspersmdl. Vi valgte a fel ge dette oppsettet nar vi skulle forme var
intervjuguide. Dette var for & skape en behagelig og ryddig ramme rundt intervjuet.
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Vi valgte & utforme intervjuguiden var dlik figur 6 viser:

Spgrsmal

Forklaring til spgrsmalet

1. Kan du fortelle litt om din
bakgrunn og hvorfor du flyttet til

Norge?

Dette sparsmalet ble stilt mest som et
apningsspersmal for agi informanten
falelsen av hvavi skulle snakke om under
intervjuet og dra han/hun inn pariktig
tankegang. Vi spurte ogsa dette spersmal et

for avise interesse for informanten.

2. Hvilke assosiasjoner hadde du til
Norge for du flyttet hit? Hvordan

ble disse assosiasjonene til?

Nar man skal bygge opp en merkevare er det
viktig & kartlegge assosiasjoner hos
forbrukeren dlik at vi eventuelt kan bygge
videre pa ndvagende assosiasjoner.
Assosiasjonene hos forbrukeren kan vaare
med pa & bygge opp kjerneverdienetil
merket, og vi synes derfor det var viktig afa
kartlagt hvilke assosiasjoner vare informanter
hadde til Norge far de flyttet hit. Vi er klar
over at assosiagonene hos en kineser i Kinai
dag kan vaae annerledes frade
assosiagionene vi fikk ut av de kineserne vi

intervjuet.

3. Hvilke fagrsteinntrykk fikk du av
Norge nar du flyttet hit?

Dette sparsmdlet stilte vi for ase om
assosiasjonene og forventningene hos vare
informanter ble bekreftet eller avkreftet nar
de kom til Norge.

4. Paen en skala fra 1-5, hvordan vil
du rangere nordmenn nar det

gjelder.

Dette spersmalet gar pa faktoren, mennesker,
i Simon Anholts modell: ” The nation brand
hexagon”. Med dette gnsket vi amale
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- Kompetanseniva

- Vennlighet

- Antall personer med hgyere
utdanning

- Diskriminerende holdning

befolkningens rykte gjennom de fem
punktene nedenfor sett fra en innvandrers
mening. Dette vil gi oss en indikasjon pa

hvordan kinesere oppfatter nordmenn.

5. Hadde du kjennskap til noen
norske kunstnere, artister,
forfattere, idrettsutvevere eller
andre norske kjendiser fgr du
flyttet til Norge? | sa fall hvilke?
Hvordan fikk du kunnskap om

disse? Hva visste du om disse?

Dette sparsmalet gar pa faktoren, kultur og
arv, i Simon Anholts modell: ” The nation
brand hexagon”. Her gnsket vi afinne ut om
kulturen til Norge var representert i Kina.
Dette gjorde vi for a se hva kinesere bade

lazrer, harer og tilnaarmer seg av norsk kultur.

6. Hvordan oppfattet du Norges
gkonomiske situasjon fgr du flyttet

til Norge?

Dette spersmalet gar pa faktoren, investering
og innvandring, i Simon Anholts modell:

" The nation brand hexagon”. Dette
sparsmalet stilte vi for &fa se om kinesere
visste at Norge var et velstéende og rikt land.
Vi gnsket & se om dersom man er klar over
landets gkonomiske situasjon om dette kunne
vage en faktor til om man valgte aflytte il
Norge eller ikke. Dette kan ogsa vaare en
faktor som kan vaare avgjgrende om man
ensker adrapaferietil det utvalgte landet.

7. Hadde du kunnskap om det norske
styresettet for du flyttet til Norge?
Hadde det betydning for deg?

Dette sparsmalet gar pa faktoren, regjering, i
Simon Anholts modell: " The nation brand
hexagon”. Siden det er forskjell pa Norge og
Kinasitt styresett ansket vi a kartlegge om
dette hadde en positiv €eller negativ rolle nar
vare informanter flyttet til Norge.
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8. Hvilke norske produkter og
tjenester hadde du kjennskap til

nar du bodde i Kina?

Dette spgrsmalet gar pa faktoren, eksport, i
Simon Anholts modell: " The nation brand
hexagon”. Produkter som er eksportert til
andre land kan vaare med pa a gke
kjennskapen til det landet som produktet
opprinnelig kommer fra. Vi gnsket afinne ut
om noen norske produkter hadde utpekt seg i
Kina.

9. Idag, fortrekker du a handle
norske eller kinesiske produkter?
Kan du begrunne hvorfor du
fortrekker kinesiske/norske

produkter?

Dette er et oppfelgningssparsmal il
spersmalet over. Dette var for & kartlegge om
de fortrakk norske eller kinesiske produkter i
tillegg til hvorfor.

10. Hvor attraktivt er Norge som
reisemal for Kinesere? Hvis det er
lite attraktivt, hvorfor? Hvis det er
attraktivt, hvorfor og hvilke norske

attraksjoner tiltrekkes kinesere av?

Dette spersmalet gar pafaktoren, turisme, i
Simon Anholts modell: " The nation brand
hexagon”. Turisme er gjerne den mest
synlige delen av et land, og det er ofte denne
naaringen som markedsfgrer landet mest. Vi
ansket & sparre om dette for a finne ut av om
vare informanter visste om mange kinesere
som dro paferietil Norge, og hvade

eventuelt synes var attraktivt ved Norge.

11. Pa en skala fra 1- 5 hvor attraktivt
er det for kinesere a:
- Leve/bo i Norge
- Studere i Norge
- Jobbe i Norge

Dette sparsmdlet gar pa faktoren, investering
og innvandring, i Simon Anholts modell:

" The nation brand hexagon™.

Disse faktorene gnsket vi amale for a se om
landet er attraktivt nar det gjelder abo og
leve, jobbe og studere i Norge. Dersom man
ansker bo, leve, jobbe eller studerei et
land, ansker man gjerne ogsa a oppleve
landet. Vi gnsket derfor her & se hvor
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attraktivt Norge var i Kinanar det gjaldt

disse faktorene.

12. Hvis du skal beskrive Norge med Her ansket vi & finne ut hvordan vare

tre ord, hva ville det veert? informanter oppsummere Norge med tre ord.
| tillegg er dette en fin mate & avslutte
intervjuet pa.

4.4.2 Rekruttering av informanter

Ut i fravare erfaringer holder ofte innvandrer som flytter til nye land kontakt seg imellom. Vi tok utgangspunkt i at
ogsa dette gjaldt for kinesere i Norge.

Vi mente derfor det vil vaae hensiktsmessig & benytte oss av snaballmetoden i denne oppgaven. Sngball metoden gar
ut pa at man gjennom de personene man rekrutterer kommer i kontakt med nye informanter. Dette er en metode som
er kjent for & vazre svaat effektiv i tilfeller som dette, hvor det er vanskelig a komme kontakt med gruppen man skal

undersgke (Johannessen, Kristoffersen og Tufte, 2004).

Vi startet med & sende e-mail til en tidligere gjesteforeleser og spurte venner og bekjent om de kjente til noen som
kunne oppfylle vare kriterier. Til sammen kom vi i kontakt med tre ulike informanter, en av varetidligere
gjesteforelesere, en ung mann og en dame. Under intervjuene med disse personene kom vi i kontakt med flere
kinesere som ogsa sa seg villig til astille opp palignende intervju. Slik fortsatte rekrutteringen av informanter helt til
vi hadde et tilstrekkelig antall informanter.

4.4.3 Gjennomfgring

Intervjuene ble gjennomfear etter hvert som vi kom i kontakt med informantene. Fra start til slutt ble intervjuene
giennomfert i en tidsperiode pa rundt fire uker. Pa det farste intervjuet var hele oppgavegruppen deltagende, dik at vi
fikk anledning til & samkjare méten & gjennomfere intervjuene pa. Etter dette fordelte vi intervjuene mellom
gruppemedlemmene med tanke pa sted og tid. Fire av intervjuene vi foretok fant sted i Fredrikstad og fire fant sted i
Odlo.

Dybdeintervjuene ble giennomfart painformantens vilkar, det vil si at de fikk velge bade tid og sted for intervjuet.
Dette gjorde vi med den hensikt at informanten frafarste stund skulle fale seg komfortabel slik at han eller hun ville

gi oss mest mulig informasjon. Vi kontaktet informanten viamobil eller e-mail. Intervjuene ble gijennomfeart pa
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henholdsvis kafeer eller hjemme hos informanten. Som takk for at de stilte opp fikk hver informant en liten

oppmerksomhet.

Nar vi intervjuet vare informanter valgte vi ata opp hele intervjuet pa bandopptager dlik at transkribering skulle bli sa
identisk selve intervjuet som mulig. Dette spurte vi ale intervjuobjektene om tillatelse til farst. | tillegg til dette har vi

ogsavalgt & holde alle informantene anonyme, dette fordi deres navn ikke har noen innvirkning pa var oppgave.

4.4.4 Evaluering av intervjuene

A giennomfare kvalitative intervjuer var en ny opplevelse og utfordring for samtlige i bachelorgruppen. P& grunnlag
av dette er vi svaat forngyd med gjennomfaringen av dybdeintervjuene. Vi fikk mye informasjon ut av informanten
og fikk etablert en god kontakt med de fleste informantene.

| begynnelsen av hvert intervju startet vi med afortelle litt om oss selv og formalet med oppgaven. Dette var for & gi
informanten et innblikk i var oppgave slik at de lettere kunne sette seg inn i sparsmalene. Gjennom hele intervjuet

hadde vi fokus pa a stille tilleggsspersmal dlik at vi fikk gode og utfyllende svar.

Nar vi intervjuet kinesere var vi oppmerksomme pa at det kunne oppsta sprakproblemer. Vi passet pa a snakke hgyt
og tydelig for & gjere oss best mulig forstétt. Likevel oppstod det situasjoner hvor vi matte forklare ulike ord og
uttrykk til informanten. Hvis vi skulle gjort intervjueneigjen, ville vi vaat pdpasselige pa a bruke enklere ord i vare
sparsmasformuleringer. Pa den annen side, var det ikke noe stort problem aforklare de forskjellige ordene, og det

var heller ikkei alle intervjuene disse problemene oppstod.
Alt tatt i betraktning syns vi intervjuene gikk bra, og vi fikk all den informasjonen vi trengte for & gjennomfere

oppgaven fravare informanter. Vi vil tilslutt legge til at de fleste informantene understreket hvor hyggelig det var at
Vi var interessert i alaae om Kina og deresinntrykk av Norge.
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5. Analyse og tolkning

| dette kapittelet vil vi knytte vare resultater fra datainnsamlingen opp mot véare teoretiske antagel ser. Far vi gjer dette
vil vi tafor oss datareduksjon og kvalitetssikring. Nar man leser denne oppgaven er det ogsa viktig a tenke pa at

dataene er analysert og tolket fra et markedsfaringsperspektiv.
5.2 Datareduksjon

Nar alle dataene er samlet inn er det viktig a redusere de ned dlik at de blir lettere & jobbe med og bearbeide
(Johannessen, Kristoffersen og Tufte, 2004).

For alette arbeidet med & sette de innsamlede dataene i system valgte vi a transkribere intervjuene vi hadde
giennomfeart. Transkribering betyr at vi klargjer intervjumaterialetil analyse, og vi gjar dermed om datamaterialet fra
muntlig taletil skriftlig tekst (Johannessen, Kristoffersen og Tufte, 2004).

Vi gjorde transkriberingen rett etter hvert av intervjuene slik at vi hadde samtalen frisk i minnet. Det var dltid to og
to av gruppemediemmene som transkriberte hvert intervju. Siden vi fordelte transkriberingen mellom
gruppemediemmene var det viktig & ha retningslinjer ajobbe etter dlik at intervjuene ble anal ysert pa samme grunnlag
og at det var mulig & sammenligne de transkriberte intervjuene (Kvale og Brinkmann, 2009). Instruksene vi valgte var

som falger:

1. Alledeler av intervjuet betraktes som data og skal derfor transkriberes og behandles.

2. Lydopptak og selvskrevende notater regnes som data.

3. Né& intervjueren foretar transkripsjonen skal dette forega som en mest mulig ordrett overfering fra skriftlig til
muntlig form. Vi skal legge vekt pa at dataene fremkommer i mest mulig kronologisk rekkefglge etter slik
intervjuet fant sted og en ganske ngyaktig overfaring av struktur og form.

Nar vi videre skal analysere dataene er det ifglge Kvale (1997) fem ulike méter & analysere kvalitative data. Disse er

som falger:

Meningsfortetning
M eningskategorisering
M eningsstrukturering gjennom narrativer

Meningstolkning

a ~ w DN PE

Ad hoc meningsgenerering
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| var oppgave savi at det var mest hensiktsmessig a benytte oss av to av disse metodene a anal ysere dataene p3,

meningsfortetting og ad hoc meningsgenerering.

5.2.1 Meningsfortetting og ad hoc meningsgenerering

For at vi lettere skal kunne se sammenhenger og komme fram til en tolkning og anbefaling har vi benyttet oss av
meningsfortetting. Etter transkriberingen forkortet vi ned svarene vi hadde fétt fra alle vare informanter og satte de
inni et skjema. Ved & benytte oss av meningsfortetting far vi mulighet til & komprimere svaralternativene slik at vi
lettere kan se sammenhengen og meningen i intervjudataene (Johannessen, Kristoffersen og Tufte 2004). Vi brukte

denne prosessen som en forberedel se pa anal ysedelen (Vedlegg X).

| tillegg til meningsfortetting valgte vi & benytte oss av ad hoc meningsgenerering. Her er det ingen fasit pa hvordan
man skal analysere intervjuet, hvor dette skjer i samspill mellom forskjellige teknikker (Johannessen, Kristoffersen og
Tufte, 2004). Vi valgte derfor & dele véar analyse inn etter de ulike temaene som vi blant annet tok for ossi teoridelen.

Under disse temaene vil vi fange det vi mener er essensen av svarene vi samlet inn gjennom intervjuprosessen.

5.3 Kvalitetssikring

Nar vi foretar en analyse av dataene i en kvalitativ undersgkel se bearbeider vi i hovedsak tekst. Denne teksten skal
anvendes til en konkluderende tolkning (Johannessen, Kristoffersen og Tufte, 2004). Nar man skal kvalitetssikre
kvalitative undersgkel ser er det to ulike faktorer vi velger a undersgke. Disse er reliabilitet og validitet. (Johannessen,
Kristoffersen og Tufte, 2004).

5.3.1 Reliabilitet

Nar reliabiliteten eller paliteligheten skal vurderes er det viktig & se pa dataene som er brukt i undersakelsen. Vi ser
blant annet pa hvordan de er samlet inn og behandlet. Spersmalet man mastille seg er ”kan svaret reproduseres pa
andre tidspunkter av andre forskere?’. | kvantitative undersgkel ser kan reliabilitet vaare en kritisk faktor, men i
kvalitative undersgkel ser som denne er krav om dik reliabilitet lite hensiktsmessig og ofte vanskelig a male
(Johannessen, Kristoffersen og Tufte, 2004). | motsetning til kvantitative intervjuer hvor det ikke er en intervjuer,
men kun sparreskjemaer som blir utdelt, avhenger et kvalitativt intervju av intervjuerensrolle og evnetil astille
sparsmal. Data frakvalitative intervjuer pavirkes av hvordan spersmalene blir stilt, tonefall, kroppssprak og
oppfalgingsspearsmal, og vil derfor kunne utfordre muligheten til a replikere undersgkel sen og resultatene. Det er

lettere & mdl e reliabilitet ndr man jobber med tall enn nar man jobber med ord (Kvale og Brinkmann, 2009).

Det finnes likevel noen metoder for kvantifisert reliabilitetssekk ved et kvalitativt forskningsdesign. Eksempler pa
dette er alato forskjellige personer transkribere de sasmme intervjuene (Kvae og Brinkmann, 2009) Vi benyttet oss
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av denne metoden hvor to av gruppemediemmene tok for seg hvert intervju, harte gjennom og transkriberte hver for
seg. Den andre metoden vi valgte & benytte oss av er at vi i forkant av hvert intervju gainformanten en gjenomgang
av var oppgave, det vil si hvavi har valgt & skrive om, hvorfor og litt om var bakgrunn. Ved & gjere dette gir vi ale
informantene samme utgangspunkt i tillegg til at vi hdpet pa & avdekke eventuelle sparsmal informanten métte hai

forkant av intervjuet.

5.3.2 Validitet

Sparsmalet man ma stille seg nar man skal male validiteten eller troverdighet er om man maler det man tror man
maler. Vi maderfor sparre oss: ” Reflekterer funnene vare formaet med studiet og representerer funnene
virkeligheten?’ (Johannessen, Kristoffersen og Tufte, 2004). | vér oppgave har vi valgt at validering skal forega
gjennom hel e forskningsprosessen. Dette kalles kontinuerlig prosessvalidering og forgar i syv stadier (Kvae og
Brinkmann, 2009). Nedenfor beskriver vi hvordan vi har utfart denne prosessen steg for steg.

1. Tematisering: For & kunne validere véar tematisering har vi sett pa sammenhengen mellom teorien vi har funnet
og vart endelige forskningsspersmal. | forkant av denne oppgaven fant vi bade eksempler pateorier som
hevdet at land ikke kunne bygges som merkevarer og teorier som mente det motsatte. Vi hadde ogsa et
intervju med Innovasjon Norge der vi ble fortalt at lignende arbeid med a bygge Norge som merkevare
alerede har blitt pravd ut. Gjennom de farste ukene opparbeidet vi 0ss et godt teoretisk fundament, noe som

er viktig for videre arbeid med oppgaven.

2. Planlegging: | planleggingsfasen er det viktig & velge ut den mest hensiktsmessige forskningsmetoden som er
med pa a stette opp under oppgavens evne og formal. (Kvale og Brinkmann, 2009). Ut i fravart
forskningssparsmal valgte vi et kvalitativt design slik at vi kunne fa dybde i dataene vi ansket. Det var ogsa
viktig at informantene oppfulgte utvalgskriterier slik at vi kunne sasmmenligne dataenetil en viss grad og

trekke hensiktmessige konklusjoner i forhold til de verdiene vi ansket & skape for Norge.

3. Intervjuing: Det er viktig at intervjueren er bevist pasin rolle, han mavaare troverdig og segrge for at intervjuet
opprettholder en hgy kvalitet. Intervjueren kan foreta en pa-stedet-kontroll ved utsperring og kontrollsparsmal
under intervjuet (Kvale og Brinkmann, 2009). Dette var noe vi var beviste pafraferste intervju og lainn som
en rutine. Noen av vare informanter var ikke like snakkesalige og vi var derfor svaat avhengige av en

kontinuerlig aktiv deltakelse fraintervjuerens side.
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. Transkribering: Ved transkribering er det viktig a ha en gyldig overfaring framuntlig til skriftlig form for at
validiteten skal opprettholdes (Kvale og Brinkmann, 2009). Dette gjorde vi som tidligere nevnt ved alato av
gruppemedlemmene hare pa og transkribere de samme intervjuene. Vi benyttet oss ogsa av samme regler nar
det gjaldt hvordan disse intervjuene ble transkribert ved at vi tok hensyn til bade notater og opptak. Vi valgte
ogsa A transkribere intervjuene rett etter at de hadde blitt gjennomfert for a gke validiteten ytterligere.

. Analysering: Ved & sperre de riktige spersmalene i intervjuteksten og foreta de rette logiske fortolkningene vil
denne delen av forskningsprosessen tilfredsstille kravene til validitet. Ved analysen valgte vi & benytte oss av
meningsforttetning og ad hoc meningsgenerering. Dette vil s at vi "skrev ned intervjuet slik det ble sagt”,
men ved analysen ble overfladig og urelevant informasjon huket bort.

. Validering: Dette stadiet handler om en vurdering av hvilke valideringsformer man synes er mest
hensiktmessige i forhold til den aktuelle oppgaven eller studiet (Kvale og Brinkmann, 2009). Ved utforming
av intervjuguiden var vi observante med & utforme enkle og lett forstalige sparsmd dslik at ikke det kunne bli

noen missforstael ser med respondentene.

. Rapportering: Sparsmalet vi ma stille her er om rapporten gir en vaid beskrivelse av hovedfunnenei studiet.
Har andre muligheten til &tilnaa'me seg kunnskap og informasjon gjennom var bachel oroppgave? For
personene som leser oppgaven er det viktig & huske at teoridelen objektiv, mens véare subjektive meninger

kommer frem gjennom tolkning og anbefalningen.

5.4 Analyse av innhentet data

Vi har valgt adele var analyse av innhentet datainn i to forskjellige deler. Farst vil vi tafor oss merkekjennskap,

merkekunnskap og assosiagioner og til slutt vil vi tafor oss Simon Anholt ” The nation brand hexagon”.

| denne delen har vi valgt & kode dataene ved & oppsummere de innsamlede dataene innenfor hver kategori, hvor vi

har kommet med sitater fraintervjuet som understreker vare pastander. Under noen punkter har vi ogsavalgt a

benytte oss av diagrammer for aillustrere svarene vi har fétt fravare informanter.

5.4.1 Merkekjennskap, merkekunnskap og assosiasjoner

| denne delen vil vi analysere intervjudataene opp mot merkekjennskap, merkekunnskap og assosiasjoner.

Som tidligere nevnt i teoridelen handler arbeidet med & bygge en merkevare i farste omgang om & skape kjennskap til

produktet. Ved & skape kjennskap til produktet hos forbrukeren ensker vi at forbrukeren skal danne seg et anker i
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hode hvor de videre kan bygge assosiasioner om merket. | vare intervjuer var det svaat viktig for oss a kartlegge
hvilke assosiasjoner vare informanter hadde til Norge far de flyttet hit. Disse assosiasjonene ser vi som et
hjelpemiddel nar vi skal bygge opp verdiene vi vil kineserne skal forbinde med Norge. Ved hjelp av disse verdiene vil

Vi at assosiagjonsnettverket til Norge hos kineserne blir starre og at koblingene mellom assosiasjonene blir sterkere.

Det farste vi vil gjare er derfor & kartlegge hvilke assosiasjoner vare informanter hadde til Norge far de flyttet hit. Vi
mener &ta utgangspunkt i assosiasjonene vare informanter hadde til Norge frafer er et godt grunnlag for skape et sett
med verdier. Gjennom datainnsamlingen savi flere fellestrekk nar det gjelder hvilke assosiasjoner vare informanter
hadde til Norge far de flyttet hit. Assosiagoner som skog, traa og kaldt dukket opp i nesten hvert eneste intervjul.
Dette var assosiasjoner som informantene kom pa uten pavirkning fraintervjuer eller andre personer rundt. Sitater fra

vére data som sammenfatter dette godt er som falgende:

’Den gangen sa jeg pa kartet. Sa sa jeg Norge. Da sa jeg til moren og faren min ’I dette landet ma det veare
veldig kaldt, det ligger jo sa nord”’[...] Men professoren som min far kjente fortale meg litt om Norge. Han
fortalte at Norge var et veldig rikt land. [... ]JHan sa at Norge hadde s& mye olje, de hadde vannkraft, og at
Norge hadde sa mye stram at de mgtte eksporter til utlandet. [...] De drev ogsa med fiske og det var masse

skog, masse trer. [...] Norge var hvert fall et veldig rikt land.”

’[...] Nar jeg var yngre hadde jeg aldri hart om Norge. Men det var en veldig populer sang i Kina som het
’den norske skogen” (ler). For jeg flyttet hit fikk jeg jo noen assosiasjoner. Jeg hgrte at Norge var et lite land

med fin natur.”

”’[...]Jeg visste om Norge da jeg gikk pa skolen, det jeg visste da var at Norge hadde mye fisk og skog. Det var

det som stod i lerebgkene den gangen”

Vi ser ogsa ut i fradisse sitatene og meningsfortetningen i vedlegg X at kjennskapen informantene hadde til Norge
var noe begrenset. Noen av informantene flyttet til Norgetidlig i oppveksten og hadde derfor ingen assosiasjoner til
landet utenom det foreldrene hadde fortalt dem. De eldre informantene hadde i hovedsak tilnaa'met seg kjennskap til
Norge gjennom venner, familie, mediaeller skolen. Sett i sammenheng med alderen pa vare informanter var det de
yngste, under 30 ar, de som hadde faarest assosiagioner til Norge. De eldre, over 30 &, hadde noen flere, men faog
begrensede assosiasjoner til Norge. | eksempelet under uttaler en 26 & gammel kvinne seg om assosiasjonene hun
hadde til Norge far hun flyttet hit.
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’Nei, av assosiasjoner, sa jo foreldrene mine at det var veldig kaldt her. Sa jeg forstilte meg at det var sng her

hele tiden liksom. Bortsett fra det, hadde jeg ikke noen assosiasjoner tror jeg.”

Ut i frainformasjonen vi har samlet inn mener vi at vare informanter klarer aidentifisere landet Norge. De vet at
Norge eksisterer noe som er en fordel for oss nar vi skal gaviderei prosessen om & bygge Norge som en merkevare.
Vi tar utgangspunkt i at de fleste kinesere kjenner til Norge. Norge er derfor et anker i kinesernes bevissthet, og
videre blir det derfor viktig & bygge opp positive, sterke og unike assosiasjoner som kineserne kan knytte til ankeret,

Norge. | vedlegg 11 har vi kartlagt alle assosiasjonene som vare informanter hadde til Norge fer de flyttet hit.

Vi vil natafor oss bredden og dybden hos kineserne nar det gjelder merkekjennskap til Norge. Farst ser vi pa
bredden hvor vi ut i fravareintervjuer ser at Norges referanseramme er de forskjellige landene i Skandinavia. Det er
derfor disse landene Norge konkurrer mot og vil bli sammenlignet med av kinesere. De dler fleste av vare
informanter nevnte Skandinavia nar vi spurte om assosiasjoner som de hadde til Norge. Norge hadde da en tendens il
ahavnei skyggen av de andre Skandinaviske landene, Sverige, Danmark og Finland. Ut i fravare intervjudata virket
det ikke som om Norge var "top of mind” blant de Skandinaviske landene. Under er et sitat fra en av vare informanter

som understreker dette.

”’[...] Nei, kineserne kjenner nok fortsatt ikke noe serlig til Norge. Nar noen kinesere kommer pa besgk
forteller jeg de at Norge er et rikt land og at de har mye olje. Nar jeg forteller at det er det rikeste blant alle

de skandinaviske landene blir de overrasket. De vet det ikke. De har heller hart om Danmark og Sverige™

Nar vi gér over pa dybdekjennskap snakker vi om bade fremkalling og gjenkjenning. Den optimal e situasjonen vil
vage at forbrukeren klarer a fremkalle landet Norge nér vi nevner de verdiene vi vil satse pa. Eksempler paverdier
kan vaae sng, kaldt eller rikt. En forutsetning for at forbrukeren skal kunne fremkalle merket er at de har kjennskap

til merket. Fordi Norge ikke har drevet med suksessfull strategisk merkevarebygging mot Kina, er det ikke sarart at
dybdekunnskapen til Norge ikke var optimal. Vi sa at assosiasjonene eller verdiene som vare informanter knyttet til
Norge far de kom hit var f& Likevel hadde de fleste hadde hart om landet Norge far de flyttet hit og klarte derfor a
fremkalle landet. Det er en svakhet i var undersgkelse at alle vare informanter har bodd i Norge over flere &. Grunnen
til dette er at de aller fleste klarer & bade fremkalle og gjenkjenne landet, Norge, nér de selv bor her. Dette gjar det
derfor vanskelig for oss & male fremkalling og gjenkjenning av Norge blant vare informanter. Under har vi noen

sitater fravare informanter som kan indikere dybde- og breddekjennskapen til Norge far de flyttet hit.
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”’[...] litte grann gjennom skolen, ogsa kanskie litt tv-program og media. Vi leerte ogsa geografi pa skolen. Vi

pugget hele Europa og matte vite hovedstedene i Norge, Sverige, Nederland ogsa videre.”

’[...] Jeg visste om Norge da jeg gikk pa skolen, det jeg visste da var at Norge hadde mye fisk og skog. Det
var det som stod i skolebgkene den gangen.”

5.4.2 ”The nation brand hexagon”

" The nation brand hexagon” av Simon Anholt benyttet vi oss av for a finne hvilke faktorer vi burde kartlegge under
intervjuet for aigjen komme frem til hvilke verdier Norge burde satse pa. Vi har kartlagt alle de seks faktorenei " The

nation brand hexagon” og vil derfor presentere disse under trinn for trinn.

Eksport

Under denne faktoren forsgkte vi a kartlegge hvor attraktive norske produkter var og om det var noen kjennskap til
dem. Vi fant ut at det produktet som i hgyest grad ble forbundet med Norge i Kinavar laks. Pa en annen side nevnte

flere av vare informanter at det var kun de siste arene laks var blitt kjent i Kina,

En annen viktig faktor som gikk igjen nar vi spurte om de ville fortrukket norske eller kinesiske produkter var at de
fleste ville fortrukket norske produkter, spesielt nar det kommer til produkter som skal vare lenge. Nér det gjaldt
produkter som klaar brydde flere av informantene seg ikke like mye om de var fraNorge eller Kina. Her er et sitat fra

et av vare intervju som understreker vare funn.

’[...] Det meste er jo ’made in China”. Jeg forbinder norske produkter med kvalitet.”

Regjering

Nar det gjelder vare informanters syn pa den norske regjeringen ser vi at de fleste ikke hadde s mye kunnskap om
dette. De fleste visste vi hadde monarki og/eller demokrati, men hadde ikke satt seg inn i hvordan dette fungerte
praksis. Hos de fleste av vare informanter var ikke det norske styresettet en av faktorene som gjorde at de flyttet til

Norge. Dette viser at kjennskap til det norske styresettet og hvordan det fungerer ifalge vére informanter ikke er svaat
utbredt i Kina

Ja, jeg visste det var konge her. Jeg visste ogsa at det var et storting. Men hvordan systemet fungerte visste

jeg ikke. Jeg visste at kongen bestemte ikke, men at stortinget bestemte. [...]”
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En annen faktor som vi legger merketil er hvor mange av vare informanter som nevnte at Norge var et
velferdssamfunn. Dette er noe flere av vare informanter nevner i Igpet av intervjuet. Vi velger & ga neamere inn pa

dette nar vi skal analysere faktoren, investering og innvandring.

Kultur og arv

Her ser vi de fleste av vare informanter nevnte kunstnere som Ibsen, Munch og Grieg. Vi ser ogsa at dette var

kunstnere som hadde en stor betydning i Kina, og if@lge vére informanter noen de fleste kinesere kjenner til.

’[...] Eller jo, faktisk Munch. Det var en utstilling med han i Kina. Jeg visste ikke at han var norsk men jeg
kjente til navnet. Jeg har ogsa hgrt om Hamsun. Ibsen og Grieg er veldig kjent, sa disse visste jeg var fra

Norge, men ikke Munch og Hamsun.”

Selv om informanten ikke visste at Munch og Hamsun var fraNorge er det likevel positivt at navnene nevnes og at de
er godt kjent i Kina. Det var kun knyttet positive assosiagoner til disse navnene hvor teaterstykker som ” et
dukkehjem” av Ibsen og diverse maerier av Munch er veldig kjent. Vi mener at hvis assosiagjonene og interessen for

Norge hadde vaat sterke blant kinesere, er det starre ganse for at de hadde visst at disse kunstnerne var fraNorge.

Mennesker

En fellesnevner vi sdi vare intervjuer var at mange av vare informanter oppfattet den norske befolkningen som kalde
og vanskelig akommei kontakt med. Nér de hadde bodd her en stund var det mange som mente at den norske
befolkningen ble lettere & komme inn pa og oppfattet de derfor som et mer hyggelig og imetekommende folk. | figur
7, under er det kartlagt hvordan véare informanter rangerte den norske befolkningen nar det gjaldt de fem ulike
faktorene under. Vi bainformantene krysse av pa en skaafral (veldig lav) til 5 (veldig hay) for hvordan informanten
opplever falgende faktorer. Som vi ser havner nordmenn midt patreet i de fleste situasjoner. Nar det kommer til

menneskene i Norge er dette ikke en faktor som Norge skiller seg positivt ut pa.
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Figur 7: Generell vurdering av nordmenn.
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* Resultatet blir mer positivt jo lavere verdien patallet er i motsetning til de andre faktorene hvor resultatet er mer

positivt jo hgyere verdien patallet er.

Turisme

Nar det gjelder turisme var svarene varierende hos vare informanter. Noen mente det var svaat attraktivt, noen mente
det var ganske attraktivt og noen mente det var lite attraktivt. Vi ser likevel at svaat mange av assosiasjonenetil
Norge var knyttet opp mot potensielle turistattraksjoner som natur, fjell, fijorder og skog. Som tidligere nevnt er
assosiasonene som er knyttet opp mot den norske naturen noen av de sterkeste assosiasonene de hadde til Norge far
de flyttet hit. Det er kanskje ogsa fordi naturen er saforskjellig fra Kina. Nar det gjelder turisme er det ofte denne
delen som er mest synlig for andre land. Davi spurte vare informanter om hvor attraktivt det var areisetil Norge fikk

vi blant annet disse svarene;

’Na vil alle komme a se hvis de har penger. Skandinavia er veldig attraktivt for dem. Og du vet, na er det jo

mange rike kinesere, mange som har fatt mye penger. ”

’[...] Litt avhengig av om de tjener bra. De reiser ofte i de skandinaviske landene, Sverige, Danmark og

Norge”
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’[...]De som har vaert i Norge syns Norge er veldig eksklusivt. Det er sa rent, fjorder og storslatt natur.
[...]Men det er kun en liten brgkdel av Kina som har penger til & reise. [...] P& en annen side er det status a

reise til et land hvor det er dyrt.[...]Rike kinesere er opptatt av status [...] ”

Knyttet opp mot faktoren over, investering og innvandring, ser vi at aferierei Norge ikke er for alle kinesere grunnet
prisnivaet i Norge. Nar det &ferierei Norge ikke er tilgjengelig for alle grunnet inntektsnivai Kina, blir det ogsa en
luksus a kunne besake et velstédende land som Norge. Det & kunne ha muligheten til adratil Norge kan bli et tegn pa
status og det at man er vellykket.

Investeringer og innvandring

Det at Norge er et rikt land var det flere av vare informanter som nevnte. De nevner at Norge er et land med god

gkonomi, samt et godt velferdssamfunn.

’[...] Jeg visste jo ogsa at Norge var et rikt land, det stod ogsa i bgkene. Det stod at Norge hadde et bra

velferdssystem”
Assosiagoner om velferd og rikdom er i de fleste tilfeller et positivt utgangspunkt. Dette er assosiagoner som vil gi et
inntrykk av at Norge er trygt land, hvor man lever godt. Vi opplevde ogsa at assosiasjoner rundt trygghet var
fremtredende i vare intervjuer.

[...] Trygt, jeg er jo ikke redd noen ting, alt star jo apent og ute. Det er sa trygt!”
Nar vi skulle kartlegge om det var attraktivt & bo, studere eller jobbe i Norge fikk vi veldig varierende svar. Noen av

vére informanter mente dette var svaat attraktivt mens andre mente det motsatte. Nar de skulle rangere dette i en

skalafikk vi svarene som fremkommer i figur 8 under:
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Figur 8: Norges attraktivitet blant kinesere
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6. Anbefaling og konklusjon

Formd et med denne bachel oroppgaven er som tidligere nevnt a finne ut hvilke verdier Norge burde satse pafor &
kunne bli en sterk merkevare pa det kinesiske markedet. Gjennom vare intervjuer forsgkte vi a kartlegge hvilke
assosiasioner som per dags dato hadde sterkest posisjon hos informantene. N&r vi vil skape et sett med verdier vil vi
ta utgangspunkt i assosiagionene som kom frem under intervjuprosessen. Disse assosi asjonene ma bety noe for den
navaarende forbrukeren samtidig som de skal appellere til malgruppen vi gnsker and Det er ogsa viktig a huske at
disse assosiagonene skal vaare sterke, unike og positive, slik at merkevaren og merkets kjerne differensierer seg fra

konkurrentene pa markedet.

For & kunne skape en sterk merkevare er det viktig a vite hvilken méa gruppe man gnsker & na. Pabakgrunn av vare
undersakelser ser vi at flere assosierer Norge med et hayt prisniva. Denne assosiasjonen mener vi Norge burde bruke
til & satse pa eksklusive nisjer som har hgy gkonomisk kapital, bade innefor forbruker- og bedriftsmarkedet.
Malgruppen var blir derfor kinesere som befinner seg i enten middel- eller overklassen. Nar var magruppe er valgt er
det viktig avelge ut hvilke verdier vi ansker & kommunisere til den valgte malgruppen. De verdiene vi har valgt til
Norge mener vi appellerer til bade forbruker- og bedriftsmarkedet i tillegg til at de kan holdes konstante over en lang

tidsperiode. De tre verdiene vi har kommet frem til er:

Eksklusiv

Gjennom analysen av vare intervjudata har vi kommet frem til at verdien eksklusiv bade er en allerede eksisterende
verdi i tillegg til at den vil appelleretil var malgruppe. Under intervjuprosessen var det mange av vare informanter
som hadde assosiasjoner knyttet til verdien eksklusiv eller at de nevnte ordet eksklusiv som en assosiasjon de hadde
til Norge far de flyttet hit. Eksempler pa assosiasjoner som ble nevnt rundt verdien eksklusiv var rikt, dyrt, attraktivt,

annerledes og olje.

Eventyrlig

Dette er en verdi som vi vil benytte oss av for a bryte opp med den negative assosiasjonen, kaldt. Med kaldt menes
ikke kun kaldt i form av klima, men kaldt i forhold til menneskenei landet og atmosfaaren. | tillegg til dette er
eventyrlig en assosiagon som dukket opp flere ganger gjennom intervjuprosessen. Vi mener at denne verdien kan
knyttes opp mot noen av de sterkeste assosiasjonene vare informanter hadde til Norge som fjell, fjorder, storslétt natur
og annerledeshet. Denne faktoren kan vaare med pa & skape en mer romantisk ramme rundt Norge i motsetning til

hvordan Norge blir oppfattet na.
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Troverdig

Dette er en verdi vi har valgt i hovedsak atamed av hensyn nagingslivet. Vi knytter denne verdien opp mot
informantenes assosiagoner i forhold til demokrati, trygghet og velferd. Som tidligere nevnt under analysen nevner
mange av vare informanter at Norge er et trygt land. Trygghet er en assosiasjon som kan knyttes opp mot troverdig.
Det at Norge er et velferdssamfunn skaper ogsa troverdighet i form av at dette representerer et trygt og godt land hvor

aleblir tatt hand om. Dette kan igjen si noe om mentaliteten til den norske befolkningen.

Vi ser patroverdighet i form av at nagringslivet og mennesker generelt fra Norge skal vaare noen man kan stole pa og

holder det de lover, dette vil igjen skape en positiv effekt pa produkter som har Norge som opphavsiand.
Disse tre verdiene utgjar merkets kjerne. Dette er illustrert i figur 9, under.

Figur 9: De tre kjerneverdiene

Eksklusiv

Troverdig

6.1 Positive, sterke og unike?

Som omtalt i teoridelen er det svaat viktig at assosiasjonene knyttet til et merke ma veare bade positive, sterke og
unike. For at Norge skal kunne bygge seg opp som en merkevare ved hjelp av disse verdiene er det ogsa viktig at de
er positive, sterke og unike slik at Norge skal kunne differensiere seg fra de andre Skandinaviske landene.

Positive?

Véar malgruppe er kinesere framiddel- eller overklassen. | vareintervjuer kom det frem at denne gruppen ofte er
opptatt av status. Vi mener derfor at verdier som eksklusiv, eventyrlig og troverdig vil veare relevant for var

malgruppe. Det vil derfor bli oppfattet som status a kjgpe norske produkter, ferierei Norge ogsa videre.
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Sterke?

N&r det gjelder & skape sterke assosiasjoner er dette ikke noe vi kan diskutere per dags dato. A skape en sterk
merkevare er noe som skjer over tid ved at det er konsistensi budskapet. | tillegg til & holde disse verdiene konstante
over tid er det ogsa viktig & fa kunden til dinvolvere segi merket. Nar man satser pa verdiene eksklusiv, eventyrlig
og troverdig mener vi dette er verdier som ikke kommer til 3" gaut padato”. De vil ogsa vaae |ette for malgruppen
og forstd, og vi haper pa at vi gjennom véare intervjuer har kommet frem til verdier som blir godt akseptert av

mal gruppen.
Unike?

Ofte kan denne faktoren vaare den avgjegrende nér et valg av merke skal tas. Vi mener at verdiene vi har kommet frem
til er unike. Eksklusiv er unikt ved at denne verdien ikke appellerer til ale, meni hovedsak til var malgruppe.
Eventyrlig er unik i form av det Norge kan tilby i sammenheng med denne verdien: fjell, fjorder, troll og mystikk.
Troverdig er unikt i den form at det norske naaingsliv skal vaare en bransje man kan stole patil enhver tid. Den
sistnevnte faktoren er kanskje ikke like unik som de to andre verdien men den er likevel viktig @ ha med grunnet
okende handel og samarbeid mellom Norge og Kina.

6.2 Hvordan posisjonere Norge?

Kjerneverdiene vi har kommet frem til at Norge burde satse pavil vi igjen benytte oss av i posisjoneringsarbeidet. For
alykkesi prosessen med & bygge Norge som er merkevare i Kinaer det viktig & posisjonere seg pa en mest mulig
hensiktsmessig méate. Gjennom posisjoneringsarbeidet vil vi ogsa gke sjansene for at vi vil lykkes med et prosjekt

som tidligere ikke har lykkes.

| posisjoneringsarbeidet vil farste oppgave vaare & bestemme merkets grunnkonsept. Grunnet at Norge verken er et
fysisk produkt eller tjeneste kan det veare utfordrende & bestemme merkets grunnkonsept ut i fra gjeldene teori pa
fagfeltet. Det er tre forskjellige grunnkonsept man kan velge: teoribasert, symbolsk og opplevel sesbasert. Nar det
gjelder " produktet” vi skal tilby, star vi mellom valget pa et symbolsk- eller opplevelesbart grunnkonsept. Symbolsk
vil s at produktet vil vaare med pa styrke selvtilliten noe som kunne vaat hensiktsmessig i forhold til at vi har satt
fokus pa at Norge skal vaae eksklusivt. Pa en annen side, vil vi ogsa gi kunden kognitiv stimulans som kjennetegner
opplevel seshasert merkekonsept. Med utgangspunkt i vare data kom vi derfor frem til at grunnkonseptet til
merkevaren Norge skal vaare opplevel seshasert. Vi gnsker med dette at merkevaren Norge skal gi var malgruppe
kognitiv stimulans hvilket betyr at kunden skal fa en positiv opplevelse ved a benytte seg av merkevaren. | tillegg til
dette er opplevel sesbasert grunnkonsept det grunnekonseptet vi mener Norge kan benytte seg av over lengst tid, noe
som er avgjarende nar man skal velge en tydelig identitet.
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Som beskrevet i teoridelen er det ogsa fire sparsma man matastilling til ndr man skal velge seg en posigon i
markedet. Gjennom vare intervjudata har vi kommet frem til hvordan vi ville posigonert Norgei Kina gjennom disse

fire spgrsmalene.

Figurl0: Posigonering av merkevaren Norge.

Hvorfor skal kunden  Hvem skal bruke Nar skal kunden Hvilke andre merker

velge merket? dette merket? bruke merket? konkurrerer merket
mot?

Her mavi sepa Malgruppen: Kinesere Valg av produkter, De andre landenei

merkets kjerneverdier:  framiddel- og valg av reisemdl, valg  Europa, men spesielt

eksklusiv, eventyrlig overklassen. av studiested. Vi vil a  de Skandinaviske

og troverdig. var malgruppe skal landene, Sverige,

foretrekke " produktet” Danmark og Finland.
Norgei alede
sammenhenger hvor

det er mulig.

Samuel sen, Peretz og Olsen, 2010

Som en oppsummering mener vi Norge burde posi§onere seg som eksklusiv, eventyrlig og troverdig mot
malgruppen, kinesere fra middel- og overklassen. Vi gnsker at Norge skal bli foretrukket av malgruppeni de

sammenhenger hvor det er mulig som for eksempel ved valg av produkter og reisemal.
6.3 Avslutning og forslag til videre arbeid

Som tidligere nevnt i oppgaven har Innovasjon Norge i samarbeid med regjeringen utfert noe som vi ser pa som et
halvhjertet forsgk paabygge Norge som en merkevare. Dette ble i midlertidig ingen suksess. | likhet med dlik vi har
gjort det ble det bygd tre verdier de mente skulle hjelpe Norge med a bli en merkevare pa det internasjonale
markedet. Et avgjegrende sparsmal blir derfor: "Hvorfor skal vi kunne bygge opp tre slike verdier nar vi allerede har
sett mislykkede prosjekter padet ssmme?

For det farste har vi laat av det tidligere arbeidet pa samme omradet og vi velger derfor & satse pa en nigestrategi i
motsetning til udifferensiert markedsfering. Var nige har blitt valgt med utgangspunkt i intervjuene vi fortok. | disse

intervjuene fikk vi kartlagt hvilke verdier som appellerer til ndvaarende forbrukere og vi valgte derfor a spille videre
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padisse. Vi kom derfor frem til verdiene; eksklusiv, eventyrlig og troverdig. Disse verdiene mener vi appellerer til

den valgte malgruppen pa det kinesiske markedet.

Det er svaat viktig at det man skal kommunisere til malgruppen er av betydning for de man skal na. Vi mener
verdiene vi har valgt ut i hgyeste grad er dette, i tillegg til at verdiene tar for seg flere aspekter ved landet som er
attraktive for den valgte magruppen. Eksklusiv vil si status og velferd, eventyrlig betyr natur og kultur og med

troverdig mener vi menneskene.

For det andre er det viktig at vi har klare verdier som skiller oss fra de andre Skandinaviske landene. Gjennom vare
undersgkelser fant vi ut at mange kinesere har bedre kjennskap til Sverige, Danmark og Finland enn Norge. Var jobb
blir at Norge skal vaare en av de farste landene som blir nevnt nér det er snakk om Skandinavia eller Nord-Europa. Vi
mener at de verdiene vi har valgt ut er unike og har et stort potensial nar det kommer til differensiering fra de andre

skandinaviske landene.

For det tredje er det viktig at de tre verdiene som er utformet holdes konstant over tid. Dette er det punktet vi mener
Innovasjon Norge har vaat darligst pa og en av hovedgrunnenetil at de har mislyktesi arbeidet om & bygge Norge
som en sterk merkevare. Det er viktig at var malgruppe skal bli disponert for de valgte verdiene gang pa gang slik at
detil slutt forbinder og assosierer Norge med disse. For videre arbeid er det derfor svaat viktig at verdiene ikke
byttets ut, men holdes konstante.

Helt sist er det selvfalgelig viktig hvordan man velger & kommunisere disse verdiene til malgruppen pa en strategisk
méte. Dette er noe vi ikke har tatt stilling til i denne oppgaven men som vil vaae neste steg i prosessen.

Et siste tema som ber diskuteres er hvorfor vi mener at et land kan bygges opp som en merkevare nar det finnes
forskere som mener det motsatte? Flere forskere mener at land er for uensartede til & kunne benytte seg av strategisk
merkevare bygging ndr man skal markedsfare et land (Hem og Iversen, 2005). Vi velger pa en annen side a
kategorisere et land som en merkevare. Et land har ma gruppe(r), verdier som ma kommuniseres,

posis oneringsstrategier som ma velges og kjennskap og kunnskap som ma bygges. Vi mener dette derfor er med paa
stette opp under vart argument om at Norge kan bli en merkevare pa det kinesiske markedet med de rette
forutsetningene. En av disse forutsetningene er at hele landet, offentlige, private organer og regjeringen statter opp
under dette arbeidet slik at vi oppndr en kontinuitet og helhet i vart arbeid.
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Vedlegg I, side 1.

Intervjuguide

1. Kan du fortelle litt om din bakgrunn og hvorfor du flyttet til Norge?

2. Hvilke assosiasjoner hadde du til Norge far du flyttet hit? Hvordan ble disse assosiasjonene til?

3. Huvilke farsteinntrykk fikk du av Norge nar du flyttet hit?

4. Paen skala fra 1-5, hvordan vil du rangere nordmenn nar det gjelder?

Kompetanseniva

1 2 3 4 5
Sveaat lav Svaat hgy
Vennlighet
1 2 3 4 5
Sveaat lav Sveat hay

Antall personer med hgyere utdanning

1 2 3 4 5

Svaat lav Svaat hgy

Gjestfrihet

Sveat lav Sveat hgy



Vedlegg I, side 2.

Diskriminerende holdning

Sveat lav Svaat hgy

5. Hadde du kjennskap til noen norske kunstnere, artister, forfattere, idrettsutevere eller andre norske
kjendiser far du flyttet til Norge? I sa fall hvilke? Hvordan fikk du kunnskap om disse? Hva visste du om

disse?

6. Hvordan oppfattet du Norges gkonomiske situasjon fgr du flyttet til Norge?

7. Hadde du kunnskap om det norske styresettet fgr du flyttet til Norge? Hadde det betydning for deg?

8. Hvilke norske produkter og tjenester hadde du kjennskap til nar du bodde i Kina? | dag, fortrekker du &
handle norske eller kinesiske produkter? Kan du begrunne hvorfor du fortrekker kinesiske/norske

produkter?

9. Hvor attraktivt er Norge som reisemal for Kinesere? Hvis det er lite attraktivt, hvorfor? Hvis det er

attraktivt, hvorfor og hvilke norske attraksjoner tiltrekkes kinesere av?

10. P4 en skala fra 1-5, hvor attraktivt er det for kinesere &:

Leve/bo i Norge

Svaat lite attraktivt Svaat attraktivt



Vedlegg I, side 3.

Studere i Norge

1 2 3 4 5
Svaat lite attraktivt Svaat attraktivt
Studere

1 2 3 4 5
Svaat lite attraktivt Svaat attraktivt

11. Hvis du skal beskrive Norge med tre ord, hva ville det veert?



Vedlegg 11, side 1.

Intervju 1

Dato: 7.4.2011

Informant: Dame, driver eget coaching-firma.

Alder: 45 &r.

Sted: Café M, Magjorstuen.

Vi informerer om at intervjuet ville bli tatt opp med bandopptaker.

Intervjuer: Kan du fortelle litt om din bakgrunn og hvorfor du flyttet til Norge?

Informant: Jeg var student i Kina, jeg studerte seks ar i Kina. Jeg var ferdig i 1990, ett ar etter studentoppgjaret.
Akkurat davar Kinaveldig lukket, og jeg var skuffet over hvordan staten handterte studentoppgjeret. Daville jeg

reisetil utlandet.
Intervjuer: Hva var studentoppgjearet?

Informant: Vi demonstrerte for demokrati, selv om vi paden tiden egentlig ikke visste sA mye om demokrati. Vi
demonstrerte egentlig mot korrupsjon. Det var veldig mye korrupsjon og masse protester mot myndighetene over hele
landet, men spesielt i Beijing. Dette var vell ogsa en av grunnenetil at jeg reiste ut. Ellers har jeg altid vaat veldig
nysgjerrig. Jeg har altid hatt lyst til areise langt, til en kultur som er veldig annerledes fra den kinesiske. Tilfeldigvis
kjente moren min en enn som jobbet i den kinesiske ambassaden, det var der jeg fikk hgre om Norge.

Intervjuer: Far du flyttet til Norge hadde du noen spesielle assosiasjoner til Norge eller noen spesielle tanker

rundt hvordan landet Norge er?

Informant: Faktisk, dajeg var i tendrene harte jeg pamusikk. Det var Grieg, jeg visste ikke at han var fra Norge da,
men jeg satil moren min at denne musikken ma komme fra et land som er veldig kaldt. Det var den ene tingen jeg
visste om Norge. Ogsa var Ibsen veldig kjent da, selv om jeg heller ikke visste at han var fra Norge. Han ble jeg kjent
med gjennom et teaterstykke, et dukkehjem, som er ble oversatt til kinesisk. Det gikk ogsa patv, og den s jeg pa
mange ganger. Dette stykket var faktisk en representant for feminisme i Kina. Det var dajeg vokste opp pa 70-tallet.
Vennen til moren min saat Norge var et veldig fredelig i Norge, og at det om vinteren var veldig mye sng. | hodet

mitt forstilte jeg meg Norge som et eventyrland, fredfullt og med mye sng.
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Intervjuer: Ble de assosiasjonene du hadde til Norge bekreftet nar du kom hit?

Informant: Dajeg kom pa flyplassen, pa Fornebu, var det farste inntrykket jeg fikk at " dette er palandet!”. Jeg er
vokst opp i storbyen Beijing. Nar jeg reise til Norge var det farste gangen jeg var ute areiste. Flyplassen var veldig
liten, og nér jeg kom ut var det veldig kald luft. Dette var i august. Jeg syns det var veldig kalt, og tenkte ” Er dette
Norge?’. | forhold til Beijing, var jeg palandet. Det kan hende opplevel sen hadde vaat en annen om jeg hadde

ankommet Norge pa vinteren.
Intervjuer: Pa en skala fra 1-5, hvordan vil du rangere nordmenn nar det kommer til?
Kompetanseniva?

Informant: Veldig blandet falelser. | forhold til andre land, har de ikke sd mye kunnskap om de. Men allmenn

kunnskapen den er bra.
Intervjuer: Vennlighet?

Informant: Ogsa veldig blandet, snille og empatiske, men hvis man ikke kjenner de vil deikke bli oppfattet som

vennlige. Jeg setter 3.
Intervjuer: Hayere utdanning
Informant: (tenker) Ja.
Intervjuer: Gjestfrihet?

Informant: Igjen veldig vanskelig. Om man ikke kjenner nordmenn virker de ikke noe salig gjestfri. Men paen

annen side, blir man kjent med noen har man en venn for livet. Setter en 3.
Intervjuer: Diskriminerende holding?
Informant: Nei, det syns jeg ikke.

Intervjuer: Veldig interessant det du sa med at om man ikke kjenner noen sa virker de heller ikke serlig

vennlige og gjestfrie.

Informant: Ja, det er slik at man ofte matainitiativ nar man skal snakke med nordmenn, om man er pai en
forsamling eller pa en konferanse. Det er ingen som tenker ” Kanskje hun er utlending, kanskje jeg skal prate med
hun?’. | Kina er man veldig slik at man skal " passe pd’ de nye. Man skal ta vare pa de som kan fale seg litt alene.
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Intervjuer: Hadde du kjennskap til noen norske kunstnere, artister, forfattere, idrettsutgvere eller andre
norske kjendiser far du flyttet til Norge?

Informant: Ja, Grieg og |bsen.
Intervjuer: Ingen andre?

Informant: (Tenker) Nel. Eller jo, faktisk Munch! Det var en utstilling med han i Kina. Jeg visste ikke at han var
norsk men jeg kjentetil navnet. Jeg har ogsa hegrt om Hamsun. Ibsen og Grieg er veldig kjent, sa disse visste jeg var

fraNorge, men ikke Munch og Hamsun.
Intervjuer: Hvordan oppfattet du Norges gkonomiske situasjon far du flyttet til Norge?

Informant: Jeg visste det var et rikt land. Det har vennen til moren min sagt. At det ikke var sd stort, og at det var mye
olje. Rikt.

Intervjuer: Har du noen mening om hvordan det blir oppfattet i dag?

Informant: | Kina? (Tenker) Nei, kineserne kjenner nok fortsatt ikke noe sazlig til Norge. Nar noen kineser kommer
pa besek forteller jeg de at Norge er et rikt land og at de har mye olje. Nar jeg forteller at det er det rikeste blant alle
de skandinaviske landene blir de overrasket. De vet ikke det. De har heller hert om Danmark og Sverige.

Intervjuer: Hadde du kunnskap om det norske styresettet far du flyttet til Norge? Hadde det betydning for
deg?

Informant: Jeg visste det var konge.
Intervjuer: Du snakket om demokrati i stad, var det noe av grunnen til at du kom til Norge?

Informant: Vi demonstrerte mot demokrati, men vi visste ikke hva det var. Det var bare en motsetning til korrupsjon.

Sa de fleste visste ikke hva de demonstrerte for, jeg visste heller ikke at det var demokrati i Norge.
Intervjuer: Tror du fenomenet om demokrati kom fra vesten?

Informant: | vesten harte vi at det var mer rettferdighet. Og det var dette vi ansket, s ja, jeg tror det.
Intervjuer: Sa da hadde ikke at Norge har demokratiet noe & si for deg nar du flyttet hit?

Informant: Nei, egentlig ikke. Men jeg visste jo at Norge var friere, og at det var mer frihet. Det gnsket jeg & ha, og
fikk ikke det i Kina. Dette var ikke kun politisk, det er mer snakk om personlig frihet og rettferdighet.
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Intervjuer: Visste du om noen norske produkter eller tjenester nar du bodde i Kina? Hadde du noen kunnskap

om de?

Informant: Nei, ingenting. Jeg tror ikke de hadde noen norske produkter i Kinada heller. Jeg kom til Norgei 1991, og
far det tror jeg ikke det var noen norske produkter i Kina. Det er kun de siste &rene laks er blitt kjent.

Intervjuer: Nar du skal handle varer n4, fortrekker du norske eller kinesiske produkter?

Informant: Jeg personlig? (Tenker) Det meste er jo "made in China’. Jeg forbinder norske produkter med kvalitet.
Det er ikke alle kinesiske produkter som har darlig kvalitet.

Intervjuer: Er det uavhengig av produktene?

Informant: Ja, det er det. For eksempel i hudple eprodukter osv er man skeptisk til hva som er blandet inn (ler).
Kvalitet er noe Norge kunne spilt pA. Men Norge er jo ikke kjent, sd kineserne vet jo heller ikke at kvalitet er god.
Lakser jo kjent for god kvalitet, dette kunne kanskje vaat en dpning.

Intervjuer: Hvor attraktivt er Norge som reisemal for Kinesere?

Informant: De som jeg kjenner som har vaat i Norge sier " Ah, sdvakkert!”. De som har vaat i Norge syns Norge er

veldig eksklusivt. Det er sarent, fjorder, storsétt natur. Det er eventyraktig. Men det er kun en liten bregkdel av Kina
som har penger til areise. Norge er ogsa veldig dyrt, sa det er ikke mange som har réd til det. Paen annen side er det
status areisetil land hvor det er dyrt. Rike kinesere er opptatt av status og de kjgper for eksempel dyre designer-ting

selv om de egentlig ikke trenger det for & vise at de har mye penger.

Kineserne er ogsa vant med & ha det veldig hektisk. En delegasjon som kom for & se panorsk laksi Rervik, sa”Ah,
det er sadeilig og rolig her”. De safaktisk at de kunne tenke seg & bo her. Ren |uft er ogsa veldig attraktivt for

kineserne.

Norge er ikke et stort land, men de som selger laks, de har gjort en god jobb. De har klart & bruke de riktige kanalene
for & gjare seg kjent. Hemmeligheten bak a gjere Norge kjent i Kinaer atune inn til den kinesiske mentaliteten. Det

kineserne foretrekker, a selge status er veldig viktig. Det som er viktig er hva man forbinder med status.
Intervjuer: Er dette kun viktig for de som er rike fra far, eller gjelder dette ogsa middelklassen?

Informant: Det er viktig for alle. Men det er store forskjeller. De som er lavere pa stigen har ikke rad til akjepe de

forskjellige tingene. Det vil vaare |ettere & tune inn mot de som har mye penger.
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Intervjuer: Hvor attraktivt er det for kinesere a leve i Norge?

Informant: Det er ikke s veldig attraktivt alevei Norge. Men jeg og noen av de kineserne jeg kjenner synes det er
attraktivt pa noen omrader. Men litt mer generelt vil jeg si at det ikke er s attraktivt.

Intervjuer: Jobbe i Norge?
Informant: Det er mer attraktivt.
Intervjuer: Studere i Norge?

Ganske lavt. Det er ikke attraktivt fordi de norske utdannelsene ikke er anerkjent internasjonal. A ta.en grad i Norge
blir ikke anerkjent like myei Kina. Studiene i Norge blir sett pa som veldig slapt, og med lav kvalitet.

Intervjuer: Hvis du skal beskrive Norge med tre ord, hvilke ord ville du brukt?

Informant: Likhet, selvgodhet, godhjertet, men kan ogsa vage litt naive.
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Intervju 2

Dato: 27. april

Informant: Dame, professor i biokjemi

Alder: 45 &

Sted: Hjemme hos informanten

Far vi startet opplyste vi om at intervjuet ville bli tatt opp med bandopptaker.
Intervjuer: Kan du fortelle litt om din bakgrunn og hvorfor du flytte til Norge?

Informant: Hvorfor jeg flyttet til Norge? (ler) Du tenker pa bakgrunnen i Kinada, ikke sant? Jeg er fra Beijing, der er
jeg fadt og oppvokst. Jeg har en mor og far, og en yngre saster, lillesgster. Moren og faren min jobbet med kjemi
begge to, de var kjemiingenigrer pa et oljeinstitutt. Ikke en oljeplattform slik som her i Norge, men paet
oljelaberatorie. De forsket, jeg skjegnte ikke helt hva de drev med. Skal jeg fortelle om mer bakgrunn?

Intervjuer: Du kunne jo kanskje fortalt litt om hva du studerte?

Informant: Ja, ndr jeg var ferdig med videregaende begynte jeg pa et universitet i Kina, et landbruks universitet. Der
bodde alle pa universitet, det var slike skolehybler. Det som var annerledes fra her var at det var gratis. Vi bodde ikke
alene, et rom delte jeg med seks stykk. Det var kgyesenger. Det var ikke sann som her. Ikke egen dusj, ikke egen do,
nei, nei, nel. Ikke den gangen. Jentene bodde i en blokk og mennenei en annen. Man kunne ikke mikse. Det var lange
ganger hvor den i enden var felles vaskerom og toal ett. Toalettet var kun et hull i bakken. Nar jeg kom til Norge og
fikk hybel her tenkte jeg " Ah! Egen dusj! Egen do!”. Det kan ikke sammenlignes.

Den gangen var alle, hva heter det? " Blandebatteriene”. De hang pa veggen etter hverandre. Og vi hadde ikke varmt
vann, nei, bare kaldt. Vi vasket klaar, den gangen, bare i kaldt vann. Alle vasket klaa selv, vi gjorde alt selv. Det var
den!

Nar vi skulle spise hadde vi en stor kantine, der kunne man kjgpe frokost, luns og middag. Vi hadde
forelesningssaler, savar det lung klokkatolv. Det husker jeg. Sann var det hver dag. Bare rutiner. Leser, spiser, sover,
leser, spiser, sover (ler). Det er rutine!
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Intervjuer: Det var med andre ord ikke likt studentlivet her?

Informant: Nei, nei, nei, nei. Det var det ikke. Vi var stort sett inne pa skolen, var nesten aldri ute. Nei, det var den vet
du. Det ma vaae bedre nd Det er jo over 25 &r siden, det var i 1985. Tipper det er bedre na. Ligner nok mer slik som
det er her n&

Fra 85, til 89, 4 &, fikk jeg en bachelor. Det jeg hadde studert da var plantegenetikk. Dafikk jeg bachel orgraden, og
da begynte jeg &jobbe. Skal vi se, den gangen, ville jeg preve afinne jobb selv. Men moren og faren min jobbet pa et
ingtitutt hvor de hadde dpnet et nytt laboratorium. Et nytt biokjemisk laboratorium. Moren og faren min spurte meg
”"Du kan jo jobbe samme sted som oss?” (ler). " Saslipper du &dra ut afinne jobbe’. De snakket med sjefen, og det
var greit. Sadafikk jeg jobb pa samme institutt som moren og faren min. Dajobbet jeg med mikrobakterier. Jeg
husker ikke helt den gangen, men vi brukte mikrobiologiske metoder til alage kjemikalier. Der jobbet jeg i seks ar
(tenker). Til 1995. Det var dajeg kom til Norge da. Det var egentlig alt.

Intervjuer: Men hvorfor flyttet du til Norge da?

Informant: Jo, det kan jeg fortelle deg vet du. Det var fordi, den gangen du vet, 80-tallet, da begynte Kina abli mer
og mer dpent. PA70-tallet var det jo helt lukket. PA 80-tallet var det jo mer og mer dpent. Da begynte vi atitte pa
verden ut, "Ah, safint, dekjarer bil”. Vi begynte a se pa amerikanske filmer. Jeg husker sa godt, jeg sa en dame som
var ute og kjerte bil, sd kom hun hjem etter at hun hadde vaat & handlet. Jeg ble sdimponert. Jeg hadde aldri sett noe
dikt far. "Alle kjerer bil!?’, "ale har sa pene hus!”. Det hadde ikke vi kinesere sett far. Det var mange unge
mennesker som daville ut, ut areise, ut dstudere, ut av Kina. De ville se pa verden vet du. De ville haet liv dlik som
det de hadde sett patv. Bil, det hadde ikke vi.

Jeg var 25 ar den gangen, og jeg ville ogsa studere ute. Den gangen ville jeg til USA, ale villetil USA den gangen
(ler). Eller Japan eller Australia. For den gangen var det ikke lett @kommeinn i Europa. Det var ikke salett. For der
var det veldig strengt. Den gangen, hvis du studertei USA, og du fikk jobb, du kunne bo der. Men ikkei Europa. Nér
du var studert ferdig, métte du tilbake.

Men uansett, faren min kjente en kinesisk professor, som bodde i Trondheim og jobbet pA NTNU. Faren min satil
han ”jeg har en datter”, (ler), "som har lyst til & studerei utlandet, og du jobber jo pa universitet i Norge. Hvordan er
mulighetene der?’ Sa professoren sendte saknad for meg til Narvik, Narvik Ingenigrhgyskolen, som ligger i Nord-
Norge. Safikk jeg plass! Jeg fikk studentplassi Narvik vet du (ler). Norge ja, hadde jo ikke hert s mye om det fer.
Men Sverige det hadde jeg hart mer om enn Norge. De spiller ping-pong vet du, bordtennis. Sverige har noen som er
veldig gode, Kina spilte mot de veldig mye. Der var derfor jeg visste hva Sverige var (ler). Det var den.
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Sakom jeg til Norge, jeg fikk visum og pass, sa kom jeg til Narvik. Det var hasten 1995, jeg husker der var
september. Det jeg husker sa godt, var alle treane, lgvet og den redfargen. Det var sa vakkert. Du skjgnner hvajeg
mener? Hasten i Norge er sa vakkert, gult og radt og sd mye pen skog. Det hadde vi ikkei Beijing. Og det var en ting
jeg ble sa sokkert over. Det var ingen mennesker! (ler). "Hvor er ale?’. Jeg husker ogsa at det var pa en sandag. Jeg
tenkte at her er det ingen mennesker. Jeg fikk skikkelig 5okk!

Jaja, men du vet i starten sa hadde jeg problemer med spraket. Jeg forstod ingenting. Det farste aret studerte jeg ikke
pa hayskolen med en gang, for jeg méatte ga pa et norskkurs. Det var paen skole, hvor de hadde slike kurs.
Opplaaingskurs for utlendinger. Nar jeg hadde gatt pa kurs der i et ar, begynte jeg pa Narvik Ingenigrhayskole. Der
studerte jeg ett &r. Etter det sakte jeg plass pa Universitetet i As. Det var ogsa der jeg traff mannen min (ler).

Det var en landbrukshgayskole, jeg fikk plass og studerte der fra 1997. N&r jeg studertei As bodde jeg farst pé et
studenthybel for jeg etter ett ar flyttet sammen med mannen min. Da begynte jeg & pendle, det gjorde jeg i mange,

mange ar.
Var det greit svar pa 1. spersmal? (ler).

Intervjuer: Ja, (ler). Da kan vi jo ga over til neste spersmal. Hvilke assosiasjoner hadde du til Norge for du
flyttet hit? Hvis noen sa ”Norge” til deg, hva tenkte du da?

Informant: Ja, ikke sant. Den gangen sd jeg pa kartet. SAsd jeg Norge. Da sajeg til moren og faren min | dette landet
ma det vagre veldig kaldt, det ligger jo sanord” (ler). Det tenkte jeg, men jeg visste ikke. Den gangen hadde vi jo ikke
noe internett, jeg sa bare pa kartet. Men professoren som min far kjente fortalte meg litt om Norge. Han fortalte at
Norge var et veldig rikt land. Den husker jeg han satil meg. Han sa at Norge hadde sd mye olje, de hadde vannkraft,
og at Norge hadde sa mye stram at Norge de métte eksport til utlandet. Er det riktig? Det sa han hvert fal til meg den
gangen. De drev ogsa med fiske og at det var masse skog, masse trag. Han saat Norge fyrte med ved. Og faren min
sa”Brenner de safinetraa? Gar den an?’ (ler). Vi visste jo ikke hvor stor skogen var, vi hadde ikke peiling. Alt dette
var det Professor Wang som fortalte meg. Mer enn det tror jeg ikke han sa. Norge var hvert fall et veldig rikt land
(ler). Ja, det var den.
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Intervjuer: Ja, (ler) Skal vi se. Du sa det jo litt i stad, men neste spagrsmal er hvilket farsteinntrykk du fikk nar
du flyttet til Norge?

Informant: Ja, jeg syns det var s vakkert. Narvik vet du. Hasten, det var sa vakkert. Hadde aldri sett sd mye pene
trear, men ingen mennesker. Det majeg si (ler). Stille, rolig. | Beijing sa vi mennesker hele tiden vet du. Men jeg syns
ikke det var sa kaldt, jeg hadde tatt med meg tykk bukse og tykk genser og jeg trodde det var minus 30, 40 grader.
Men det var ikke sa kaldt. Jeg brukte ikke de tykke buksene og genserne. Sa fikk jeg jo egen hybel. Det var sd deilig,
det var luksus.

Intervjuer: Da kan vi ga over pa den her. Da skal du rangere her fra en skala fra 1-5 hvordan vil du arrangere

nordmenn nar det gjelder kompetanseniva? Sa kan du bare sette en ring rundt der du mener nordmenn ligger.
Informant: Generelt i hele landet? Ikke bare innenfor det jeg jobber med?
Intervjuer: Ja, tenk generelt i hele landet.

Informant: Kompetanse (Tenker). Pa universitetet er jo nordmenn veldig flinke alle sammen. Men hvis jeg skal tenke
pahele landet. Svaat hay, davil jeg jo bare snakke om professorene. Men hele landet, da setter jeg en ring rundt 4.

Vennlighet? Jeg har bare mett koselige nordmenn (ler). De har ale vaat veldig snille mot meg hvert fall. Her setter
jeg svaat hey. Alle har vaat svaat snille, bédei Narvik, pa As og her.

Antall personer med hgyere utdanning? Det betyr hvor mange personer som har hgyere utdanning eller?
Intervjuer: Ja, om du syns det er mange i Norge som har det.

Informant: Aja, ja. Der tror jeg Norge ligger midt patre. | Oslo er det jo flere da, pa universitetsomradene. Men
generdlt, ikke alle. Det majeg Si.

Gjestfrihet? Om man liker besgk eller?
Intervjuer: Ja, om man tar imot andre med apne armer for eksempel?

Informant: Ja, det vil jeg si. Jeg har hvert fall flere norske venninner som sier "nar du har tid, kom til meg”. Setter pa

fire her jeg. Diskriminerende holdning. Aja, det tror jeg ikke mot kinesere. Nei, det har jeg aldri opplevd. Setter 5 her.
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Intervjuer: Hadde du kjennskap til noen norske kunstnere, artister, forfattere, idrettsutgvere eller andre

norske kjendiser far du flyttet til Norge?
Informant: Ibsen!
Intervjuer: Ibsen ja?

Informant: Ja, han var veldig kjent med det teateret, et dukkehjem. Den sajegi Kinafaktisk, det stykket var oversatt
til kinesisk. Ogsa han som tegnet Skrik, Munch. Han visste jeg var fra Norge. Vi hadde jo en del historie og
kulturkurs pa videregdende, men i lareboken stod det ikke noe om Norge, ikke sd mye om Europa heller. Tror ikke
jeg visste at nordmenn var flinke paski heller, det visste dem ikke patv. Det gikk barei ping-pong. Men ikke ski,
ikke ski.

Andre norske kjendiser? (Tenker). Nei, visste aldri noe patv vet du, heller i avisen. Men na kommer det mer og mer,

men ikke i min tid. Men Ibsen og Edvard Munch visste vi hvem var.

Intervjuer: Hvordan oppfattet du Norges gkonomiske situasjon fgr du flyttet hit?

Informant: Det var han Professor Wang det vet du. Han sa at Norge var rikt. Det hadde jeg hart frahan (ler).
Intervjuer: Var det kanskje litt av grunnen til at du flyttet hit eller?

Informant: Ja (ler). Det var et rikt land, med mye olje, vannkraft og strem.

Intervjuer: Hadde du kunnskap om det norske styresettet far du flyttet til Norge?

Informant: Fer jeg flyttet til Norge? Jeg visste det var en konge. Demokrati. Men ikke i bare Norge, men den gangen
visste jeg at generelt i USA og vesten var det mer demokrati. Det visste vi. Det var en av grunnen til at jeg flyttet hit
ogsa. Det var mer demokrati og frihet. Man kunne snakke ut om hva man mente. Dette er fortsatt noe de ma jobbe

med i Kinaden dag i dag.
Intervjuer: Hvilke norske produkter og tjenester hadde du kjennskap til nar du bodde i Kina?

Informant: Oj, hvilke norske produkter? Laks det vet jeg nar jeg kom til Norge. Men den gangen, datror jeg ikke det
var noe. 90-tallet, nei. Det var atfor tidlig. Jeg tror Norge begynte & eksportere ut pa 90-tallet, men ikke nér jeg bodde
der. Det var heller ikke bil den gangen, det var sykler og det laget vi selv. Elektrisitet kom stort sett fra Japan, ogsa
noe fra Tyskland. Men ikke noe fra noen andre Europa-land. Ikke den gangen som jeg kan huske. Det er na det
kommer, i 2000-tallet.
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Intervjuer: Ogsa et spgrsmal her om du foretrekker a handle norske eller kinesiske produkter?

Informant: (ler) Ja, begge deler. Jeg syns begge deler. | Kinaer klaa veldig billig, "made in China’. Jeg kjgper det
mestei Norge, det er mye bedre kvalitet. Nar datteren min ble fadt kjgpte vi alt i norsk kvalitet, det er mye bedre. Jeg
kjaper kun klaa fraKina. Alt det andre er egentlig norsk.

Intervjuer: Na er det ikke s& mange spgrsmal igjen. Det neste her er, hvor attraktivt er Norge som reisemal for

kinesere?

Informant: Ja, ja, ndja. Navil jo alle komme a se hvis de har penger. Skandinavia er veldig attraktivt for dem. Og du
vet, nd er det jo mange rike kinesere, mange som har fétt mye penger. Det er flere som har vaat her alerede. De
kommer oftei reisegrupper hvor de reiser i hele Skandinavia, Norge, Sverige, Danmark pa en tur. Moren og faren
min har ogsa vaat her, de syns det var imponerende. Ogsa var det safrisk [uft synsde. | Kinaer det veldig mye
forurensning. Jeg merker ogsa det nér jeg kommer til Kina, det er veldig uvandt. Man merker det med en gang man

kommer ut av flyet paflyplassen. Man kan ikke sammenligne, Norge har mye bedre luft. Det kan ikke sasmmenlignes

(lex).

Intervjuer: Da har vi den skalaen igjen. Pa en skala fra 1-5, hvor attraktivt er det for kinesere a: Leve og bo i

Norge?
Informant: Ja, jeg vil tro det er veldig attraktivt. Det er det beste stedet & bo.
Intervjuer: Studere i Norge?

Informant: Det er dyrt. Damaman ha penger. Men det er mange kinesere som har studert i Norge hvis de fikk
mulighet. Men USA er nok mer attraktivt.

Intervjuer: Jobbe i Norge?
Informant: Jobbe ja, svaart attraktivt. Det er absolutt det. Men man majo kunne sprak farst.
Intervjuer: Hvis du skal beskrive Norge med tre ord, hvilke ord ville det veert?

Intervjuer: Tre ord? Damajeg tenke (tenker). Vakkert, det er i hodet mitt hele tiden. Trygt, jeg er jo ikke redd noen
ting, alt stér jo dpent og ute. Det er satrygt! (tenker). Likestilling, faktisk. Det fortalte ogsa professoren meg far jeg
kom til Norge. Det var nok kanskje ogsa en av grunnen til at jeg kom hit. Vakkert, trygt og likestilling er de ordene
jeg vil bruke for & beskrive Norge.
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Intervju 3

Dato: 28.04.2011

Informant 2: Mann, student

Alder: 28 &

Sted: Cafe, Bare Jazz

Far intervjuet starter informerte vi om at intervjuet ville bli tatt opp med bandopptaker.

Intervjuer: Da er det 12 spgrsmal som vi har, sa ferst sa lurer jeg pa om du fortelle litt om din bakgrunn og

hvorfor du flyttet til Norge?

Informant: Ok. (Pause). Assen skal jeg starte a? (Pause) Jeg tilherer nok den gruppen som dominerer den kinesiske
milj@ i Norge da, med foreldre som jobber i restaurantbransjen. Faren min flyttatil Norge dajeg var tre ar for han
hadde en kompis som skulle starte restaurant i Trondheim og trengte hjelp til det da. Det er lissom i forbindel se med
Jappe-tida og den konteksten der da er at nordmenn vil dpne seg mer med utenlandske restauranter. Og de fikk en
liten tur paseg da. Og davar han i Norge ganske lenge egentlig, og jeg flyttadatil Norge dajeg var ti. Han var da
hjemme en gangi aret eller annenhver & dafor det var ganske, flybilletter var ganske dyre, familie, var litt rar, vi
flytta etter da, og han var i Norgei syv ar da og da hadde vi rett til & sgke familiegjenforening. Sajeg kom til Norge
dajeg var ti.

Intervjuer: Og da flytta du sammen med resten av familien din hit eller?

Informant: Ja, det er, min mor og saster. Min mor hadde vaat i Norge en gang fer dafor a sjekke forholdene. Og da
flytta mormoren min etter hit et & for at min mor var alene med a, sa hun hadde ingen, og morfaren min strgk jo med
0gsa sa hun var lissom denei Kinada, sAmin mor var eneforsgrger sa hun matte hadde ikke noe valg. Det var ikke
optimalt for en gammel dame.

Intervjuer: Ja, ikke sant. Flytta dere hit til Oslo da eller?

Informant: Ja, jeg bodde i Oslo i fem & fer jeg flyttavidere til Gudbrandsdalen. Sa jeg har opplevd bade by og bygd
(humre).
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Intervjuer: Hvilke assosiasjoner hadde du til Norge fgr du kom hit?

Informant: (humrer) Nei, nder jo ikke Norge sa veldig stort land da, s man har jo veldig lite forhold til det, eh, jeg
var joti dasdjeg tror ikke jeg, jeg tror jeg ikke at jeg visste noe om, ikke visste sa mye om Norge, men hvisjeg
hadde vaat eldre s hadde jeg kanskje hart om det. Jeg hadde sikkert hgrt om Europa, men ikke s mye mer enn det.

Intervjuer: Dere leerte om Norge pa skolen eller sann eller?
Informant: Nei, ingen ting.
Intervjuer: Hvilke farsteinntrykk fikk du av Norge nar du flytta hit?

Informant: Den i alefall umiddelbare del av Norge var jo at det er jo god plass (humrer), at det var rent her og at det

daer mye friere pa skolen.
Intervjuer: Ja, ikke sa streng struktur?

Informant: Nel, vi hadde jo ganske hardt ukedager, det var jo skole frahalv 9 til 4 og det var jo en times lungpause
mellom der og ogsa var det mandag — fredag ogsa var det en halv da palerdag.

Sadet var ganske teft for unge da a holde den rytmen gaende.

Intervjuer: Og na har vi et sant skjema som vi vil at du skal krysse av pa, og da lurer vi pa, 1 er pa mate det
laveste og 5 er det hgyeste, sa hvordan vil du rangere nordmenn nar det gjelder for eksempel kompetanseniva

generelt i befolkningen, vennligheten, og de forskjellige da.
Informant: Kompetanseniva, er det duglighet lissom?

Intervjuer: Ja, kunnskap generelt i befolkningen, hvor opplyst du da at fgler nordmenn er (Pause). Synes du

nordmenn er vennlige eller hyggelige?

Informant: Ja, jeg synes stort sett det. Det er noe med det at de har, de virker kanskje ikke sa vennlige pa avstand da,
nar man ikke kjenner dem, men patomannshand sa er det veldig vennlige.

Intervjuer: Du sa at du ikke kjente til noen norske kunstnere, artister, forfattere, idrettsutevere eller sann for

du flyttet hit, var det sdnn?

Informant: Nel.
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Intervjuer: ingen ting?

Informant: Nei.

Intervjuer: Nei, da var jo det greit.

Informant: Det eneste er at jeg vet at, eneste jeg husker da som far min fortalte da han var innom paferie var at Norge
kan laks og ost. At dem kan laks og ost. Det var nok fordi han hadde jobbet pa restaurant da.

Intervjuer: Det kan veere. Men det er de to merkevarene som kanskje er kjent fra Norge da, i Kina. Laks og..
Informant: Ja, sann ganske store, viktige artikler.

Intervjuer: Serlig laks i hvert fall. Hvordan oppfattet du Norges gkonomiske situasjon fgr du kom hit Norge?

Men da har du kanskje ikke noen assosiasjoner om det heller?
Informant: Nei, altsd, det har jeg ikke sa mye forhold til altsa.
Intervjuer: Nei, visste du om Norge var et rikt land eller?
Informant: Nei, nei.

Intervjuer: Og styresettet i Norge, visste du noe om det?
Informant: Nei.

Intervjuer: Monarki?

Informant: Nei.

Intervjuer: Regjeringen eller noen ting?

Informant: Nel, ikke det, men det er jo, (pause), foreldramine er jo barn av kulturrevolugon daog de er veldig a
politiske, s&, og har oppfordret meg og sesterami til aikke abli bry oss om politikk i det hele tatt da gjennom
oppveksten, noe som fungert for de da, og den holdningartror jeg sitter i ganske mange personer som tilharer de

generasonene.
Intervjuer: Ja og produkter og tjenester du kjente til nar du bodde i Kina? Det var laks og ost?

Informant: Ja.
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Intervjuer: Jarlsberg eller?
Informant: Nel, ikke noe spesielt merke.
Intervjuer: Bare generelt?

Informant: Ja, det er jo kanskje noe med det. Branding pa 80-tallet er noe annet en branding na. Man kan kanskje ikke
saveldig, man hadde ikke den sprakkunnskap for aforsta markedet.

Intervjuer: Nar du er ute og handler i dag, foretrekker du a handle norske eller kinesiske produkter?

Informant: (tenker) Det er litt s3nn av og pa, i, jeg velger litt etter hvor tilgjengelig og sénn det er da. A heller dra pé
noen utenlandske forhandlere hvis jeg er ute etter nigeprodukter. Spesielt det som ikke er tilgjengelig da. Men det er

ikke noe spesielle preferanser altsa

Intervjuer: Er det lett & fa tak i kinesiske produkter i Norge? Ma du alltid pa spesialforretninger da?
Informant: (tenker) Hva mener dere med at kinesiske produkter har en...

Intervjuer: som hvis du hadde funnet det pA Rema 1000, hadde du Kkjgpt det der istedenfor?

Informant: Tja, det spars hva, det er jo vanskelig spersmal a svare for det er jo hvis det er tilgjengelig pa Rema 1000
for eksempel dasder det jo hvert fall spesielle store dagligvarekjeder s er det jo alltid som har blitt ekstremt gode pa
alagereplicaog alt mulig da, og det er litt darligere, sa sann sett savil jeg heller galitt lenger &fa bedre kvalitet da.
(Pause). Savidt jeg, jeg vil at det skal vagre tilgjengelig da. Hvis det er samme kvalitet s& bryr jeg meg ikkeda. A,
jeg tror ikke det er noen saalige kinesiske artikler som star veldig sterkt i Norgei grunn. Det er mye som er fra

Taiwan, men fa som vet at det er fra Taiwan.
Intervjuer: Hvert fall, nar jeg gar i matbutikken sa er det ikke sa mange kinesiske produkter jeg ser?

Informant: Hvis man, hvis man, marker produktene med "madei China’ da sa er det ikke ekte da. Selv om alt er jo

lagai Kina.
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Intervjuer: Ja, det er sant. Det er ikke noe man vil markedsfgre seg som da, ”made in China”. Nei.

Informant: Kinesere selv er jo veldig skeptiske til kinesiske produkter selv, for altsa det har vaat en heftig
omdgmmeknekk i de foregaende arene. Det er jo melkepulver og sd er det noe mer ogsa, men det husker jeg ikke.
Ogsa er det jo dyrefor til katter og hunder, de dar, og sann type ting da. Ja, og jeg tror det er veldig mangei Kinaer,
som synes ikke noe saalig om da at, kapitaliseringen av samfunnet der folk begynner & miste moralen og sann da,

men de gjer det jo selv da. De er med pa spillet, men de liker det ikke.
Intervjuer: Hvor attraktiv er Norge som reisemal for Kinesere?

Informant: Ja, jeg tror, jeg har bare vaat i Kinaen gang etter at jeg flytta hit. Det var i to maneder i strekk sa da fikk
jeg det litt ovenifra. Det virker som det er at i de starste reisebyraene sa er det mulighet, at det turopplegg da, reise
rundt i de skandinaviske landene, kanskje ikke Norge spesifikk. Det er kun i de sterre byene, s er det klassiske
midnattssol, hurtigruta, og at det der. Fjord og fjell og alt det der. Det er lissom den, det bilde, som vil virke som det
markedsfgres ganske greit da?

Intervjuer: Tror du det er for de nyrike, for det er ganske dyrt kanskje for kinesere & dra pa ferie hit, man er

avhengig av litt kapital?

Informant: Ja, ikke sant. Du kan si at det er ganske stor forskjell pa hvor man er i Kina, for det er jo, som i Shanghai
saer jo er maneds gnn pa 20 000 norske kroner, s er det ganske hayt. Na veit ikke jeg hva medianen er da, men, sa
det er litt vanskelig asi. Jeg tror nok i de sterste byene sa er nok en henholdsvis middelklasse daréd til adratil Norge
da, meni innlandet sd er det nok annerledes. S3, jeg tror generelt at det er en gvre middelklasse og de som er nyrike
da, som har rad til det.

Intervjuer: Og na er vi videre pa den skalaen her, og da lurer vi pa hvor attraktivt du tror det er for kinesere &

leve og bo i Norge, studere og jobbe.
Informant: (Tenker).
Intervjuer: Tror du det er mange som gnsker & leve og bo i Norge? Hvis man skulle flytta til Skandinavia?

Informant: Jeg tror nok alle tre kan svare bade jaog nei padet, det er jo. Jeg tror at det er mange kinesere som vil bo i
Norge. Det er jo mye, de setter jo pris pa at det er rent her, det er, det er jo et sosiat sikkerhetsnett da, som mange
synes er brada. Norge er ikke sa veldig stort da.

Intervjuer: 5000 kinesere.
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Informant: Ja, og jeg tror kanskje mange av dem er her pa kortere opphold.
Intervjuer: Studere kanskje?

Informant: Studere og jobbe (tenker). Da setter jeg midt patreet da. Studerei Norge, altsa det er jo (pause). Nar man
herer om vesten i Kinatror jeg de fleste tenker pa England og USA da. Jeg tror toppstudentene tenker seg til hvert fall
de mest kjente landene. Det er jo der de mest kjente universitetene er da. S3, hvert fall, jeg tror nok generelt sett, sa

tror jeg for normale studenter p& grunn av priser (pause). A jobbe, &h (pause). Ja.
Intervjuer: Hvorfor begynte faren din & jobbe her, var det pa grunn av..

Informant: Det er pa grunn av lgnn egentlig. Det var pa grunn av en kamerat. Ja, nettverket.
Intervjuer: Vet du hvorfor han vennen til faren din ville starte opp her da?

Informant: Det er jo, det er jo at det generelt er mer penger a hente da, til & etablere en restaurant i Europa. Sa det er
jofor apreve et nytt marked da. Sa

Intervjuer: Hvorfor dem ikke valgte Sverige pa en mate?

Informant: Nei, det vet jeg ikke. Det er nok tilfeldigheter. Men, jeg tror det er, pa lgnnsniva sett sa er det jo ganske
attraktivt ajobbe i Norge. Mange med realfagbakgrunn til Norge som er interessert i offshore og sanne ting, som, sa
vet jeg ikke hvor, om utviklingen i sar-Kinaog gst-Kina. Hvis det skjer savil det nok bli starre utveksling av det,
men, jeg tro nok mange kinesere har den holdninga av at de er veldig redd for & bli veldig diskriminert da.

Intervjuer: I Norge, nar dem kommer hit?

Informant: | vesten generelt. A, spesielt, de hgyt utdanna de er jo, de bryr seg ikke da, og de er jo her for en gitt
grunn. Men de som ikke er her for noen spesiell utdannelse, som har havnet i de jobbene man forbinner med lav
sosiogkonomisk. Og det er nok en av grunnenetil at de, kanskje litt gode pa a etablere litt sma status. Virksomheter

da, som restauranter. Vage sin egen §ef og kan bestemmer over seg selv.
Intervjuer: Og til slutt vil jeg at du skal beskrive Norge med tre ord, hva ville det ha veert da?

Informant: Jeg ma tenke litt (pause). Sosialdemokrati, bygderomantisering og idealisme.
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Intervju 4

Dato: 2. mai

Informant 4: Kvinne, jobbsgkende

Alder: 32 &

Sted: Fredrikstad

Far intervjuet startet informerte vi om at intervjuet ville bli tatt opp med bandopptaker.
Intervjuer: Kan du fortelle litt om din bakgrunn og hvorfor du flyttet til Norge?

Informant: Ja. (Tenker). Nar jeg bodde i Kinajobbet jeg med & vaare akgjonist. Jeg bestemte meg adratil Norge for &
studere. Jeg kom til Norge for snart ti & siden. Det var 9. september 2001. Nar jeg kom til Norge begynte jeg paen
folkehgyskolen, Elverum folkehgyskole. Der gikk jegi ett & for alaae meg a snakke norsk.

Intervjuer: Hadde du noen assosiasjoner til Norge fgr du flyttet hit?

Informant: Nei, egentlig ikke. Nar jeg var yngre hadde jeg aldri hert om Norge. Men det var en veldig populaa sang i
Kina som hete " den norske skogen” (ler). Far jeg flyttet hit fikk jeg jo noen assosiagoner. Jeg harte at Norge var et
lite land, med fin natur.

Intervjuer: Hvordan fikk du disse assosiasjonene?
Informant: De fikk jeg for det meste gjennom venner eller familie.
Intervjuer: Men nar du kom til Norge da, hvordan var farsteinntrykket ditt da?

Informant: (Tenker). Nar jeg kom til Norge var klokken halv to pa natten. Da hadde jeg flayet farst fraKinatil
Tyskland, sa fraTyskland til Norge. (Tenker). Jeg mainnrgmme at jeg var litt redd og jeg husket at maten pa flyet
smakte helt forferdelig (ler). Nar jeg ferst landet ble jeg hentet av noen venner av familien. PAveien hjem til de
husket jeg hvordan ale lysene var tent utenfor husene. Det ga en varm stemning. (Pause). Dagen etter dro jeg pa

folkehayskolen. Jeg masi at skolen var veldig forskjellig fraskolen i Kina
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Intervjuer: Ja, da har vi en skala her hvor du skal rangere nordmenn nar det gjelder ulike kriterier. Vi kan

begynne med kompetanse.

Informant: Nar vi snakker om politikk og sann er det greit niva. Men nér det gjelder matte for eksempel er det veldig

darlig. Jeg tror jeg vil sette det midt patreet her.
Intervjuer: Vennlighet da?

Informant: Vennlighet ja, ferst synsjeg nordmenn var veldig kalde. Eller ikke kaldt, men ikke slik som vi kinesere
som gnsker alle hjertelig velkommen nar noen kommer til varesland. Vi er veldig ivrig pa & hjelpe deg. Men sann er
det ikke her. Na som jeg kjenner mange her s3, nar man kommer inni demmes liv er det bedre (tenker). Far jeg ble
kjent med Norge vil jeg si at nordmenn havner pa svaat lav, men nd som jeg har bodd her en stund vil jeg sette den pa
3.

Intervjuer: Hva med antall personer med hgyere utdanning?
Informant: (Tenker). Hva mener du?

Intervjuer: Om du syns det er en stor del av befolkning som har hgyere utdanning. Om det er mange som gar

eller har gatt pa hgyskole eller universitet?

Informant: Jeg synes nordmenn, hvert fall de jeg kjenner, sd er det ikke sd mange som gar hay utdanning. De fleste
jeg kjenner som gjer det er kinesere. Men det er jo selvfalgelig noen som har hgy utdanning. Jeg syns jeg skal sette to

eller tre. Men mannen min har jo hgy utdanning da. Jeg tror kanskje det spars litt pa hvilken vennekrets man er i.
Intervjuer: Ogsa var det gjestfrihet?

Informant: Gjestfrihet? (tenker). Setter den pato jeg. Det farste inntrykket jeg fikk er at man ma alltid ringe farst,
man ma sperre om det passer at man kommer, er det greit? Men vi er snn at vi bare gar aringer padera. Er du ikke
hjemme sa gar vi, er du hjemme sa ber du inn. Hvakan jeg si. Hvis man for eksempel kommer i middagstiden og alle
skal sitte ned & spise, sper adri norske deg om du skal sitte ned og om du er sulten. Det er ikke jeg vant til.



Vedlegg V, side 3.

Intervjuer: Nordmenn tar det med & fa besgk litt mer hgytidelig kanskje?

Informant: Ja, men vi er ikke sann. Vi viser hvordan "er jeg”. Min egen personlighet. Det jeg viser deg, det er meg.
Men nordmenn, det er kanskje litt stygt, sd du maikke bli sur, men dere er kanskje bak en maske. For eksempel nar
man viser kjaglighet. Vi er ikke vant til &kysse og sdnneting. Vi viser kjaalighet fra hjertet. Men nordmenn er litt
mere, kyss og klem, veldig. Men jeg vet ikke. Jeg ikke vant til snneting. Men na har jeg bodd her lenge, sdnder jeg
vant med at ndr jeg skal besgke norske venninner sender jeg en melding eller ringer farst og sper om det passer. Men
jeg er ikke sann som bestiller "time”, at jeg skal komme den og den dagen, og den og den tiden. Jeg ringer nar jeg har

tid og spar "kan jeg komme na?’.
Jeg har ogsa sagt det til naboen ofte, ”hvis du skal besgke meg er det bare 8 komme”.
Intervjuer: Ja, det stemmer nok det (tenker). Da er den siste her diskriminerende holdning?

Informant: Jeg har ikke opplevd det. Det eneste er at det er veldig vanskelig afajobb. Jeg har sgkt paflere jobber, de
fleste svarer bare nei. Jeg vet ikke. Hvis man ikke kjenner noen er det veldig vanskelig a fajobb. Jeg har sgkt,
(tenker), mange jobber. P& sykehjem for eksempel, har jeg sgkt veldig mange steder. Men i det siste jeg har jeg veat i
praksisplassi hjemmesykepleien. Man begynner ofte med praksisplass farst, sa blir man tilkallingshjelp, sa kan man
kanskje falitt fast. (Tenker). Det er vanskelig hvis man ikke kjenner noen.

(Tenker). Jeg tror jeg setter to der.

Intervjuer: Neste spgrsmal er om du hadde kjennskap til noen norske kunstnere, artister, forfattere,
idrettsutgvere eller andre norske kjendiser fgr du flyttet til Norge?

Informant: Nel, eller jo! Ibsen er det (ler). Vi hadde dle lest hans bok ” et dukkehjem”.
Intervjuer: Var det gjennom skolen du leere om han?

Informant: Nei, det var ikke det. Vi leste selv, dller jeg husker ikke jeg (tenker). Jeg likte & lese, og jeg tror det var
gjennom &lese det selv.

Intervjuer: Hvordan oppfattet du Norges gkonomiske situasjon fagr du flyttet til Norge?

Informant: (Tenker). Tenkte at det var et velferdssamfunn. Men jeg visste ikke at Norge var et rikt land. Jeg visste
bare at Norge hadde store skoger.
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Intervjuer: Vet de at Norge er et rikt land i Kina i dag da tror du?

Informant: Ja, de vet det. Men de vet bedre om Sverige. Hvisjeg sier Sverige vet de hvor det er, men det er ikke alle
som vet hvor Norge er. Men etter den messen Norge hadde i Shanghai i fjor ble det litt bedre. Norge var det eneste
som hadde utstilling laget av tre. Det var brafor Norge.

Intervjuer: Skal vi ta neste spgrsmal da (tenker). Hadde du kunnskap om det norske styresettet far du kom til

Norge?

Informant: Ja, jeg visste at det var konge her. Jeg visste ogsa at det var et storting. Men hvordan systemet fungerte det
visste jeg ikke. Jeg visste at kongen bestemte ikke, det var stortinget som bestemte. Men ulike parti og sann hadde jeg

ikke noe kunnskap om.

Intervjuer: Sa det hadde ikke noe betydning for deg nar du flyttet hit?

Informant: Nei, nei.

Intervjuer: Hadde du kunnskap om noen norske produkter eller tjenester nar du bodde i Kina da?

Informant: Nei, nei, det tror jeg ikke. Laks hadde ikke kommet for ti ar siden. Det gikk fem- seks &r i Kinafer de
begynte a sparre om det nér jeg var der. De visste at Norge hadde veldig bralaks.

Intervjuer: I dag, fortrekker du a handle norske eller kinesiske produkter?

Informant: (Tenker). Det meste er jo kinesisk. Jeg kjapte jo Helly Hansen klaa og brukte flere tusen. Pa de stod det
ogsa"madein China’. Jeg tror at de fleste ting blir laget i Kina. Jeg har sluttet a kjepe klaa til venninner & sanne ting
nar jeg ser at er fraKina. Men nar det gjelder hudpleie og sdnneting er det nok bedre kvalitet her. Parfyme ogsa
kjagper jeg ikkei Kina. Vintersko, daer ogsa det som er her bra. Det som er, er at jeg er litt sann husmor og tenker pa
hva som er best for barna. Idrett- og hestklaa er det veldig bra kvalitet pa her. Noe av det er laget i Kina, men det gar
ikke an & kjepe det der for det. Alle varene blir sendt til utlandet (ler).

Intervjuer: Hvor attraktivt tror du Norge er som reisemal for kinesere?

Informant: (Tenker). Jeg vet ikke. Men samtidlig er Norge salite. De vil ogsareise til nabolandene, Danmark og
Sverige. Jeg vet om flere snne reisegrupper i Kina, nar de kommer til Europavil de bare vaae en dag i Norge.

Kommer pakvelden, og dagen etterpareiser dem, det vet jeg. | Norge er det ikke samye a se.
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Intervjuer: Men hvilke attraksjoner tror du kineserne kan bli tiltrukket av i Norge da?

Informant: Jeg synes fjorden er verdt a se, pa vestlandet, den er veldig fin. Jeg anbefaler ogsa venner ataen tur med
hurtigruta, men mange syns priser er for hgy. Det er ikke alle som vil betale det for ata en bat. Det er atfor dyrt!
Oslofjorden er ogsa veldig fint, det samme med Bergen. (Tenker). Jeg liker jo smabyer bedre enn Oslo. Sa det er
veldig forskjellig fra menneske til menneske.

Intervjuer: Sa kan vi fortsette her (viser skala-arket). Den fagrste er da hvor attraktivt det er for kinesere a leve

og bo i Norge.

Informant: Det er vanskelig & komme hit, vanskelig & fa oppholdstillatelse. De som kommer hit kommer ofte pa
grunn av barna. Det er flere muligheter for barna her. (Tenker). De tenker ikke pa seg selv. Sa hvis de hadde vaat
mulig ale ville kommet hit selv om de har det brai Kina. De tenker at det er det beste for barn. (Tenker). Jeg setter
fire paden.

Intervjuer: Hva med & studere i Norge?
Informant: Velger fire her ogsd. Det er veldig braog vi har 1anekassa, ja.
Intervjuer: Jobbe i Norge da?

Informant: Det er vanskelig a finne jobb her. Man vil gjerne, men far ikke lov. Jeg vet ikke (tenker). Setter den

mellom to og tre.
Intervjuer: Sa er det det siste spgrsmalet. Hvis du skal beskrive Norge med tre ord, hvilke ville det veert?

Informant: Davil jeg farst si fred. (Tenker). Savil jeg si at naturen er veldig rent, ogsatil slutt avslappende.
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Intervju 5

Dato: 3.5.2011

Informant: Dame, student

Alder: 26 &

Sted: Universitetet i Oslo, Blindern

Far intervjuet starter informerer vi om at intervjuet vil bli tatt opp med bandopptaker.
Intervjuer: Farst vil jeg spgrre om din bakgrunn og hvorfor du flyttet til Norge?

Informant: OK, jeg er jo fadt og oppvokst i Kinada. Min bakgrunn for at jeg flyttet hit er jo for at faren min fikk et
jobbtilbud i Norge, sadet ble paen mate familiegjenforening da.

Intervjuer: Tror du at du hadde flyttet til Norge for a studere hvis du ikke hadde hatt familie her?
Informant: Antageligvisikke, hadde ikke hert om Norge frafer av.

Intervjuer: Nei, ikke? Hvilke assosiasjoner hadde du til Norge far du flyttet hit? Hvis du hadde noen i det hele
tatt?

Informant: Nei, av assosiasjoner, sajo foreldrene mine at det var veldig kaldt her. Sajeg forestilte meg at det var sng

hele tiden liksom. Bortsett fra det, hadde jeg ikke noen assosiasjoner tror jeg.
Intervjuer: Du hadde ingen forventninger da du flyttet hit heller?

Informant: Nei. Jeg hadde blitt forberedt pa at vi matte lagre et nytt sprak da. Hvis jeg ikke husker helt feil sa hadde vi

innfaring med foreldrene véare hvor vi laarte hei, hvordan har du det ogsa videre.
Intervjuer: Hvilke farsteinntrykk fikk du da du flyttet hit?

Informant: Skal vi se. Veldig ade, veldig tomt, du vet der vi bodde var det veldig mye hayblokker og slikt.
Sammenlignet med her, er det jo sann at jeg har flyttet opp pa bondelandet.

Intervjuer: Ja, ikke sant. Hvor var det du farst flytta nar du flyttet til Norge?

Informant: Det var pa Oslo, pa Bjgrndal.
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Intervjuer: ogsa hgrte vi at dere flytta til Vinstra?

Informant: Det var i alefall en bomtur, det er ikke mye by, du lukter nar folk gjedsler.
Intervjuer: For dere kom fra Hong Kong, var det det?

Informant: Nei, vi kommer fra Khan, en liten by utenfor Hong Kong.

Intervjuer: Ja, det var det. Da blir det i alle fall overgang & komme til Norge.

Informant: Ja, vi er vant til &se folk over alt, ikke sant. Men na er det sann at ja, det er ikke shmange folk ja, ale

snakker bare norsk, hva skal vi gjere?

Intervjuer: Skal vi se, na har vi en skala her, hvor vi farst skal ta de fgrste fem her da. Da lurer vi pa hvordan

du vil rangere nordmenn nar det gjelder for eksempel kompetanseniva.

Informant: Tenker du pa?

Intervjuer: Ja, faglig, hvor generelt opplyste nordmenn er da

Informant: | forholdt til?

Intervjuer: Generell kunnskap, hva de kan om andre land, sprak, ja. Ja, da kan du jo bare svar pa de.
Informant: Jeg tror det ligger mellom tre og fire, men det er litt vanskelig & plassere noe.

Intervjuer: Bare sett en ring rundt og forklar gjerne hvorfor du, eller hvis du ikke har noen anelse, sa har du

ingen anelse.

Informant: Jeg vet at kinesere. Mange studerer natil dags og er opplyst om hva som skjer rundt om i verden. Ogsa er

det vennlighet. Dere er jo tatt for & vaae veldig kalde mennesker da.
Intervjuer: Ja, vi har hgrt det far.

Informant: Samidt patreet kanskje. For jeg kan jo huske at jeg var backpacker i Asiaog daer det sann at folk er
gjerne villige til & hjelpe deg. Og du sitter ved siden av en vilt fremmed person og da kan det vaare sann at personen
bratt begynner a snakke med deg, kjempehyggelig. Mens nordmenn er sann at, jeg vet ikke om dere har lest sann
undersgkelse jeg om at folk sitter i buss og da sitter man gjerne separert i stede for som i utlandet der man gjerne

sitter ved siden av noen.
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Intervjuer: Er det noe du har opplevd eller sann, husker du fra nar du kom hit?
Informant: Det kan jeg ikke huske, beklager.

Intervjuer: Hvordan synes du det var a bli kjent med nordmenn nar du kom hit? Var det enkelt & fa venner

0g?

Informant: Det var litt vanskelig. Jeg husker at jeg hang veldig mye med broren min det farste aret. Og da snakka vi
mye kinesisk da. Og dafikk vi beskjed, nei, dere bor i Norge, dere ma snakke norsk. Men satok det en liten stund. Vi
var sd heldig for vi hadde en sdnn skole-fritids-ordning etter skolen sa pa en méte atter, vi ble jo bedre kjent, det gikk
kanskje to ar far jeg fikk meg noen venner i klassen da. Sa begynte vi & henge pa en sann fritidskubb de hadde pa
onsdager da og dafikk vi hgre og du gar her ogsa og da stilte de seg liksom mot deg og ble mye hyggeligere. Det var
noe de gjer liksom. Personer med hgyere utdanning? Sann generelt jeg tror eller?

Intervjuer: Hvilket inntrykk du har av det?

Informant: Jeg tror kanskje her (krysser av pa skalaen) Gjestfrihet? Jeg mener at gjestfrihetene er generelt bedre i
bygder enni byene. Safolk er litt mer vennlige og gjestfrie. Diskriminerende holdning? Na bor jeg pa Grgnnland da,
sajeg vet hvordan det er med mye forskjellige folk.

Intervjuer: Sa bra, resten skal vi ta etterpa. Fer du flyttet til Norge hadde du noen kjennskap til noen norske

forfattere, kunstnere eller musikere eller
Informant: Absolutt ingen ide”.
Intervjuer: Nei, absolutt ingen ide”? Du hadde hgrt noe pa skolen eller?

Informant: Paskolen i Kinalaatejo vi farst og fremst, altsd vi laate kinesisk historie for det meste. Ogsa er det mye
lek og gay som du forbinder med barnehage i Norge da og som jeg prever & huske kan jeg ikke huske at jeg har hert
om Norge i det hele tatt.

Intervjuer: hvor gammel var du da du flyttet til Norge?

Informant: Jeg var syv &r.
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Intervjuer: Syv ar ja. For vi hadde et intervju med en dame og hun hadde om Grieg og Munch og eller Ibsen
var det pa skolen, men hun var jo litt eldre far hun flyttet til Norge da, sa det er kanskje det. Og dere fikk det
kanskje litt senere pa skolen?

Informant: Ja, vi hadde mye matte og kinesisk, historie, ordskriving og sanne ting, mer sann Basic da. Jeg tror

kanskje at pa ungdomskolen og pa videregaende far man mer sann.

Intervjuer: For vi hadde jo heller ikke det nar vi gikk i andre klasse. Hadde du noen oppfattning av Norges

gkonomiske situasjon fgr du flyttet hit? Om det var et rikt eller fattig land eller?

Informant: Jeg hadde faktisk ingen ting. Jeg hadde ingen assosiasoner hva Norge er, som land eller gkonomiske
situasion eller hvor mange mennesker det bodde her eller, men jeg viste jo paen méte at det var mye mindre folketall

enn i Kinada, men vi lager jo etter hvert at den gkonomiske situasionen i Norge er mye bedre enn i Kina.
Intervjuer: Da hadde du kanskje ikke hgrt noe om styresettet i Norge heller fgr du flyttet hit?
Informant: Tror jeg, nel jeg hadde jo ikke det. Jeg fikk kanskje vite at det var konge i stede for presidentskap.

Intervjuer: Hadde du kjennskap om noen produkter eller tjenester fra Norge nar du var i Kina? Nar du bodde
i Kina?

Informant: Nér jeg bodde i Kina, jaok, jeg lurer paom det kan vaae, hvis jeg ikke husker helt feil satror jeg pappa
kom & besgkte oss en eller to ganger, og da hadde han alltid tatt med seg, hvaer det det heter da? Omega 3, sann
piller vet du. Det er veldig brafor barn og slikt da. Hvis jeg ikke husker helt feil sdvar det det.

Intervjuer: Ja, sa dere hadde ingen produkter i butikken som dere brukte a kjgpe eller viste om? For eksempel
laks?

Informant: Jeg kan ikke huske, det kan hende det er laks der. Men det kan vaare importert pa Canada ogsa.

Intervjuer: Men omega 3 tabletter det var, det har vi ikke hart om far. Sa bra. Nar du gar og handler i dag,

foretrekker du norske eller kinesiske produkter da?

Informant: Helst norske.
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Intervjuer: Hvorfor det?

Informant: Altsd, det kommer an pa hvajeg kjaper. Men selvsagt norske produkter. Kinaer kjent for ahadarlig
kvalitet, sa hvis du snakker om elektrisk butikk, altsd, produkter savil jeg havalgt kanskje norske helst fordi
kvaliteten i Kinaer litt darlig kvalitet. Man ma kjape en ny en senere hvis det blir, det blir fort dyrt. Jeg kjgper jo
kinesiske matvarer, det gjer jeg.

Intervjuer: Hvor er det du Kjgper de?

Informant: Jeg kjaper de pa, det er et omrade ved Torggata der som de kaller for det ” vietnamesiske strgket” og der er

det masse sann asiatiske varer man kan fatak i.

Intervjuer: Hva slags produkter bruker du & kjepe da? Matvarer?

Informant: Det kommer an pa hvajeg vil ha den dagen egentlig, hvajeg vil hatil middag.
Intervjuer: Det er ingen spesielle produkter som du bare..

Informant: Kanskje enten nudler eller snn du far kjgpe et helt brett med sann " hakka” som du fér i, det er sann reke-

greier fylt med ris. Det er ganske greit & ha det til middag.

Intervjuer: Skjgnner, middags-tips. Hvor attraktivt synes du Norge eller tror du Norge er for kinesere som

reisemal i dag? Som reisemal hvis man skal pa ferie?

Informant: Ja, gardert etter hvor attraktivt det er, de som ikke har besgkt Europa, er de veldig interessert i norsk natur
og norsk laks da ogsa smake veldig god laks, det er veldig vanskelig & smake veldig god 1aks der nede.

Intervjuer: Vet de forskjell pa de skandinaviske landene tror du? Altsa, vet de at de vil til Norge og ikke

Sverige for eksempel? Eller er det generelt Skandinavia?
Informant: Jeg tror de hadde valgt Sverige og Finland fremfor Norge.
Intervjuer: Hvorfor det?

Informant: Jeg tror det rett og slett er mer kjent altsa. At de liksom har hart mye braom Sverige og Danmark og. Men
de fart er de traktene her, Skandinavia som reisemdl tror jeg de besagker Norge. Hvorfor luke ut Norge? De har jo hert

at Norge er veldig dyrt.
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Intervjuer: Ja, da skal vi pa den her igjen (tar frem skalaen) og da er det igjen hvor attraktivt tror du det er
for kinesere & leve og bo i Norge og studere og jobbe her?

Informant: Altsd, jeg vil s at det er svaat attraktivt ajobbe i Norge fordi de har jo bedre lgnn i forhold til hjemlandet.
Studere, generelt, asiatene liker a studere i utlandet. Sajeg vil s sammenlignet med andre land datror jeg at Norge er
litt mindre for jeg tror at Norge mindre kjent. Men likevel, utlandet gjer det bra pa CV-en. Bo i Norge? Tenkte du pa
generelt attraktivt for kinesere abo i Norge? Jeg tror det er svaat attraktivt for dakan de jobbe her liksom og det er jo
hgyere |lann som de kan sende tilbake til landet sitt.

Intervjuer: Ja, sa bra. Det siste vi vil spgrre deg om er hvis du skal beskrive Norge med tre ord, hvilke ord
hadde du valgt da?

Informant: Kan jeg tenke litt pa det? (Pause). Jeg kommer bare pato ord egentlig. Det er kaldt, for det farste er veldig
kaldt. Og det er veldig dyrt. Det tredje ordet vet jeg ikke som kan beskrive egentlig..

Intervjuer: Bra, det er noe vi kan bruke videre. Jeg har bare lyst til & sparre deg, jeg satt her a tenkte . Har du

veert i Kina etter at du flyttet derfra?
Informant: Ja, jeg har vaat der et par ganger ja

Intervjuer: Vet du, har du lagt merke til om det er noe Skandinavisk reklame eller om de reklamerer for noen

merker der?
Informant: Jeg regner med at, hvis jeg ikke tar helt feil sa er Carlsberg-reklamen der.
Intervjuer: Er Carlsberg-reklamen der?

Informant: Det er veldig mye sann, Kina er veldig mye sann, storbyer er veldig mye sann vestlig innflytel se da sa det
har veldig mye sann merkevarer for eksempel, dyre merkevarer, Prada og slik da. Men skandinavisk, ndmajeg
tenkte?

Intervjuer: Eller merkevarer, markedsfarer de noe spesielt? For & dra til Sverige og oppleve noe spesielt for
eksempel? Eller ditten og datten eller Norge eller? Er det noe spesielt sdnn der? Jeg er bare nysgjerrig altsa,
jeg bare lurer.

Informant: Selvsagt, for a vaae aalig har jeg ikke lagt merke til noe. Det kan godt hende uten at jeg vet om det.
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Intervju 6

Dato: 5.5.2011

Informant 5: Dame, forsker

Alder: 33 &

Sted: Apent Bakeri

Vi informerer om at intervjuet vil bli tatt opp slik at vi far dokumentert all informasjon.

Intervjuer: Det farste vi lurte pa var om du kunne fortelle litt om din bakgrunn og hvorfor du kom til Norge?

Informant: Jeg kom til Norge fordi jeg, jeg var gjesteforsker, sa derfor kom jeg hit. Min bakgrunn generelt det er
forsker.

Intervjuer: Hva forsker du pa?

Informant: Kina

Intervjuer: Omdemme til Kina i andre land eller?

Informant: Nei, om gkonomisk utvikling og demokratisering. Men nd er jeg bare foreleser i kinesisk.

Intervjuer: Hvor er det du underviser hen?

Informant: Det er i UD — utenriksdirektoratet.

Intervjuer: Hadde du noen assosiasjoner til Norge far du flyttet hit? Visste du noe om Norge fgr du kom hit?
Informant: Jada. Fer jeg kom til Norge studerte jeg internasjonal politikk. Jeg kjente til Norge og Skandinavia
Intervjuer: Hva var det du forbandt med Norge far du kom hit, hvilke assosiasjoner hadde du til landet vart?

Informant: Jeg kom til fredsforskningsinstitutt og som forsker. Jeg kjente til Munch og Grieg, som kultur og musikk.
Norge var et vakkert land og hadde sett Munchs maleri ogsa leste Ibsen.
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Intervjuer: Var det noe mer enn vakker natur og de kunstnerne som du forventa og finne far du kom hit? Var
det noe mer du forventa, som for eksempel at det skulle veere kaldt eller hvordan menneskene skulle vere

eller?

Informant: Nei, jeg tenkte ikke sd mye om det.

Intervjuer: Bare at du skulle jobber her?

Informant: Jeg kom bare hit som forsker, jeg tenkte ikke sa mye.

Intervjuer: Kan jeg sparre, hvor gammel var du?

Informant: 33 .

Intervjuer: Var det skummelt? reiste du alene eller reiste du?

Informant: Ja, jeg reiste alene, nei, det var ikke det. Det var modent, modent areise alene.
Intervjuer: Sa nar du farst kom hit, hvilket farsteinntrykk fikk du da av Norge?
Informant: Landet, altsa det var regnet. Mye pa sommeren.

Intervjuer: Kom du hit pa sommeren eller varen eller?

Informant: Pa sommeren.

Intervjuer: Ja, var det kaldt?

Informant: Det var ganske varmt nar jeg kom hit. Ikke sd varmt, ikke sa kaldt. Sommeren er veldig vakker. Bla

himmel og folk slapper av og soler seg. Veldig slapt.

Intervjuer: Flytta du hit til Oslo?

Informant: Ja.

Intervjuer: Fikk du noen fgrsteinntrykk blant menneskene, hvordan de var?

Informant: Menneskene generelt er snill.
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Intervjuer: Var det vanskelig & komme i kontakt med nordmenn synes du eller?

Informant: Nei, nei, det var fordi jeg kom hit til en institugon og det var mye lettere. Og du kom inn og du fikk
snakke med folk og ikke snakke norsk, men engelsk. Engelsk er arbeidssprak i denne arbeidsgrenen sa det er ikke noe
problem i det hele tatt.

Intervjuer: Sa det var generelt greit a bli kjent med andre?
Informant: Ja, det var snille mennesker.

Intervjuer: Da har vi en skala her, og vi vil du skal svare pa de fem farste, og det handler om hvordan du vil

rangere nordmenn nar det gjelder kompetanseniva.
Informant. Kompetanse, hva betyr kompetanse?

Intervjuer: Det betyr generell kunnskap i befolkningen, hvor pa en mate intelligente, hvor opplyste de er, hvor

mye de vet om andre kulturer, sprak.
Informant: Kulturkompetanse? Kultur og folk eller?

Intervjuer: Bade kultur og kompetanse, musikk, om andre land. Hvor ”smarte” du synes den norske

befolkningen er.

Informant: Men generelt, det er ganske vanskelig. Fordi det er noen som, jeg har jo mer kontakt med det akademiske
miljget. Sa det er min oppfatningen.

Intervjuer: Vi vil gjerne hgre din oppfatning, sa da er det bare til & sette en ring rundt det du synes passer.

Ogsa vennligheten til nordmenn generelt, hvor vennlig du synes befolkningen er.
Informant: Davelger jeg de. (Krysser av).

Intervjuer. Hvorfor velger du den?

Informant: Men altsd, hvordan definerer dere vennlighet, er det heflig? Jeg tenker 3 eller 4.
Intervjuer: Hvor imgtekommende nordmenn er.

Informant: De er heflig.
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Intervjuer: Hvor stor del av befolkningen som er hgyere utdanning?
Informant: | hele landet eller?

Intervjuer: Ja, i Norge generelt.

Informant: Heyre utdanning, er det universitetsniva?

Intervjuer: Ja.

Informant: Jeg krysser her. Gjestfrihet, hva betyr det?

Intervjuer: Hvor lett nordmenn slipper andre inn pa seg, hvor interessert vi er i a snakka med andre, bli kjent

med nye.
Informant: Kanskje den. (Krysser av). Men altsd, diskriminerende holdning?

Intervjuer: ja, hvordan man seg pa andre som ikke er like seg selv. De andre der skal vi se pa etterpa. De er litt
vankelige a svare pa, men det er bra. Da lurer vi egentlig pa, du nevnte litt om det i sta, men norske kunstnere

forfattere artister fgr du flyttet hit da, Ibsen, Munch, var det noen flere?

Informant: Grieg.

Intervjuer: Laerte du om de her pa skolen eller var det av egen interesse?

Informant: Egen interesse.

Intervjuer: Laerte du ikke om det pa skolen i det hele tatt? Litt vanskelig a huske kanskje.
Informant: Ja, det er litt vanskelig & huske.

Intervjuer: Men du hadde i hvert fall hgrt om de far du kom hit?

Informant: Jeg hadde hart om de far jeg kom hit. Men maleri, ogsa jeg sa pa en utstilling av Ibsen. Det er mange

kinesiske forfattere som har nevnt hans navn. Grieg, jeg harer hans musikk.
Intervjuer: Er du opptatt av litteratur?

Informant: Ja.
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Intervjuer: Hvor var det du sa den utstillinga hen?

Informant: | Beijing.

Intervjuer: Er du fra Beijing eller?

Informant: Ja.

Intervjuer: Hadde du noen oppfatning om Norge sin gkonomiske situasjon fgr du kom til Norge?
Informant: Jeg hadde hart litt. Ikke s mange mennesker. Men kanskje, som utviklet land og relativt rikt land.
Intervjuer: Synes du det var stor overgang a flytte fra Beijing og hit?

Informant: Nei, fordi for meg, den materielleting, jeg er ikke s opptatt av det. Men altsa, jeg kom hit, jeg har veat
student, og det er ikke sa stor forskjell.

Intervjuer: Men hva med menneskene og sann, var det, det er jo mye mindre her tipper jeg, synes du det var

en overgang? Eller var det bare greit?

Informant: Det var bare greit. De var veldig opptatt med sine egne ting. Ordne i hage og vaske bilen. Ikke sd mye

mas. Det var sadeilig.
Intervjuer: Jeg har ikke veert i Beijing, men jeg har for meg at det er ganske trangt? Stort og trang?

Informant: Ja, men hvis du bor her lenge, og alle mennesker her. Dere faler dere trangt. Saderfor dere kunne fale det

som trangt. Ogsa situasjonen er bade positiv og negativ.
Intervjuer: Hva var negativt med a flytte hit da?

Informant: Folk bryr seg ikke hva de andre gjar, de er litt for seg selv. Men folk kan velge. Men alts3, det er
kulturforskjell.

Intervjuer: Vil du si at man er mer apen i Kina?
Informant: Ja, veldig mye mer dpen. Kinaer litt som det gamle norske samfunnet.

Intervjuer: Hadde du noe kjennskap om det norske styresettet, politikken, regjeringen, kongedgmme fgr du
kom hit?

Informant: Jeg viste at det var konge og storting, men ikke noe konkret.
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Intervjuer: Hadde du hgrt om utenrikspolitikken og sann til Norge for du kom hit? Var Norge synlige i Kina?

Hva de bedrev seg med?
Informant: Norge, nel, ikke kjent.

Intervjuer: Kanskje det siste angaende fredsprisen, den har det jo blitt mye blest om. Men bortsett fra det er

kanskje ikke Norge sa synlig i Kina nar det gjelder politikk?

Informant: Nel, ikke mye, men mange kjenner kanskje Norge gjennom fredsprisen. Det har jo akkurat veat

hundredrsjubileum.

Intervjuer: Hva med norske produkter og tjenester, hadde du hgrt om det fgr du flyttet hit til Norge? Var det

noe a fa kjgpt i butikken eller?

Informant: Veldig lite.

Intervjuer: Tror du nd? Tror du at du kan finne noen norske produkter i Kina?
Informant: Laks, men det er ogsd mange norske firmaer som flytter til Kina, Statoil-Hydro.
Intervjuer: Nar du gar og handler i dag, vil du ha norske eller kinesiske produkter?
Informant: Begge deler.

Intervjuer: Nar vil du ha norske og nar vil ha kinesiske?

Informant: det er mest norske produkter, men det varierer

Intervjuer: Du er ikke sa bevist pa det at du ma ha bestemte produkter?

Informant: Nei.

Intervjuer: Tror du Norge er et attraktivt reisemal for kinesere? De som bor i Kina na?
Informant: Ja.

Intervjuer: Blant alle eller er det utvalgte?

Informant: Jeg vet ikke, det kan godt henne det er alle. Litt avhengig av om de tjener bra. Dereiser oftei alle de

skandinaviske landene, Sverige, Danmark, Norge.
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Intervjuer: Hvorfor tror du de vil oppleve Norge?

Informant: Det er litt annet enn de andre europeiske landene. De tenker kanskje vakkert og annerledes?
Intervjuer: Det er annerledes pa en positiv mate?

Informant: Ja, det er annerledes.

Intervjuer: Da er det de her igjen, da er det de tre siste. Sa da er det hvor attraktivt du tror det er for kinesere

a leve, a bo i Norge og studere i Norge og a jobbe i Norge.
Informant: Dakrysser jeg av her. (Krysser av).

Intervjuer: Midt pa treet. Hva tror du skal til for at Norge blir mer attraktivt? Hva skal til for at hadde

krysset av en femmer for eksempel?

Informant: Som jeg nevnte far, det er dyrt, men ogsdi forhold til Ienn og det er kaldt. Det er ikke bare vagret som er

kaldt, men ogsa menneskene.

Intervjuer: Hva med a studere i Norge, er det alternativ man far i Kina eller er det, vet du noe om det na?

Eller er det mer attraktivt & dra til England for eksempel enn Norge?

Informant: Men Norge er veldig kaldt og, jeg vet ikke. Det er avhengig av hvilke fag man tar, kanskje for noen det er
mye bedre areisetil USA.

Intervjuer: Sa du tenker at Norge er veldig slappe nar det kommer til struktur?
Informant: Ja, mange fridager og ferier.
Intervjuer: Sa det kan ofte oppfattes som negativt blant kinesere siden de er sa strukturert fra fgr av?

Informant: Paen méte det er ganske brafor kinesere har arbeidet sd mye pa den kinesiske skolen, sa nar de kommer
hit kan de hvilelitt og tenke litt.

Intervjuer: Ogsa jobbe i Norge, tror du det er, er det mange som vurderer det eller?

Informant: Ja, det er mange som vurderer ajobbe i Norge, men det er ikke sa mange muligheter ajobbei Norge. Sa
hvis de har jobb, det er mye lettere & fajobb. Og du jobber etter den tiden som passer deg. Sa kanskje sann som de

andre. Du ma bare ta den jobben du kan fa
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Intervjuer: Det er bra. Og til slutt vil vi sparre deg om hvis du skulle beskrive Norge med tre ord, hvilke ord
hadde du valgt da?

Informant: Tre ord? Ja, kaldt.
Intervjuer: Tenker du bade pa klimaet og menneskene da?
Informant: Ja og rikt og slapp av.

Intervjuer: Det er sant det. Ja, men sa bra, det var egentlig det vi skulle spgrre deg om. Men du kom hit som
forsker var det det du sa? Var det i sammenheng med jobb? Flyttet du hit pa en mate fordi jobben trengte det

eller? Eller gjorde du det fordi du ville det selv?

Informant: Jeg kom hit fordi jeg ville gjare det selv.

Intervjuer: Hvorfor det?

Informant: Jeg ville bli bedre kjent her. Ogsa vil jeg bli bedre kjent med universitetene her.

Intervjuer: Synes du det var annerledes a studere her i forhold til Beijing eller hvor det var du studerte?
Informant: Ja.

Intervjuer: Pa hvilken mate da?

Informant: Mange flere baker i Kina, mer teoretisk, mer studie, mer informasjon, mer
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Intervju 7

Dato: 05.05

Informant: Kvinne, jobber innen gkonomi

Alder: 30 &

Sted: Fredrikstad

Far intervjuet starter informerer vi om at intervjuet vil bli tatt opp med bandopptaker.

Intervjuer: Jeg har tolv spgrsmal som jeg vil sparre deg om. Vi kan jo bare begynne pa den fgrste med en

gang. Da lurer jeg litt pa om du vil fortelle litt om din bakgrunn?
Informant: (Tenker).
Intervjuer: Har du for eksempel studert i Kina, ogsa kan du jo fortelle om nar du kom til Norge?

Informant: Jeg hadde utdannelse pa universitetet i Kinai 4 &. Den linjen jeg gikk pa het Internasjonal handel med
markedsfaring ogsa videre. Etter det begynte jeg ajobbe pa IKEA, i Kina. Der jobbet jegi, (tenker), 4 &r. Helt frem
til 2002. Sa flyttet jeg til Norge.

Intervjuer: Du kom til Norge i 2002 du da? Var det pa grunn av jobbet din i IKEA?

Informant: Nei, nei. Det var pa grunn av jeg traff mannen min. Vi traff hverandre fordi han var en leverander i Kina.
Han har et firma som driver med &importere varer og sann. Ja, sa det var sann det skjedde.

Intervjuer: Fgr du flyttet til Norge, visste du noe om Norge da? Hadde du noen spesielle assosiasjoner til
Norge?

Informant: Nei, egentlig ikke sa veldig direkte. Men jeg jobbet veldig myei Sverige. Jeg ville datro at det ikke var sa

veldig stor forskjell mellom de to landene, men egentlig var det. Men generelt kan man jo sammenligne de.
Intervjuer: Nar du var mindre, visste du noe til Norge da?

Informant: Egentlig veldig lite. Jeg visste om Norge dajeg gikk pa skolen, det jeg visste davar at Norge hadde mye
fisk og skog. Det var det som stod i skolebgkene den gangen.



Vedlegg VIII, side 2.

Intervjuer: Sa da leerte dere faktisk om Norge pa skolen?

Informant: Ja, Skandinavia. Men pa skolebgkene vare stod det at det var fire land som kalles Skandinavia. Sverige,
Danmark, Finland og Norge. (Tenker). Den gangen trodde vi at de fire landene snakket samme sprék. Jeg visste jo
ogsa at Norge var et rikt land, det stod ogsai bgkene. Det stod at Norge hadde et bra velferdssystem.

Intervjuer: Nar du kom til Norge da, hva var farsteinntrykket du fikk av Norge da?

Informant: Ojoj. Farsteinntrykket. (Tenker). Jeg syns det var stille og rolig, at det var veldig lite mennesker.
Intervjuer: Hvilken flyplass kom du til da?

Informant: (Tenker). Det var Gardermoen.

Intervjuer: Nar du hadde veert her et par dager. Satt du igjen med noen andre inntrykk da?

Informant: (Tenker) Kaldt! Jeg kom egentlig ikke pa den verste tiden, men det var veldig kaldt pa kveldene. Det var
vel mai jeg kom, pa den tiden her.

Intervjuer: Sa har vi en skala her. Her skal du rangere nordmenn. Fgrst nar det gjelder kompetanse.
Informant: (Tenker). Det blir midt patre nesten pa alle spersmalene paen méte. (Krysser av).

Intervjuer: Ja, bra. Det neste spgrsmalet er om du hadde kunnskap til noen norske kunstnere, artister,
forfattere, idrettsutgvere eller andre norske kjendiser fgr du flyttet til Norge?

Informant: (Tenker). Ja, norske kunstnere. Munch, jeg hadde hert veldig mye om han. Ogsa var det en forfatter, han
som var filosof, han som skrev ” Sofies Verden”. (Tenker). Jostein Gaarder. Vi hadde et stykke av han i litteraturtimen.
Idrettsutavere? Nei, jeg tror ikke jeg visste om noen navn. Men vi visste jo at Norge var flinkei vinteridrett, men

noen navn klarte jeg ikke a huske.

Intervjuer: Laerte du om dette pa skolen ogsa eller?
Informant: Ja.

Intervjuer: Jeg ble litt overrasket over Jostein Gaarder?

Informant: Ja, han var veldig, veldig kjent i Kina. Vi métte se hele den filmen, ogsd métte vi skrive et dikt om, eller

skrive om hele stykket. Det var morsomt.
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Intervjuer: Men lbsen, han kjente du ikke til nar du bodde i Kina?
Informant: Nei, han fikk jeg ikke vite hvem var far jeg flyttet til Norge.
Intervjuer: Fgr du flytte til Norge, hvordan oppfattet du Norges gkonomiske situasjon da?

Informant: Som sagt tidligere visste vi at Norge var et veldig rikt land med et veldig bra velferdssystem. Det visste vi.
(Tenker). Men den gangen laarte vi ikke sa veldig mye om at Norge fikk store deler av inntektene sine fraolje. Vi
tenkte at de kom frafisk og skog, industri.

Intervjuer: Vet du noe om hvordan den gkonomiske situasjonen blir oppfattet i dag?

Informant: | dag vet de at vi har oljei Norge, det er helt sikkert. Nar jeg gikk pa skolen hadde vi jo ikke noe internett,
det var ikke populaat da. N3, er det veldig annerledes nar det gjelder informasjon. Det er mye mer dpent og man kan

sgke all den informasjonen man har interesse av a vite eller trenger.
Intervjuer: Sa er det spegrsmal 7. Det norske styresettet, hadde du noe kunnskap om det far du kom til Norge?

Informant: Det er vanskelig atenke tilbake til da, jeg vet jo at Norge har monarki na. Men den gangen da, visste jeg
det da? (ler). Jo jo, jeg métte havisst det da. Det er fordi jeg jobbet i det svenske firmaet. Da snakket vi en god del
om de landenei Skandinavia. Men det laate jeg ikke pa skoletiden. Det ma jeg havisst nar jeg begynte ajobbe.

Intervjuer: Visste du at det var demokrati her da?

Informant: Ja, ja, det visste jeg.

Intervjuer: Med det var heller ikke noe dere leerte pa skolen?

Informant: Nei, vi snakket ikke sa mye om det. Men vi visste jo at det hartetil de vestlige landene pa en méte.
Intervjuer: Sa da hadde ikke det noe betydning for deg nar du flyttet hit, at det var demokrati?
Informant: Nei, nei. Ikke det helle tatt.

Intervjuer: Hadde du kunnskap til noen norske produkter og tjenester nar du bodde i Kina da?

Informant: (Tenker). Nei, ikke sa veldig mye. Veldig lite av det.
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Intervjuer: Norge har frem til na ikke veert sa flinke til & markedsfare seg i Kina heller?

Informant: Nei, ikke sant. Ogsa er det et spass lite land, det var nesten amerikanerne som dominerte hele Kina, det
var ikke sAmye plasstil de andre landene. Det er egentlig en ting som var veldig morsomt, nar de sma barna, hvis de
ser noen mennesker som, med vestlig utseende sa er det farste de sier " Oj, se! Der gér det en amerikaner”. Alle sier
det. Men som jeg sier "det er ikke sikkert de er fraAmerika’, men de har i hodet sitt at " Oj, det gar jo en amerikaner”.

Alletenker at det er amerikanere som ser sann ut (ler).

Intervjuer: Hvis du skal handle i dag, velger du norske eller kinesiske produkter da?
Informanter: Hva slags produkter er det snakk om da?

Intervjuer: Ja, alt mulig. Fra kleer til for eksempel hudpleieprodukter og interigrartikler.

Informant: Det kommer paforskjelligeting. (Tenker). Ja, hvis det er matvarer og sann gér jeg nok mest pa norske

matvarer. Men andre ting er jo ganske mye fraKina. Klaa og sann er jo alt "madein China’.

Intervjuer: Sa du tenker ikke pa kvalitetsforskjell nar det kommer til produkter fra Kina og Norge?
Informant: Nei, nei.

Intervjuer: Hvor attraktivt tror du Norge er som reisemal for kinesere?

Informanter: Hm, jeg kan ikke si det er veldig interessant. Sa fort noen reiser til Europa er det sd mange andre steder
areisetil. Man reiser til Paris, og til London. | stede for 8 kommetil Norge a se pa fjorder. Sa jeg tror ikke dessverre

at det er sAveldig interessant, hvert fall for kinesere.
Intervjuer: Det er jo forstalig det. At de vil reise til steder de har hgrt om og kanskje sett mye av pa tv.

Informanter: Ja, ogsa er det sann at ndr kinesere er ute areiser er det opptatt av store byer i stede for sma steder, natur
og, selvfalgelig er det noen mennesker som er opptatt av det, men generelt, sder de mest glad i store byer. Det er dem

o

atsa

Intervjuer: Da kan vi forsette pa denne skalaen her. Nar er det hvor attraktivt det er a for kinesere det er &

leve og bo i Norge, studere i Norge eller jobbe i Norge.

Informant: (Tenker, krysser av).
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Intervjuer: Midt pa tre alt sammen?

Informant: Ja, midt patre.

Intervjuer: Sa er det siste sparsmalet at du skal beskrive Norge med tre ord. Hvilke ord ville det vaert?

Informant: Hm, ja. (Tenker). Norge med tre ord? (Tenker). Det er vanskelig. Norge er veldig rent, det er avslappende.
Veldig lite stressende. Rikt!
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Intervju 8

Dato: 10.05

Informant: Dame, jobber pa Fredrikstad sykehus

Alder: 28 &

Sted: Fredrikstad.

Vi informerer om at intervjuet vil bli tatt opp med bandopptaker.

Intervjuer: Skal vi bare begynne rett pa da eller?

Informant: Ja, kanskje jeg kan se?

Intervjuer: Jada, du kan godt se gjennom spgrsmalene farst hvis du vil det.

Informant: Det er ganske interessant at dere vil intervjue, for vi er alltid veldig glade nér vi ser at noen er interessert i

0Sss.

Intervjuer: Ja, Kina er jo absolutt en voksende og interessant land, og det har det jo veert i mange ar. Det er
bare det at Norge ikke har klart & gjare seg kjent der, og det er jo veldig synd. Men det kan jo kanskje hende
du har et annet inntrykk av det?

Informant: Ja (ler). Daer jeg klar til & begynne.

Intervjuer: Du kan jo for eksempel fortelle litt om nar du kom til Norge, og hva du gjorde fgr du kom til
Norge.

Informant: Aja, jeg kom til Norgei fjor sommer, fordi jeg giftet meg med mannen min. Jeg har ogsa bodd i Norge et
ar far, dajobbet jeg som Au-pair. Jeg kom hit for abli kjent med kultur og sprak og tenkte ” Ja, okei, hvis det gér bra
kan jeg flytte hit”.

Intervjuer: Var det nar du jobbet som Au-pair at du mgtte mannen din?

Informant: Nei. Vi traff hverandre i @sterrike ndr vi studerte der.
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Intervjuer: Hva var det du studerte?

Informant: Jeg studerte bare tysk da. Men han studerte gkonomi. Sa da ble det sann lang avstand forhold. S3, ikke
| ett.

Intervjuer: Ble du glad nar du fikk vite at han var fra Norge da, eller visste du det far dere ble kjent?

Informant: Nei, jeg bare sa”okey”. For vi var pa kurs sammen hvor alle métte introdusere seg selv. Sadafikk jeg vite
at han var fraNorge. Da har jeg ikke peiling pa hva dere har i Norge, okei, norske skog eller fin natur. Bare det. Ja, sa
da, det var i 2005. Sa da begyntejeg abli kjent med Norge etter hvert. Jeg kom pa besgk og han reiste ogsatil
Taiwan, helt til i fjor, da giftet vi oss og jeg flyttet hit (ler).

Intervjuer: Hvilke assosiasjoner hadde du til Norge far du flyttet hit? Det vil si hvilke tanker du hadde om

Norge og hva du forbant Norge med for du flyttet hit?

Informant: Aja (tenker). Hva heter det igjen? Velferd, velferdssamfunn og likestilling mellom menn og kvinner. Ogsé
kaldt (ler). Ogsa kanskje mennesket er litt sann kalde. Jeg vet ikke, jeg bare tenkte at de var det siden det hadde vi
hert frafer. Noen ganger sa arbeidet vi med Norge bedrifter eller fraNord-Europa. Dafelte vi det sann, at det var litt
vanskelig & snakke med folk. Ja, ogsa som jeg sa. Masse skog. Det var en veldig kjent sang som heter " Norwegian
wood”, derfor har vi inntrykk av at det er skog overalt i Norge, og selvfelgelig ogsa veldig kjent fra Beatles. Det er
det farstejeg vil s at "Okel, det er Norge” (ler).

Intervjuer: Sa det er en sang altsa, som heter ”Norwegian wood™?

Informant: Ja, det er en sang. Saden er veldig kjent, alle kan synge den sangen. S davet vi at det er et land som
heter Norge i verden.

Intervjuer: Er det en barnesang?
Informant: Nei, nei. Det er en popsang. Litt kult.
Intervjuer: Ja (ler). Ogsa er det jo hvordan disse assosiasjonene ble til? Var det gjennom skole, venner?

Informant: Aja, gjennom, litte grann gjennom skolen, ogsa kanskje litt tv-program og media. Vi laate ogsa geografi

paskolen. Vi pugget hele Europa og matte vite hovedstedenei Norge, Sverige, Nederland ogsa videre.
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Intervjuer: Ja, sa var det hvilke farsteinntrykk du fikk av Norge nar du flyttet hit? Men da ma det nok bli nar
du kom til Norge som au-pair.

Informant: Ja (ler). Veldig rolig. Veldig sakte tempo. Nar jeg noen ganger ikke jobbet pa dagtid, var jeg vaket og
hjemme, og ville gaut a selitt fikk jeg en falelse av "hvor er folk hen?’. Liksom ale er borte, og det er helt stille. Vi
har jo over 23 millioner mennesker, sdjeg er vandt med a se mennesker overalt, og fale at jeg, jeg lever. Men her er
det sarolig. Jeg herte ogsa at ale sa” det ordner seg”, og "du bar ikke bekymre deg”. Vi fraAsia, vi er vant med hayt
tempo og hvis vi vil gjere noe mavi vite at vi skal gjere det. Men her er det litt mer sann " Vi tar det med ro, vi tar det
som det kommer”. Sa det er litt sdnn "Hvagjer vi nd?’. Man majo bare vente a se. Og folk, gamle mennesker er
veldig snille. De er ogsa litt sakte og har mye tAlmodighet med oss utlendinger. Mange ungdommer, jeg syns de, noen
av dem da, ikke alle, oppfarer seg ganske " opp der” eller er ikke interessert i bli kjent med de som er fraandre land.
Det er pa en mate en vegg mellom dem og meg. Sa jeg fikk ikke sd mye kontakt med unge mennesker, men de som er
over 40, 50 og oppover har jeg bedre forhold til.

Intervjuer: Har det bedret seg litt na etter at du har flyttet til Norge syns du?
Informant: Ja, ja. Salenge jeg laarer spraket kan jeg kommunisere med dem.

Intervjuer: Det er bra. Da kan vi ta det arket som ligger bak her, sa kan du ta pennen. Ogsa er det de farste

fem du skal svare pa. (forklarer hvordan rangeringer fungerer og de ulike ordene).

Informant: Ja, okel. (Pause). Det med utdanning er kanskje litt avhengig av hvor man bor, hvis man unna storbyen er

det kanskje mange som aldri flytter og far seg noen utdannelse, men i for eksempel Oslo er det nok litt annerledes.
Intervjuer: Resten av de spgrsmalene kan vi ta etterpa.
Informant: Okel.

Intervjuer. Da er det spgrsmal nummer 5. Hadde du kjennskap til noen norske kunstnere, forfattere,

idrettutgvere eller andre norske kjendiser fgr du flyttet til Norge?
Informant: (Tenker). Kunstnere kanskje. Munch! Ja, kanskje bare han.
Intervjuer: Hvordan visste du hvem han var?

Informant: Gjennom skoleboka kanskje. De andre, den som jeg kanskje har hart om historien men visste ikke at de

var fra Norge (tenker). Ja, ogsa han Ibsen. Den har jeg i hvert fall fatt med meg.
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Intervjuer: Var det ogsa gjennom skolen?

Informant: Det var gjennom venner. Vi hadde sanne diskusjoner ogsa herte jeg navnet hans. Han lager drama og sann.

Jeg visste ikke om hva dramaet het, men jeg visste navnet.
Intervjuer: Var det klar over at han var fra Norge da?

Informant: Nei, ikke helt. Men jeg visste om navnet. N&r jeg kom hit sdtenkte jeg ”Aja, det er han, han er faktisk fra
Norge”.

Intervjuer: Da kan vi ga til neste da som er hvordan du oppfattet Norges gkonomiske situasjon far du flyttet
hit?

Informant: Ganske bra. Jeg visste om det pa grunn av jobben min far. | hvert fall vet jeg at dere er ganske avhengig
av olje og shipping. Kanskje ikke akkurat nd, men hvert fall far var det ogsa shipping. Det er ogsa ganske kjent at
dere ma betale s mye skatt, og da ma det vaare en ganske bra gkonomi i landet. Hvis man betaler hgy skatt, betyr det
at man tjener brai forhold til andre land. Det er det jeg tenker pA. Som sagt har dere ogsa veldig bra velferd. Sdda
villejegtro at ja.

Intervjuer: Kan jeg spgrre deg om hva du jobbet med?

Informant: Ja, jeg jobbet med erstatning. Pa shipping-omradet. Du vet at det er mange skip som gar rundt i verden
som transportere produkter eller konteiner. Hvis noen av disse konteinere blir gdelagt sender vi folk til & undersgke
saken og finne ut hvor mye de skal fai erstatning. Datar jeg kontakt med shipping bedrifter for &fa penger tilbake.
For det er faktisk de som eier skipene som har avsvar for produktet eller konteineren som er gdelagt. Det er litt
spesielt men, hvert fall i Bergen har dere mange slike typer selskaper. Jeg husker jeg har ringt til Norge mange

ganger.
Intervjuer: Har du noen formening om hvordan Norges gkonomiske situasjon blir oppfattet i dag?

Informant: Nei, jeg kan ikke se s mye forskjell frafer. For jeg kan tafamilien eller vennene min for eksempel da.
Farst vet de at den norske krona er ganske sterk i forhold til var valuta. Ogsavil detro at (pause), vil du tro at med
lgnnsnivai Norge made hagod rad. De har hvert fall ikke hert at det gar darligerei Norge, men i andre europeiske
land har alle hegrt om for eksempel Island. Det er hvafolk har fétt med seg, ikke at det skjer noei Norge. Ogsa er det
en ting. Norge vil ikke veae med i EU. Safordi dere har det ganske bra selv vil dereikke bli inkludert i EU, for da
blir det kanskje darligere. Jeg tror at de som bor i Kina har tenkt den tankegangen.
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Intervjuer: Hadde du noe kunnskap om det norske styresettet far du flyttet til Norge?
Informant: (Tenker).

Intervjuer: Det vil pa en mate si at vi har monarki og demokrati i Norge.

Informant: Nei, jeg vet bare at dere har konge. Men jeg er ikke sikker pa hvordan det fungerer med regjeringen. Jeg
bare vet at dere har konge. Men sann som, vi er kanskje mer kjent med England. Det er kanskje ikke sa stor forskjell
fraEngland. Det er dronning eller konge men de har ikke sd mye makt faktisk. Det var det eneste jeg visste.

Intervjuer: Hadde det noen betydning for deg nar du flyttet til Norge?
Informant: (Ler). Nei. Jeg ville se padlottet. Jeg er ikke sd engasjert i politikk, nei.
Intervjuer: Hadde du noen kunnskap til noen norske produkter eller tjenester for du flyttet til Norge?

Informant: Produkter og tjenester? Produkter kanskje. Krem, handkrem. Det har jeg sett. Jeg vet ikke hvorfor, men
det er en liten handkrem som det star det norske flagget pd, sa datenkte jeg " den er fraNorge”. Tjenester? Ja,
shipping. Ogsafisk, i hovedsak laks.

Intervjuer: Hvordan oppfattet du disse produktene og tjenestene?

Informant: Jeg tenkte at det majeg preve med handkrem. Det er nesten ingen produkter jeg ser som er fra Norge, sa
nar jeg ser det syns jeg det er interessant. De fleste er jo fra Tyskland eller Frankrike, satenker jeg ”ja, kanskje”'. Ogsa
tenkte jeg at det er jo sa kaldt der oppe s handkrem fraNorge mavaare grei kvalitet. Shipping er ogsa ganske bral

Intervjuer: Men i dag da, fortrekker du & handle norske eller kinesiske produkter?

Informant: Nei, jeg fortrekker a kjape norske produkter hvis det ikke er produsert i Kina. Men det er jo nesten umulig

afinne sanne type produkter.
Intervjuer: Fortrekker du heller ikke Kinesiske produkter om de er produsert for norske produsenter?

Informant: Jeg tenker at det er det samme for jeg pleier & se palappen om hvor produktet er produsert. Det spars jo
ogsa hva slags produkter det er. Er det klag sd er det greit. Nordmenn er jo ogsa ganske kjent for handverk, sdjeg tror
jo at nar dere lager en ting er dere veldig ngyaktig ogsa er det av god kvalitet. Jeg er alltid interessert i norske
produkter.
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Intervjuer: Okei. Nar det gjelder Norge som reisemal. Hvor attraktivt tror du det er for kinesere?
Informant: Det ma vaare naturen som fjorden.
Intervjuer: Er det noe attraktivt for kinesere?

Informant: Ja, for jeg vet at ganske mange reiser som en gruppetil Norge for a se fjorden. Men jeg vil s at det
kanskje ogsa er det eneste. (Tenker). | Norge er det ikke mange bygninger som man kan se pa slik som det for
eksempel er i Tyskland. Slike veldige haye bygninger, her er alt litt mer flatt.

(Tenker). Jeg vet ikke. Hvis jeg skal anbefae en som skal kommetil Europaville jeg ikke sakt at han métte komme
til Norge farst. Jeg ville anbefalt adratil andre land ferst for de har mye mer historie. Norge er jo et ganske nytt land.
Det er sann jeg oppfatter det. Hvis du har nok penger, da kan du kommetil Norge for & se pafjorden. Jeg tror ikke det
er saveldig attraktiv mat for turister heller. Saja, kanskje det bare er naturen.

Intervjuer: Sa det er det eneste, naturen?

Informant: Ja og man vil jo kanskje haen kombinasjon. Du vil ha utsikt, fint landskap og god mat for en litt lavere
pris men med god kvalitet. Men sann som her, hvis du skal bo pa hotell ma du betale dobbelt sA mye enn om man for
eksempel skal til Praha.

Intervjuer: Da kan vi fortsette pa det skjemaet fra i stad. Da kan du krysse av her ut i fra hva du synes passer
best.

Informant: (Krysser av). Jeg liker veldig godt skolesystemet her i Norge, eller kanskje i Europada. For i Kina matte
vi falge regler heletiden, vi métte sitte stille og ikke rere andre ting. Her har dere mer fri og nar det gjelder
gruppeoppgaver dler lekser far dere lov atenke hayt om hvordan oppgaver skal veae. Men i Kinaer det litt firkantet.
Det synsjeg er veldig fint. (Pause). Jobbe i Norge? Ja, men det er veldig vanskelig for oss afajobb. Det er det! Ellers
er det ganske fint, korte arbeidsdager og ferie.

Intervjuer: Na er vi faktisk pa siste sparsmalet. Hvis du skal beskrive Norge med tre ord hva ville det veert?

Informant: (Tenker). Dyrt, og fri, frihet! Og hva heter det igjen? Fredelig
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Meningsfortetting

Spersmal/ informant Informant 1 Informant 2 Informant 3 Informant 4
1. Bakgrunn, hvorfor | Studert seksari Gikk palandbruks- Student, barn av Jobbet som auksjonist
kom du til Norge? Kina, skuffet over hayskole i Kina, venn foreldre fra i Kina, flyttet til

hvordan staten

av familien jobbet som

kulturrevolusjone

Norge for & studere.

handterte student- professor i Narvik og n, flyttet til Norge
oppgj aret. giennom han flyttet jeg | pagrunn av
til Norge og begynte pa | familiegjenforenin
NTNU. g med faren.

2. Assosiasjoner til Kaldt, fredfullt, mye | Kaldt, rikt, mye olje, Liteland Lite land med fin
Norge for du flytett | sn@og strgm og trag. natur.
til Norge? "eventyrland”.

3. Farsteinntrykk av Kaldt og Vakkert land og fa God plass, rent og | Annerledes (sett i
Norge bondesamfunn. mennesker. fritt pa skolen. forhold til Kina)

4. Seskalal)

5. Kjennskap til Grieg, Munch og Ibsen og Munch. Nei Ibsen
norske kunstnere, Ibsen.
forfattere, artister
eller lignende for du
flyttet til Norge?

6. Oppfatting av Mye olje og rikt. Rikt Ingen Velferdssamfunn og
Norges gkonomiske rikt land.
situasjon fgr du
flytett hit?

7. Kjennskap til det Visste at det var Konge og demokrati. Nei Konge og Storting.
norske styresettet kongedgmme.
far du flytett til
Norge?

8. Huvilke norske Ingen, men i dag Ingen, men i dag Ost og laks. Nei

produkter og/eller

kjenner de fleste

kjenner mange til

tjenester hadde du kinesere til laksen. laksen.
kjennskap til for du
flyttet til Norge?
9. Idag, foretrekker Begge deler, mener | Jeg kjgper bare norske Begge deler, men | Norske produkter ndr

du norske eller skeptisk til "madein | produkter bortsett fra litt skeptisk il man tar kvaliteten i
kinesiske China’ produkter. klaane mine som jeg produkter merket | betrakting.
produkter? kjaper i Kina. med "made in
China”’
10. Hvor attraktivt er Ganske attraktivt, Veldig attraktivt for de | Attraktivt for Mindre attraktivt enn

Norge som reisemal
for Kinesere?

men det er f& som
har r&d til & dra hit.

som har penger.

middel-klassen.
Reiser ikke bare
til Norge, men
hele Skandinavia.

de andre
skandinaviske landene
pagrunn av at det er
salite & se her.

11. Se skala 2)

12. Beskriv Norge med
tre ord

Likhet, selvgodhet
og godhj ertethet.

Vakkert, trygt og
likestilling-

Sosial-demokrati,
bygde-
romatisering og
idealisme.

Fred, fin natur og
trygt.
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Spgrsmal/ informant Informant 5 Informant 6 Informant 7 Informant 8
1. Bakgrunn, hvorfor | Fadt og oppvokst i Forsker, kom hit Utdannet i Kina, Har jobbet som au-pair i
kom du til Norge? Kina, flyttet hit pa som gjestforsker. jobbet palkea Norge, studert tysk i
grunn av flyttet til Norge pa | Qsterike. Flyttet til

familiegjenforening.

grunn av mannen.

Norge pa grunn av
mannen.

2. Assosiasjoner til
Norge for du flyttet

Kaldt, sng hele tiden.

Jeg kjentetil Norge
0g

Mye fisk og skog.

Velferdssamfunn,
likestilling, masse skog,

til Norge? Skandinavia,| bsen, vanskelig a snakke med
Grieg, Munch og folk og kaldt.
vakker natur.
3. Farsteinntrykk av @de, tomt, og Mye regn, snille Stille, rolig og lite | Stille, rolig og sakte
Norge bondeland. mennesker og mennesker. tempo. De eldre var
avslappet holdning. talmodige med
utlendinger mens de
unge ikke var like
interessert i bli kjent.

4. Seskalal)

5. Kjennskap til Ingen Ibsen, Munch og Munch og Jostein | Munch
norske kunstnerer, Grieg. Gaarder.
forfatterer, artister
eller lignende for du
flytett til Norge?

6. Oppfatting av Nei Godt utviklet og Rikt land med bra | Avhengig av olje og
Norges gkonomiske rikt. velferdssystem. shipping, betaler mye
situasjon fgr du skatt og er et rikt land.
flytett hit?

7. Kjennskap til det Kongedgmme Kjentetil at det var | Monarki og Monarki
norske styresettet Konge og Storting. | demokrati.
far du flytett til
Norge?

8. Huvilke norske Omega 3-tabletter Veldig lite Ingen Handkrem, laks og
produkter og/eller shipping.
tjenester hadde du
kjennskap til for du
flyttet til Norge?

9. Idag, foretrekker Norske Begge deler Mest norske Norske
du norske eller
kinesiske
produkter?

10. Hvor attraktivt er Veldig pa grunn av Veldig attraktivt. Ikke veldig Forholdsvis, men det er
Norge som reisemal | den norske naturen og attraktivt pAgrunn | bare for & se pa naturen
for kinesere? laksen. Men mange av litekjennskap | og spiselaks.

velger Sverige pa til landet.
grunn av kjennskap til
landet generelt.
11. Se skala 2)
12. Beskriv Norge med | Kaldt og rikt Kaldt, rikt og Rent, avslappende | Dyrt, frihet og fredlig.

tre ord

avslappende

og rikt.
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