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The purpose of this master thesis is to provide
knowledge about how the corporate brand can be
strengthened by the implementation of various country
of origin strategies in the branding process.

Through a completion of a qualitative study of two case
companies we have gathered information through
interviews, in-store observations, homepages and
diverse written documentation such as catalogues.
Finally the empirical data has been analysed by
comparing it to theories within the field of branding and
country of origin.

The effects of country of origin can, in a very effective
way, strengthen a company’s corporate brand. The
brand origin strategy is best suited during the brands
market introduction while country image is more tenable
strategy in a longer perspective.



Forord

Denna magisteruppsats ar skriven under varterminen 2005 och riktar sig framst till personer
med intresse for marknadsforing och varumirken. Aven féretag som arbetar med
varumarkesbyggande genom country of origin strategier kan ha intresse i denna uppsats. Da
uppsatsen primart riktar sig till personer med goda forkunskaper i marknadsféring kommer vi

saledes inte att narmare forklara grundlaggande marknadsforingsbegrepp.

Under arbetets gang har vi lart oss mycket om uppsatsskrivandets process. Vi har aven skapat
0ss goda kunskaper om teorierna kring country of origin samt byggandet och stirkandet av
varumarken. Vi vill tacka vara handledare UIf Elg och Veronika Tarnovskaya for den tid de
har lagt ner pa att guida oss med goda rad under uppsatsskrivandet. Vi vill dven passa pa att
tacka Yvonne Sorensen, VD pa Svenskt Tenn, for den mycket givande intervjun som vi

genomforde i April.

Lund, 2005

Louise Huggare Linnea HOgstrom Josefin Larsson



Innehallsforteckning

INNEHALLSFORTECKNING ......cvoviveiiiiceeiieteies st 5
L. INLEDNING . ..o et e e et e et e e e eaeeans 7
1.1 PrOBIEMAISKUSSION ...ttt se et e bt seetesbeneeresbeeas 8
1.2 I3V L LSRR USPRUS 12
13 F Yo =TTl VT o T | SRS 13
14 D) 1] o o] -] OO SO PO SOPRV O RTTORRP 13
2. METOD et aaa e 15
2.1 OVErgriPANAE SYNSALL ........c.cvveieeiiceeteeecee ettt ettt s ettt s st en st b s st es s b s eeeas 15
211 ANQEEPPSSALE ...ttt R Rt r e 15
N Y £ VIV (=Yoo TR SRS OTTRPTPTTPPR 16
2.2 Kvalitativ undersoKningSMETOU. .........coiiiiiiiiiiicieice et re e e sresre e 17
2.2.1  FallStudien SOM MELOM .........ooiiiieiiiiiee ettt b et bbbt b et e b e b sbe b e 17
2.3 DatabEAIDETNING ...t bbbttt e bt nn b b ene s 22
2.3. 1 BIlAIOIKNING ittt ettt ettt bttt nne s 22
b B -4 1 (0] 1 (1o RSP 23
24 METOATETIEKEION. ...ttt s be e s be e sbe s e e sbeesaeeebeebeenbeeteesreens 23
3. LITTERATURGENOMGANG. ..ot ittt 25
3.1 VarumarkeshYGOande .........coci oo ettt renrs 25
3.1.1.  Korporativt varumarkesbyggande samt identitetsbyggande ............cocooeiiiiririiiinene e 28
3.2 (@Lo U] oY YA ) o] g [o T I (T o RSP 33
0 N = -1 (o (1o FO OO USSR 34
I o 10110 VAT 44T o =TSP 35
I B = 1o o o] 4 To 1 RSP 39
3.3 VAr VarumarkeSMOUEIL.........cc.cooviiiiiiricicccceeeee ettt ettt ettt bbb e e 42
A, EMPIURI .. 46
4.1 SVENSKE TEINMIM .ottt bt bbb bbbt bbbt bt b bt s et et n b et nes 46
O O RV 1o To 11 OSSPSR 47
A o111 o) 1=1 4o o ST UROPUPTTPRPR 49
O 0 TR o 0o (14 SOOI SO PR 50
S [T V3o T OO 52
4.2 THE LEXINGTON COMPANY AB ..o 55
O RV 1o To 11 OSSOSO UR 56
42,2 POSITIONEIING ..ttt sttt b bbbt h e b e e e b e et e eb e e bt e bt eb e e Rt es b e seeebenbeebeebeemeenbenbeebenbeebeas 58
R T o (0o 1] =] TSRO PU PP 60
A S | [T T3 o T TR 61



51

52

53

54

6.1

7.1

7.2

7.3

AN A LY S e 63

Y1 00 L1 SRS 63
0TS 1 0] =T oo S 66
PROOUKL ...ttt et b e bbbttt b et s bt b e b et b e s bt et s b et et b e st et b e 69
B L LTo =TT U 73
SLUT SATSER .o e eea s 78
Forslag till vidare FOrsKNING........c.ccooiiiiiie e sttt re e e re e 82
KALLFORTECKNING. .....ciiitiiiiitiie ettt et e e enae e serae e s enaeas 83
SKITFHHGA KAHOT ...t b bbbttt bt 83
[ 1= S 0T TS = W = 1] o] OSSR 88
IMUNTHGA KEIIOT ...t b e bbbt bttt et e et e b bbb 89
BILAGOR .. e 90



1. Inledning

| det inledande kapitlet kommer vi att presentera vart uppsatsamne. Vi avser aven att
diskutera det problem som ligger till grund for denna uppsats. Vi ger lasaren en inblick i
tidigare forskning och presenterar nagra tongivande forfattare inom teorier kring country of
origin. Vi avslutar kapitlet med en presentation av vart syfte, avgransningar och viktiga

definitioner.

”What's in a name? That which we call a rose by any other word would smell as sweet.”
-Shakespeare akt I1, scen Il ur Romeo och Julia

Redan Shakespeare filosoferade pa sin tid dver namnets makt, hur ett ord klingar och
uppfattas av olika manniskor. Och vad séger oss egentligen ett ords stavning och uttal om
dess innebord och harkomst?

Manniskor fran olika lander har namn som léter och uttalas pa olika satt. Ofta gar det snabbt
att skaffa sig en uppfattning om varifran, kanske ett specifikt land eller i alla fall vilket
omrade, en person har sin harkomst enbart efter att ha lyssnat till dennes namn. Precis pa
samma satt som vi skaffar oss en uppfattning varifran en manniska kommer baserat pa namnet
kan ett varumarkes namn skapa associationer som far oss att tro att varumarket har sitt
ursprung i ett visst land eller omrade. Detta fenomen har manga foretag tagit fasta pa och
anvander sig saledes av de ursprungsassociationer som ett varumarkes namn ger upphov till i

sin marknadsforing.

I samband med en 6kad internationalisering har accelererande teknologisk utveckling samt
forbattrade kommunikationer lett till utvecklandet av helt nya marknadsféringsmetoder for
foretagen. Genom fler marknadsforingskanaler, sdisom exempelvis Internet, har foretagen fatt
det lattare att marknadsfora sig pa en global arena. Samtidigt har en stérre marknad i
kombination med en ¢kad konkurrens gjort det allt svarare for foretag att marknadsfora sina
produkter med traditionella medel. Fo6r att gora sig sedd och hérd genom det konstanta bruset
av reklam, fran den mangd aktorer som marknaden utgors av idag, kravs det att foretag ar

mycket tydliga i sin identitet och i sitt budskap. Precis som individen i dagens samhalle



stravar efter att urskilja sig fran den stora massan genom att exempelvis kla sig originellt
maste dven foretag anspela pa en mycket tydlig image for att fa uppmarksamhet. Ett satt att
sarskilja sig fran sina konkurrenter pa varldsmarknaden &r att identifiera sig just genom
foretagets country of origin, det vill sdga det land som foretaget har sitt ursprung i. Country of
origin kan ses som ett samlingsnamn for de strategier som innebar att foretag anvander sig av
sitt ursprung i sin marknadsforing. | var uppsats har vi valt att fokusera pa hur ursprunget

paverkar och forstarker ett féretags varumarke.

1.1 Problemdiskussion

Genom “made in” markningen har man for konsumenten introducerat ytterligare en variabel
att ta hansyn till vid konsumtionsbeslut. Redan pa 60-talet utvecklade forskare teorier kring
country of origin. Den tidiga forskningen fokuserade pa den enskilda produkten och pa vilket
satt kannedom om produktens country of origin paverkar kundens uppfattning, framférallt om
produktens kvalitet. Manga av de tidigare forskare som undersokt hur country of origin
paverkar konsumenters attityder gentemot produkter (for en redogdrelse se Bilkey et al.,
1982) har fokuserat pa endast en produktkategori (Chao, 1992) dar country of origin ar den
enda manipulerbara variabeln, vilket starkt ifragasatter studiernas validitet. Forskningen inom
omradet country of origin har sedermera utvecklats fran undersokningar med endast en
variabel till att, fran och med mitten av 80-talet, omfatta multipla variabler sdsom
produktgaranti, (Thorelli et al., 1989) pris och distribution (Chao, 1989a, b).

Pa senare ar har vi kunnat urskilja en tydlig forandring. Fran att den enskilda produkten lange
varit i centrum fokuserar foretag idag alltmer pa varumarket och specifikt pa vilket varde
varumarket ger foretaget (Kunde, 2002). Detta skulle kunna ses som en direkt effekt av det
faktum att marknader idag karaktariseras av ett 6verfléd av produkter, och aldrig tidigare har
konsumenter tvingats ta till sig sa pass mycket information som de gor idag. Som ett resultat
av denna utveckling har vi kunnat skada hur foretagen hittar nya satt att na ut till
konsumenterna. Flera foretag minskar nu antalet produkter i sina produktportféljer for att
istallet framhé&va foretaget och dess starka varden. Exempelvis har Unilever nyligen andrat sin
strategi fran att ha fokuserat pa produktvarumarken till att nu lagga fokus pa det mer

enhetliga, det korporativa varumérket (www.unilever.se). Med ett klart och tydligt koncept,



som innefattar hela foretaget och alla produkter, skapas en tydlig bild av foretaget som gor det

enklare for foretaget att havda sig pa marknaden (Haedrich et al., 2003).

Country of origin spelar olika roll for den enskilda produkten och for det korporativa
varumarket. Medan country of origin frdmst utgor en kvalitetsindikator for produkten, utgor
country of origin en av de variabler som ett foretags korporativa varuméarke bygger pa.
Forutom tillverkningslandet paverkar aven pris, personlighet, varden och namn ett foretags
korporativa varumarke (Haedrich et al., 2003). Det korporativa varumérket anvands
strategiskt i marknadsforing idag for att uppmarksamma féretaget pa marknaden. Inom
ramarna for strategiskt varumérkesbyggande, som under 80-talet upplevde en period av
intensiv teoribildning (Tufvesson, 2005), har darmed allt storre fokus kommit att ligga pa
korporativt varumarkesbyggande. Saledes finns det en koppling mellan teorierna kring
country of origin och strategiskt varumarkesbyggande och det finns idag otaliga exempel pa
foretag som vid varumarkesbyggande och marknadsforing strategiskt anvander sig av de
varden som dess ursprungsland signalerar. IKEA &r ett exempel pa ett foretag som framhaver
sitt svenska ursprung, bade i design av sina produkter samt i marknadsforingen av dess
korporativa varumérke. Att framhdva det svenska ursprunget har nastan kommit att bli en

sjalvklarhet for svenska inredningsforetag, vilket IKEA kan sdgas ha gatt i spetsen for.

Forskningen kring country of origin grundar sig ddrmed i en tro att country of origin &r en
viktig paverkande variabel vid konsumtion, da de varden som konsumenten associerar med ett
visst land smittar av sig till foretaget och dess produkter. "Made in Germany” ger exempelvis
indikationer pa en robust kvalitetsprodukt medan “made in Italy” star for design och sexighet.
(Anholt, 2000) Beroende av vilken typ av produkt ett foretag saljer ar det alltsa viktigt for
foretagets marknadsforare att kanna till hur kunden uppfattar produktens ursprungsland.

Idag star forskningen kring country of origin infor allt storre utmaningar dd produktion,
design, montering och forséljning av ett foretags produkter i manga fall sker i flera olika
lander. Identifikationen av ursprungslandet blir darmed mycket mer komplex. Litteraturen
inom omradet avspeglar, enligt Roth et al. (1992), komplexiteten pa den globala
marknadsplatsen genom att det idag inte enbart talas om ”"made in” utan dven om ”country of
design”, “country of assembly” samt “country of parts”. Véljer ett foretag att aktivt framhava
en av ovan ndmnda dimensioner framfor andra, kan onskvarda associationer till varumarket

skapas. Exempel pa detta kan vi finna pa marknaden for mountainbikes dar cykelramen i



vissa fall marks med “designed in the United States” fastan cykeln i manga fall kan vara
tillverkad i ett annat land. Genom att fokusera pa det land som skapar de mest fordelaktiga

associationerna menar vi att foretag darmed kan skapa ett hogre varde pa sitt varumarke.

Under arbetets gang har vi identifierat tva olika strategier som country of origin litteraturen
kan sagas ha gett upphov till. Dessa ar dels country image, dar foretag anvander sig av de
varden som deras ursprungsland férmedlar, och dels brand origin, dér féretag anvéander sig av
ett pahittat ursprung for att vacka sarskilda associationer. Dessa illustreras i modellen nedan,
medan en fortydligande genomgang av strategierna aterfinns i litteraturgenomgangen.

COUNTRY OF ORIGIN

I I
COUNRY IMAGE BRAND ORIGIN

Foreign branding

(De strategiska tillampningarna av country of origin)

Foretaget Design House Stockholms affarsidé ar att forse varlden med skandinavisk design av
hogkvalitativa inredningsprodukter (www.designhouse.se). Saledes bygger foretagets
korporativa identitet pa de varden som sammankopplas med svensk design sasom modernitet
och enkelhet, vilket tydligt visar pa att foretaget aktivt tillampar effekterna av country of
origin. Det finns, som vi konstaterat, dven foretag som anvander sig av ett pahittat ursprung.
Det kanske mest kanda och omtalade exemplet &r det amerikanska glassforetaget Haégen-
Dazs, som aktivt forsoker skapa associationer till Skandinavien (Campbell, 2003). Istallet for
att tydligt deklarera country of origin i bemarkelsen tillverkningsland gors ofta forsok att
Overspegla denna information genom att istdllet marknadsfora varumarkets ursprung som
Overhuvudtaget inte Overensstammer med det faktiska ursprungslandet. I denna bemarkelse ar
det viktigt for foretag att k&nna till vilka varden som sammankopplas med vilka l&nder.

Frankrike associeras exempelvis med mode, elegans och skdnhet och det finns ett flertal
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framgangsrika skonhetsprodukter med franskklingande namn sasom Lancdme, Guerlain och
Clinique. (Anholt, 2000)

Konsumenter har en tendens att vardera produkter fran hemlandet hogre an utlandska
produkter. Patriotismen for det egna landet, vilken tenderar att vara storre i mer valutvecklade
industrilander, kan innebara problem for foretag som anvander sig av ett pahittat ursprung.
(Bilkey et al., 1982) Vi ser flera begrénsningar for foretag som anvander sig av ett fiktivt
ursprung. Dels riskerar foretagen att ga miste om den patriotiska hemmamarknadens sympati
for varumarket samtidigt som foretaget kan ha svart att uppna trovérdighet i det land eller
omrade som foretaget bygger sitt ursprung pa. Ytterligare en risk med att anvéanda sig av ett
pahittat ursprung ar att trovardigheten riskerar att ifragasattas. Den ryska vodkan Stolichnaya
lyckades exempelvis misskreditera varumarket Smirnoff, som antagit ett ryskt ursprung i sin
marknadsforing, genom att pavisa att produktionen av denna vodka de facto sker i USA
(Thakor et al., 1996). Med dessa begransande faktorer i atanke stéller vi oss fragade till hur

effektivt det egentligen ar att marknadsfora ett pahittat ursprung.

Vidare konsekvenser av att knyta sitt varumarke till ett visst land &r att varumarket riskerar att
urholkas da uppfattningen om ett land forsamras exempelvis till f6ljd av missgynnsam politik.
Johansson (1989) menar att individen kan vérdera kvaliteten pa ett lands produkter valdigt
hogt och anda inte tycka om dessa produkter eftersom uppfattningen om ett lands produkter
inte enbart baseras pa extern information utan dven pa egna erfarenheter och uppfattningar. |
vissa sociala sammanhang kan det dven vara oacceptabelt att handla produkter fran ett visst
land, exempelvis sasom manga amerikanska judar végrar att kopa tyskproducerade bilar. P4
liknande satt bojkottade australiensare och nya zeelédndare franska varor som en protest mot
karnvapentesten i Oceanien (Kotler et al., 2002). Pa detta satt menar vi att country of origin
effekterna kan ha en mycket destruktiv effekt. Det var inte bara australiensare och nya
zeelandare som bojkottade franska produkter under karnvapentesterna i Oceanien utan detta
var en bojkott som anammades Over stora delar av varlden. Harigenom fick manga franska
foretag, som annars profiterar pa det franska ursprunget, nu lida ekonomiska forluster till foljd
av den franska politiken. Hur agerar foretag i en situation da varumarket upplever ett bakslag

pa grund av att landet misskrediteras i media, ar darfor en fraga vard att reflektera Gver.

Forskning dar country of origin sammankopplas med det korporativa varumarket har hitintills

inte forekommit i ndgon stdrre utstrackning. Pa manga satt &r dock strategier for korporativa
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varumarken intressanta ur ett country of origin perspektiv. Det faktum att foretag idag, i stor
utstrackning, anvander sig av effekterna av country of origin far oss att undra hur foretagen
profiterar pa sammankopplingen mellan varumarket och country of origin effekterna.
Dessutom Onskar vi fa svar pa hur foretag tillampar dessa effekter vid det strategiska
byggandet av ett starkt varumérke. Finns det skillnader i hur féretagen tillampar de olika
strategierna brand origin och country image, samt vilka for- och nackdelar medfér de olika
tillampningsstrategierna? De varumarken som vi kommer att undersoka narmare ar bada
redan etablerade varumarken. Vi amnar darfor inte titta pa hur foretag fran borjan skapar sitt
varumarke grundat pa country of origin teorier. Istallet kommer vi att undersoka hur foretagen

tillampar country of origin strategierna for att forstarka det redan etablerade varumarket.

Det finns en mindre mangd studier gjorda i Sverige som behandlar country of origin. Av de
studier som vi funnit &r det endast ett fatal som i sin metod valt att anvéanda sig av fallforetag.
Den enda studien av denna typ som genomforts vid Lunds Universitet & Dykes et al. (2002)
uppsats Identitetsbyggande med fokus pa country of origins roll, som &r en fallstudie med tre
foretag och som koncentrerar sig pa effekterna av country of origin for korporativa identiteter.
Vi anser dock att denna uppsats inte fordjupar sig tillrackligt i de omfattade country of origin
teorier som finns tillgadngliga, samtidigt som den inte kopplar amnet till det strategiska
skapandet av korporativa varumarken. En annan uppsats som har inspirerat vart val av
uppsatsdémne ar uppsatsen Where’s that brand from? Broadening the concept of foreign
branding av Brolin et al. (2004). Denna uppsats knyter marknadsforingsstrategi till begreppet
country of origin och bidrar saledes med en god beskrivning av begreppen samt dess
innebdrder och implikationer. | uppsatsen av Brolin et al. finns dock en avsaknad av hur
tillampningen av strategierna sker i foretagen och det &r denna lucka vi dmnar att fylla med

Var uppsats.

1.2 Syfte

Genom denna studie avser vi att undersoka hur varumadrken, framst de korporativa, kan
forstarkas genom tillampning av de olika country of origin strategierna i foretagens

varumarkesbyggande.
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1.3 Avgransningar

De flesta studier som hittills har producerats inom amnet country of origin har fokuserat pa

foretag som arbetar med konsumentprodukter. Som vi redan konstaterat anser vi att

forskningen inom omradet dock inte ar fullstandig. Darfér &mnar aven vi studera foretag som

befinner sig pa konsumentmarknaden.

1.4 Definitioner

| uppsatsen kommer vi att referera till en del begrepp som lasaren mojligen inte dr bekant

med. Darfor &mnar vi nu definiera ett antal begrepp som kommer att fortydligas ytterligare i

teorikapitlet.

Country of origin:

Country image:

Brand origin:

Country of origin ar en teori inom marknadsféringslitteraturen som
ser till det satt pa vilket geografiskt ursprung kan influera
konsumentens uppfattning om produkten. Roth et al. (1992)
definierar teorin som ’the overall perceptions consumer’s form of

products from a particular country...”.

Kotler et al. (2002) definierar country image som “’the sum of beliefs
and impressions people hold about places. Images represent a
simplification of a large number of associations and pieces of
information connected with a place. They are product of the mind
trying to process and pick out essential information from huge

amounts data about a place.”

Definitionen av brand origin som ges av Thakor et al. (1996) gor
géllande att begreppet avser ”...the place, region or country to which
the brand is perceived to belong by its target consumers. We note that
this may differ from the location where products carrying the brand
name are manufactured, or are perceived by consumers to be

manufactured.”

13



Foreign branding: Foreign branding beskrivs av LeClerk et al. (1994) som ““The strategy
of pronouncing or spelling a brand name in a foreign language... (to)
trigger cultural stereotypes and influence product perceptions and

attitudes™.
| stérsta mojliga utstrackning kommer vi i uppsatsen att anvanda oss av svenska termer. Vissa

begrepp har vi dock inte funnit ndgon passande svensk oversattning till, daribland uttrycken

ovan. Saledes anvander vi i vissa fall de engelska beteckningarna.
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2. Metod

I metodkapitlet presenterar vi hur metoden har utarbetats for att besvara vart syfte. Vi
redogor foljaktligen for vilka val vi gjort och motiveringen till dessa samt vilka foljder vara

val kommer att f4 i uppsatsen.

2.1 Overgripande synsatt

Metoden kan ses som de glasdgon vi tar pa oss for att se pa ett problem utifran ett visst
perspektiv. Det talas framst om tva vetenskapliga huvudinriktningar, positivismen och
hermeneutiken (Thurén, 1998). Utifran positivismen antas forskaren kunna studera samhéllet
pa ett neutralt sétt och tror saledes pa absolut kunskap, med andra ord att verkligheten ar lika
for alla. Positivismen menar darfor att alla uppfattar fenomen pa samma satt. Hermeneutiken
menar istallet att alla manniskor har olika bilder av verkligheten och detta kan endast studeras
da forskarna satter sig in i hur manniskor tolkar sarskilda fenomen (Jacobsen, 2002). Eftersom
hermeneutiken kan ge en rikare och mer nyanserad bild av verkligheten och da vi har forsokt

finna en djupare forstaelse om vart problemomrade, har vi valt att arbeta utifran detta synstt.

Vi kommer att arbeta med denna uppsats utifran forskarens perspektiv, dar vi ser pa
fenomenet som en utomstaende. Detta ger oss en mojlighet att studera bade foretags- och

konsumentrelaterade faktorer. Storst fokus kommer emellertid att ligga pa foretaget.

2.1.1 Angreppssatt

Det finns huvudsakligen tva angreppssatt som vi kan anvanda for den foreteelse vi ska
studera, induktiv och deduktiv metod. Den induktiva metoden brukar &ven kallas for
upptackandets vag, da forskaren utgar fran empirin och formulerar darefter en teori (Patel et
al., 1991). Halvorsen (1992) menar att denna metod lampar sig bast da ett nytt
problemomrade ska utforskas. Det deduktiva angreppssattet utgar ifran att en teori aldrig blir
riktigt fullstindig. Genom att fora in nya variabler och hypoteser och sedan testa dessa
empiriskt kan vi bygga ny kunskap och pa sa vis skapa oss en storre forstaelse for
problemomradet. (Holme et al., 1997) Det abduktiva angreppssattet kan sagas vara en
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kombination av deduktion och induktion men som dven tillfor nya moment. Har finns det en
vaxelverkan mellan teori och empiri. Forskaren kan arbeta sig in i empirin med hjélp av
forforstaelse av teorin samtidigt som dven teorin utvecklas. Pa detta vis omtolkas stegvis teori
och empiri i skenet av varandra. | jamforelse med abduktion framstar de andra angreppssétten
som ensidiga och orealistiska i jamférelse med hur forskning i verkligheten utévas. (Alvesson
et al., 1994) Alvesson upplyser oss d&ven om att en hermeneutiker skulle forklara abduktion
som en slags hermeneutisk spiral, alltsd en tolkning av fakta som vi redan har viss
forforstaelse av. Da var forskningsfraga driver oss att studera bade aldre och nyare
problemomraden har vi funnit det svart att arbeta strikt deduktivt eller induktivt, darfor har vi
valt att arbeta utifran det abduktiva angreppssattet. Utifran teorin har vi fatt inspiration till
vilken data som ska samlas in, parallellt som var insamlade data har gett oss uppslag till nya

teoretiska aspekter.

2.1.2 Val av teori

Den sista delen av magisterkursen dgnade vi at att kartlagga hur country of origin teorin har
utvecklats. Pa sa vis skaffade vi oss ett bra teoretiskt ramverk som har legat till grund for var
uppsats. Utifran denna forforstaelse skapade vi oss dven en battre insikt i vilken empirisk data
som kravdes for att besvara vart syfte. | uppsatsens teoriavsnitt har vi valt att forst presentera
den grundlaggande teorin inom varuméarkesbyggande, for att senare lagga mer fokus pa
identitetsbyggande och de korporativa varumaérkesteorierna. Genom att studera identitet har vi
indirekt dven studerat hur foretagen skapar sin image vilket tillatit oss att fokusera studien pa
ett foretags perspektiv men &aven fanga vissa konsumentspecifika aspekter. Har har vi

koncentrerat oss pa de klassiska forskarna, sasom Melin, Aaker, Kapferer och Balmer.

| teorin som behandlar country of origin ger vi forst en kort bakgrund till amnesomradet for
att senare fordjupa oss i teorier rérande country image och brand origin samt foreign
branding. Vi har dels anvédnt oss av aldre artiklar, vilka fordjupar sig i grunderna for
problemomradet, och dels av nyare artiklar som battre kan sammankopplas till strategiskt
varumarkesbyggande. D4 vi anser att de befintliga teorierna rérande varumarkesbyggande har
brister i kopplingarna till country of origin och hur detta tillampas i praktiken har vi valt att
skapa en egen modell, som ligger till grund da vi presenterar empirin och analyserar
materialet. Modellen presenterar de variabler genom vilka country of origin kan paverka och
starka varumarkesbyggandet.
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2.2 Kvalitativ undersékningsmetod

Det finns en rad utmérkande skillnader mellan den kvalitativa och den kvantitativa metoden.
Den kvantitativa metoden kannetecknas av att forskaren iakttar fenomenet utifran och har da
ingen majlighet att ge en forstaelse for bakomliggande attityder och tankar. Med den
kvantitativa metoden visar forskaren fenomenets omfattning och far da fram precisa resultat.
Genom det stora antalet undersokningsobjekt ges &ven en mojlighet till att gora
generaliseringar. Till skillnad fran den kvantitativa metoden &r den kvalitativa metoden
ostrukturerad och mycket flexibel. Denna metod mOjliggdr en nérhet till
undersokningsobjekten som ger riklig information och kan darfor gd pa djupet med
problemet. Har soker forskaren det unika till skillnad fran den kvantitativa metoden som

istallet forsoker finna precisa resultat. (Holme et al. 1997).

| denna uppsats har malet varit att ge en djupare forstaelse for hur foretagen anvander country
of origin som ett strategiskt marknadsforingsverktyg. For att uppfylla vart syfte har darfor den
kvalitativa metoden gett oss bast forutsattningar. Vi har sokt det unika inom problemomradet
och detta gors bast med en ostrukturerad undersokningsmetod med mojlighet till flexibilitet
under undersékningens gang. Med den kvalitativa undersékningsmetoden har vi fatt en battre
helhetssyn pa problemomradet och aven fatt en storre chans till forstaelse for bakomliggande

tankar.

2.2.1 Fallstudien som metod

| denna uppsats har vi anvant oss av tva fallforetag. Med fallstudiemetoden ges en bra
mojlighet att skapa en helhetsbild, da forskaren arbetar intensivt med ett antal foretag pa vilka
olika typer av datainsamling genomfors (Svenning, 1999). Det finns en hel del kritik mot
fallstudier. Den kritik som oftast dyker upp ar svarigheterna att gora generaliseringar utifran
endast ett fall. Motstandare till kritiken menar att resultaten av en fallstudie kan generaliseras
till teori precis som forskare generaliserar fran experiment till teori (Yin, 2003). For var del
har méjligheten att generalisera inte varit av storsta vikt. Vi har istéllet avsett att fordjupa 0ss
grundligt i tva foretag for att finna deras unikheter och darigenom bidra med kunskap inom ett

specifikt problemomrade. Att anvanda oss av tva olika fall i var fallstudie ger oss en analytisk
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fordel gentemot ett enda fall. Nackdelen med detta val &r att det tar mer tid och resurser i
ansprak. Vi anser dock att fordelarna vager tyngre i och med att tva fallforetag har gett oss
mojligheten att genomfora en jamférande studie. Med tva fallforetag har vi aven fatt
mojligheten att dra slutsatser mellan de bada fallen och pa sa satt skapa mer Gvertygande
argument for vara slutsatser. Vi finner aven att fallstudiemetoden har varit passande for oss da
delar av vart problemomrade bestar av ett relativt nytt fenomen som ar tamligen outforskat.
Metoden har da givit oss en majlighet att narmare undersoka avvikelser och forandringar hos

foretagen och varfor detta har skett.

En valgjord fallstudie anvéander sig av flera olika datainsamlingsmetoder. Med hjalp av
exempelvis dokumentstudier, observationer och intervjuer kan fallstudiens resultat bli mer
overtygande och korrekta da resultaten baseras pa flera olika kallor. Anvandandet av olika
insamlingsmetoder gor det mojligt att fa storre kunskap om historik, beteende och attityder.
Nackdelen att anvanda sig av tryckt dokumentation ar som i de flesta andra fall att dessa

dokument ar skrivna for andra syften an vart eget. (Yin, 2003)

Vi anser att vi, genom att fokusera pa endast tva fallféretag, har skapat oss en djupare
forstaelse for problemomradet. Mojligheten att anvanda flera olika insamlingsmetoder har
aven givit oss en mer nyanserad bild. Det finns egentligen ingen annan metod som tillater oss
att arbeta pa detta satt. Vi diskuterade majligheten av att anvanda oss av en survey. Det som
talar fOr att anvanda sig av en survey &r att vi, genom att undersoka en storre avgréansad grupp
med hjalp av enkater eller intervjuer, hade kunnat samla ihop en méangd information fran ett
storre antal respondenter. Darigenom hade vi skapat 0ss en chans att géra generaliseringar
utifran svaren. (Patel et al., 1991) Vi har dock funnit det viktigare att gora en djupgaende
tolkning av problemomradet da det inte gjorts pa detta séatt forut varpa fallstudiemetoden

passar 0ss battre.

Val av fallféretag

| denna uppsats har vi anvéant oss av ett selektivt urval vilket innebér att fallen véljs ut efter ett
antal forutbestamda kvaliteter och anvands i exemplifierande syften. Vara fallforetag har valts
ut utifran teoretiska grunder dar vi pa forhand stallt upp ett antal kriterier som foretagen ska
leva upp till (Svenning, 1999). Vi har valt att titta narmare pa inredning och designbranschen
da detta ar en bransch som Sverige ar mycket kant for (www.sweden.se). Dessutom har Vi,

inom ramen for country of origin teorierna, velat undersoka en bransch som i hdg grad
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kannetecknas av high involvement produkter. Manga av de studier som har genomforts inom
omradet undersoker just high involvement produkter, daremot har inredningsbranschen inte
studerats i nagon storre utstrackning. En annan bransch som hjélpt till att marknadsfora
Sverige som land ar bilbranschen. Denna bransch har dock redan studerats ingaende i
samband med country of origin forskning. Vi ansdg saledes att en studie av

inredningsbranschen skulle ge ett strre kunskapsbidrag.

Kravet pa de undersokta foretagen har dven varit att de skall anvanda sig av nagon slags
country of origin strategi for att marknadsfora sitt korporativa varumarke. Tva foretag som
passar in i denna profil & Svenskt Tenn AB och The Lexington Company AB vilka vi har
undersokt narmare i egenskap av fallforetag. Fortsattningsvis kommer vi att referera till The
Lexington Company AB med enbart Lexington. Ett av fallféretagen arbetar mer med country
image som strategi medan det andra foretaget fokuserar mer pa brand origin. Genom att
studera tva foretag som arbetar med olika country of origin metoder, men befinner sig inom
samma bransch, har vi kunnat dra paralleller mellan de bada foretagen och aven visa pa
specifika skillnader. Bade Svenskt Tenn och Lexington ar mycket framgangsrika inom sitt
omrade. Vi anser att bada fallforetagen representerar vissa fenomen vilka gor foretagen
ovanliga och darmed intressanta att studera. Lexington &r exempelvis ett av de fa
inredningsforetag i Sverige som inte utnyttjar det svenska kulturarvet medan Svenskt Tenn

bygger upp nastan hela sitt varumarke pa just sitt kulturarv.

Foretaget Svenskt Tenn har sedan 1924 varit verksamt inom inredningsbranschen. Foretaget
har utvecklats fran en liten tennateljé till ett numera globalt varumarke inom inredningskonst.
Sortimentet som erbjuds av Svenskt Tenn bygger pa en varierande kollektion av moderna och
klassiska inredningsforemal av noggrant utvalda konstnarer och formgivare. Foretaget
anvander sig av det svenska kulturarvet som marknadsforingsstrategi for sitt korporativa
varumarke. Vi har darfor undersokt hur Svenskt Tenn arbetar med country image for att

kommunicera sitt varumérke. (www.svenskttenn.se)

Lexington ar ett inredningsforetag som specialiserar sig pa designartiklar for sovrum och
badrum, i en genomgaende amerikansk anda baserat pd New England stilen. Foretaget
erbjuder ett stort sortiment av hogkvalitativa sangklader och handdukar. Foretaget som endast
funnits sedan 1996 ar redan véletablerade inom inredningsbranschen bade i Sverige och

internationellt. (www.lexingtoncompany.com) Det helsvenska foretaget har anammat en
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strategi som innebar att de férsoker kommunicera en amerikansk image och darmed dolja sitt
svenska ursprung. Darfor har vi ndrmare studerat hur Lexington arbetar med brand origin for

att starka sitt varumarke.

Datainsamlingsmetoder

Datakéllor brukar delas in i primérdata, material som forskaren sjalv samlat in for studien,
samt sekundardata, material som &r insamlat av andra. D& vi har velat studera hur
fallforetagen anvénder sig av ursprunget som marknadsforingsstrategi och forsokt skaffa oss
en helhetsbild om hur de arbetar har det varit viktigt for oss att studera foretagen bade utifran
primara och sekundara kallor. Vi inledde var studie med att inhdmta sekundart material,
sasom  arsredovisningar,  kataloger, tidningsartiklar, annonser och  hemsidor.
Kunskapsinhamtningen om foretagen har alltsa blivit nyanserad da vi anvént oss av flera olika
kallor. Nedan visar vi narmare hur vi har anvant de olika kéllorna. For att komplettera
datainsamlingen har vi dven tagit hjalp av primardata i form av intervju och
butiksobservationer. Detta har gett oss en djupare forankring i problemomradet (Lundahl et
al., 1999).

For att skapa en grundlig forstaelse for hur foretagen arbetar med olika country of origin
strategier har vi genomfért en semiotisk analys. En semiotisk analys omfattar de verbala och
visuella signaler foretaget ger, sasom farger, monster, manniskor, féremal, musik, tal, skrift,
utnyttjande av annonsutrymme, genre, layout, kameravinklar, vad som visas och vad som &r
utelamnat. Med andra ord hur foretaget wvisar upp sig for sin  marknad
(www.mciwar.se/varum.html). Denna analys har vi genomfort genom att studera tryckt
material och genom butiksobservationer. Da vi har undersckt tryckt information som finns
tillgdnglig om foretagen har vi tagit hjalp av kataloger, reklam samt olika artiklar. Vi har aven
grundligt studerat de bada foretagens hemsidor for att narmare se hur foretagen framstaller sitt
varumarke till konsumenterna. Som vi ndamnt ovan &ar det mycket sannolikt att sekundardata
av denna form &r information skapad fér andra syften an vart eget. Darfor ar det viktigt att
ifragasatta validiteten i dessa dokument och vara medveten om for vilken orsak dokumentet ar
skapat (Yin, 2003). Ifrdgasattandet av varfor dokumentet &r skapat ar dven en intressant
aspekt ur analyssynpunkt. Det har darfor varit mycket viktigt for oss att alltid forsoka bedéma
kallornas kvalitet. For att fa en bra bild av en situation och kunna fa trovardiga resultat ar det
bra att ha minst tva kallor som helst & oberoende av varandra vilket ar nagot som vi har
efterstravat (Jacobsen 2002).
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Vi har dven genomfért observationer déar vi har undersokt hur varumdrkets ursprung
framstalls i de bada foretagens butiker. Ostrukturerade butiksobservationer har givit oss
mojligheten att, i ett utforskande syfte, skaffa oss sa mycket information som majligt om
fenomenen. Trots metodens ostrukturerade karaktér har vi dock forberett oss i termer av vad
och vem som ska studeras och vad som ska registreras. Genom forberedelserna har vi gjort
det mojligt for oss att erhdlla maximal information da vi har kunnat anpassa vara
observationer utifran den kunskap vi har (Patel et al., 1991). Yin (2003) menar att
observationer ger en bra inblick i kontexten som fenomenet uppstar i vilket ar av stor
betydelse for vart syfte. Nackdelen ar dock att metoden ar relativt tidskravande. Da vi endast

har studerat ett fatal butiksmiljer har detta dock inte varit ett stort problem.

For vart syfte ar en intervju inte den viktigaste datainsamlingsmetoden. Vi avsag dock att
intervjua bada vara fallforetag for att inhdmta viss kunskap som vi inte skulle fa tillgang till
genom de andra insamlingsmetoderna. Det visade sig dock att Lexington inte ville stalla upp
pa en intervju med oss vilket har forsvarat datainsamlingen om just Lexington. Da vi fick
klartecken fran Svenskt Tenn att genomfora en intervju hos dem ansag vi att intervjun kunde
bidra med viss kompletterande information som skulle ge oss en tydligare bild av foretaget
och darfor valde vi att genomfora denna intervju. Enligt Holme et al. (1997) ar syftet med en
kvalitativ intervju att 6ka informationsvardet och skapa ett underlag for djupare och mer
fullstandiga uppfattningar om den foreteelse vi studerar. Fordelen med en kvalitativ
intervjumetod &r att intervjun kan liknas vid en helt vardaglig situation och ett vanligt samtal.
Intervjuns langd gor dock intervjumetoden tidskravande och dyr samtidigt som metoden gor
det mojligt att fa mycket fordjupande information om fenomenet. Narheten till
understkningsobjektet gor det aven mojligt for intervjuaren att stalla foljdfragor och forklara
oklarheter. (Holme et al., 1997) Det ar dock viktigt att vara medveten om de negativa aspekter
som den kvalitativa intervjun for med sig. Respondentens svar kan paverkas av exempelvis
intervjuarens sociala bakgrund och kanske framfor allt av intervjuarens narvaro. Detta
fenomen brukar kallas for intervjuareffekt. Respondenten kan, pa grund av intervjuarens
narvaro, ge de svar som respondenten tror att intervjuaren vill héra. (Bryman et al., 2003) Var
intervju antog en semistrukturerad form, dar vi anvande oss av en intervjuguide som hjélpte
till att halla samtalet inom vissa ramar men anda gav respondenten mojlighet att utforligt
svara pa fragorna. Intervjun utférdes pa respondentens kontor och vi spelade in samtalet, efter
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medgivande fran respondenten. Detta for att inte riskera att ga miste om vardefull

information.

Vi anser att det har varit nédvandigt att anvidnda oss av alla dessa olika
datainsamlingsmetoder for att kunna uppfylla vart syfte. Varje insamlingsmetod har varit en
mycket viktig pusselbit for att kunna aterge en komplett bild av hur féretagen tillampar
country of origin strategierna i forstarkandet av varumarkets identitet. Det tryckta materialet
har gett oss information dels om hur foretagen framstalls i pressen och dels hur foretagen
sjalva framstaller sitt varumaérke i exempelvis kataloger och annonser. Butiksobservationerna
har tjanat till att studera hur foretagets varumarkesambassadorer, alltsd personalen, for ut
foretagets korporativa varden. Butiken ar en av marknadsféringskanalerna och dérfor har vi
aven hér studerat hur varumérket framstalls. Slutligen har vi kompletterat dessa metoder med
en intervju for att ytterligare fa information om tankarna bakom agerandet.

2.3 Databearbetning

Under bade intervjun och butiksobservationerna har vi fort protokoll for att vara sakra pa att
vi fatt med all information och alla intryck. Efter empiriinsamlingen har vi alla sammanstéllt
vara egna tankar och darefter tillsammans diskuterat och sammanstillt det insamlade
materialet. Vid analys av det tryckta materialet har vi forsokt utgd fran vissa viktiga
nyckelelement som vi studerat narmare. For att alla i gruppen ska kunna fa en 6versiktlig
blick av allt material har vi sammanstallt ramaterialet i en slags fallstudiedatabas. Denna
databas har dessutom forenklat var analys. Genom att alltid bearbeta materialet tillsammans

har vi forsokt undvika misstolkningar och uppkomsten av felaktiga uppgifter.

2.3.1 Bildtolkning

Sonesson i Holmberg et al. (1995) menar att da foretag forsoker na ut till konsumenter
forsoker de ofta kommunicera via en stor bild som ska fanga konsumentens blick. Bilden
forestaller nagot som produkten ska forknippas med, vilket kan vara allt fran olika livsstilar,
status, gladje, karlek med mera. Bilden Gverfor sitt positiva innehall till produkten eftersom
det finns en narhet mellan bild och produkt. Rose (2001) poéngterar att det finns manga

budskap att finna i bilder. For att fa en klar uppfattning av vad det &r bilden vill formedla bor
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exempelvis kontext, farg, symboler och vilket fokus bilden har, undersékas. En bild formedlar
dock inte bara vad nagot ar utan dven vad nagot inte ar. | analysen av det tryckta materialet
fran vara fallféretag har vi grundligt analyserat bilderna for att fa en uppfattning om vilka
varden som foretagen forsoker kommunicera. Harigenom har vi fatt en god bild 6ver hur de
bada foretagen anvander sig rent konkret av bilder for att framhéva exempelvis ursprunget. Pa
samma vis har vi under butiksobservationerna narmare studerat det visuella i butiken och

forsokt skapa oss en uppfattning om vad det ar foretaget vill visa upp for konsumenten.

2.3.2 Texttolkning

Det dr med sprakets hjalp som vi bildar oss en uppfattning om oss sjélva och vérlden. Men det
sprak vi anvéander oss av ar redan fullt med olika forestallningar om hur nagot ar beskaffat.
(Holmberg et al., 1995) Eftt led i textanalysen ar att identifiera nyckelelement som har stor
betydelse for texten, vilket kan vara speciella nyckelord eller illustrationer (Rose, 2001).
Genom att kritiskt granska de texter som behandlar vara fallféretag har vi forsokt att urskilja

vad respektive foretag vill tala om foér marknaden.

2.4 Metodreflektion

Fallstudiemetoden kritiseras ofta for dess daliga generaliseringsmajligheter. Vi anser dock att
generaliseringsmojligheten inte ar sa viktig for oss da vi har studerat tva speciella fall och
velat lara oss nagot av deras satt att arbeta. Daremot har det uppstatt en mojlighet for oss att
istallet kunna generalisera till teori just eftersom vara fall representerar saregna fall. Vara tva
fallforetag har darmed gett oss en hogre potential att fa en bredare forstaelse for problemet

och majligheten att kunna fora upp problemet pa en mer abstrakt niva.

For att 6ka reliabiliteten i var fallstudie har vi fort protokoll vid insamling av data och har
upprattat en fallstudiedatabas (Yin, 2003). Svenning (1999) menar dock att da kvalitativa
studier & mer exemplifierande &n generaliserande kommer reliabiliteten vara av mindre
betydelse i kvalitativa studier. Svenning betonar att det ar lattare att uppna validitet i en
kvalitativ studie. For att uppna en hog validitet i denna uppsats har vi forsokt att tydligt aterge
vart tillvagagangssatt vid datainsamlingen. De olika datainsamlingsmetoderna forhojer
dessutom studiens inre validitet da data har inhamtats fran flera olika kallor. Den yttre

validiteten, det vill sdga studiens forankring i en bredare ram (Svenning 1999), har vi forsokt
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att 6ka genom att studera tva unika fallforetag som exemplifierar speciella fenomen inom
problemomradet. Vi tror dven att andra foretag som onskar dra nytta av country of origin

effekterna kan dra lardom av de satt pa vilka vara fallforetag har tillampat dessa strategier.

Gallande insamlad empirisk data har den sannolikt influerats av vara subjektiva
referensramar. Det innebar att arbetet kommer att vara paverkat av de socialt grundade
fordomar vi har gentemot det fenomen vi studerar, ndgot som ar omajligt att frigora sig ifran.
Detta ar ett problem som alltid uppstar vid kvalitativa studier och for forskarens del ar det
viktigt att vara medveten om dilemmat. Under studiens gang har vi forsokt att minimera detta
problem genom att ha ett 6ppet sinne och alltid gemensamt arbeta med tolkningen av det
empiriska materialet sa att varje enskild individs subjektivitet inte paverkar tolkningen.
Gallande undersokningens intervjuer och observationer har ingen av oss som skriver denna
uppsats nagra betydande erfarenheter. Detta kan givetvis innebéra problem da vi forsoker fa
trovardiga resultat. Genom noggranna forberedelser och inlasning pa de bada omradena har vi

dock forsokt minska denna osakerhet.

Eftersom vi endast har intervjuat Svenskt Tenn har detta resulterat i att vi fatt mer information
om detta foretag an vi haft mojlighet att fa om Lexington. Intervjun gav oss en djupare insikt i
hur Svenskt Tenn strategiskt arbetar med sitt varumérke och vi har framfor allt skapat oss en
battre forstaelse for hur de jobbar med ursprunget i sitt varumarkesbyggande. Da vi inte har
haft maéjlighet att fa denna information direkt fran Lexington har vi istdllet forsokt att ga
andra vagar, genom exempelvis deras aterforséljare och butiksanstéllda. Detta for att skapa
forutsattningar for att fa fram liknande information om bada vara fallféretag. En intervju pa
Lexington kunde majlighen ha andrat var uppfattning om foretaget. Vi ser dock det faktum att
foretaget inte ville stalla upp pa en intervju som en del av det empiriska underlag som ligger
till grund for var analys. Hade vi haft mer tid och resurser hade vi garna velat studera
ytterligare ett foretag. Detta hade gett oss mer data att bearbeta och det hade da varit enklare

for oss att dra tydliga och mer generella slutsatser.
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3. Litteraturgenomgang

Inom ramarna for den forsta delen av litteraturgenomgangen kommer vi att presentera olika
modeller som behandlar varumérkesbyggande samt image- och identitetsbyggande. |
litteraturgenomgangens andra halft behandlar vi teorier kring country of origin. Darefter
presenterar vi var egen modell som sammankopplar varuméarkesteori med country of origin.

Det ar denna modell som ligger till grund for analysen av vara fallforetag.

3.1 Varumarkesbyggande

Varfor det ar sa viktigt for foretag att over huvudtaget bygga starka varumarken? Detta ar en
fraga som Aaker stéller i en artikel fran 1992. Forfattaren menar att foretag manga ganger
fokuserar allt for starkt pa finansiella nyckeltal som en framgangsfaktor. Genom dessa hoppas
foretagen kunna attrahera aktiedgare och andra investerare. Foretag forbiser darigenom vikten
av att bygga tillgangar som dven de ger framtida positiva resultat. Finansiella nyckeltal &r
betydelsefulla strategier men i ett langre perspektiv anser dock Aaker att byggandet av
bestandiga tillgangar ar av storre vikt. Sadana tillgdngar kan skapas genom ett starkt

varumarke.

Keller (1998) beskriver ett varumarke pa foljande vis;

’a name, term, sign, symbol, or design, or a combination of them
intended to identify the goods and services of one seller or group

of sellers and to differentiate them from those of competition™.

Idag anvénder sig foretag i allt storre utstrdckning av varumérken. Framférallt egna
varumarken har pa senare tid blivit ett mycket viktigt instrument for att individualisera och
utoka produktsortimentet. Melin (1997) menar att varumarket saledes har blivit en vardefull
tillgang och ett strategiskt konkurrensmedel. Termen varumarke gar att fordjupa sig i ur olika
vinklar och tillampa i olika bemarkelser. Forskningen kring varuméarken har med tiden
resulterat i tva huvudinriktningar; brand management perspektivet och consumer behaviour

perspektivet. Brand management perspektivet utgar ifran innehavaren av varumarket och ser
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arbetet med varumarken som ett internt problem medan consumer behaviour perspektivet ser
till konsumentens behov av varumérken och ser darmed arbetet med varumdarken som en
extern fraga. For varumarkesinnehavaren spelar darmed varumarket rollen som
informationsbarare samt identitetsbarare. Varumarket fungerar saledes som ett
positioneringsinstrument och ett konkurrensmedel samtidigt som varumaérket kan ses som en
tillvaxtgenerator. Ur konsumentens perspektiv, fortsatter Melin (1997) att upplysa oss om,
tjdnar ett varumarke som en informationskalla, som en garanti, en riskreducerare och
framforallt som en imageskapare. VVarumarken spelar alltsa en mycket viktig roll bade for

producenter savél som for konsumenter.

Melin (1997) presenterar tva sétt att se pa varumarken som kan beskrivas med facktermerna
brand equity samt varumarket som vardeskapare. Brand equity &r ett samlingsbegrepp for
varumarkeskapital medan varumarket som vardeskapare syftar pa de faktorer som skapar en
resultatrik brand equity. Aaker i Melin (1997) har skapat en brand equity modell dar fokus
ligger pa olika vardeskapande faktorer (se nedan). Redan innan Aaker presenterade denna
modell i Melin 1997 forsokte han att definiera ett starkt varumarke. Aaker menar att ett lyckat
varumarke framforallt ska ratta sig efter foljande dimensioner; 1) awareness 2) associations 3)
perceived quality samt 4) brand loyalty (Aaker, 1992). For att forsta vad det & som skapar
vardet av ett varuméarke maste dessa fyra dimensionerna forstas. Varje foretag som vill varna
om sin brand equity bor darfor vara medveten om var foretaget befinner sig inom ramarna for

dessa dimensioner.

Brand Loyalty

Brand
» Valueto
Costumer
Brand Equity Perceived
quality
» Provides
Brand Value to Firm
Associations

(Aakers Brand Equity
modell, 1997)

Other Proprietary
Brand Assets
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Anledningen till varfor vi valjer att presentera Aakers modell i litteratursammanstéllningen &r
att vi, liksom Aaker, ar dvertygade om att de presenterade dimensionerna &r viktiga att ta
hansyn till vid varumarkesbyggande. Vidare vill vi upplysa ldsaren om att vi ser en skillnad i
att bygga nya varumarken samt att starka befintliga varumarken. Melin (1997) poéngterar att
varumarkesbyggande &r en pagaende process som aldrig kan ses som fullandad, darfor &r
dimensionerna &ven av vikt da existerande varumarken studeras. Saldes tror vi oss kunna dra
paralleller till denna modell i analysen, da vi analyserar vara fallféretags redan valetablerade
varumarken. Vi tror dven att det ar viktigt att ta dessa dimensioner i beaktande da vi studerar
varumarkenas identitet. Teorier for identitetsbyggande kommer vi att presentera langre fram i
litteratursammanstallningen. Vi vill dock betona att det ar viktigt for oss och for lasaren att

kanna till grundstenarna inom varumarkesbyggande.

Innan vardet pa varumarket kan varderas efter Aakers dimensioner finns det andra
overvaganden att ha i atanke vid klassiskt varumarkesbyggande. Aaker presenterar fem
parametrar som paverkar vardandet av varuméarken. Forst och framst ar det viktigt att
produkten har en tydlig identitet. ldag har det ocksa blivit allt viktigare att skapa ett
korporativt varuméarke. Stephen King of JWT London kommenterar i Aaker (1992) att:

’Corporate Brands will be the only successful area of new
brand building in the future. As technology increasingly
functions as a great leveller, consumers increasingly will

depend much less on their evaluation of a single product”.

Det tredje viktiga 6vervagandet &r att ha en integrerad och konsistent kommunikation. Det ar
latt att glomma bort att det numera finns sa manga fler kommunikationskanaler dn det gjorde
for bara nagra ar sedan. Kundrelation &r ocksa det en mycket viktigt aspekt att ta hansyn till
vid varumarkesbyggande, da detta mojliggor starkare fokus och kunskapsrikare
kommunikation till konsumenten. Det sista viktiga redskapet for att bygga starka varumarken
och varda existerande varumarken ar anvandandet av symboler och slogans. (Aaker, 1992) En
stark brand equity bygger saledes pa awareness, association, perceived quality och brand
loyalty. Dessa kan uppnas genom en transparent identitet, genom att ha en utarbetad och vl
genomtankt korporativ varumarkesstrategi, genom att kommunicera med konsumenterna och

samtidigt ha god k&nnedom om sina kundrelationer samt slutligen att arbeta med symboler.
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Det resonemang som forts ovan leder oss till forstaelsen att klassiskt varumarkesbyggande
samt starka varumarken kan skapa en resultatinriktad brand equity som i sin tur ocksa &r i
behov av korporativa varumadrkesstrategier. Korporativa varumérken &r som Stephen King
poangterar framtidens framgangsfaktor vid starkandet av varumarken samt nyckeln till en
stark identitet. Saledes vill vi i detta kapitel fortsatta med en narmare presentation av

korporativa varumarken.

3.1.1. Korporativt varumarkesbyggande samt identitetsbyggande

Foretag idag syftar ofta till att kommunicera en livsstil, kansla eller kultur. For att uppna detta
behover de, likt produkter, formedla ett visst budskap. Ett tydligt korporativt varumarke kan
formedla just detta budskap. Aaker (2004) betonar att ett korporativt varumarke syftar till att
definiera ett foretag och vad de vill astadkomma. Varumarket skall pa sa satt aterspegla
erbjudandet till konsumenten. Haedrich et al. (2003) poangterar att varumarket inte enbart
behovs for att sdlja foretaget och dess produkter utan &ven for att foretaget pa ett
framgangsrikt satt skall kunna forsvara sin plats pA marknaden samt gora sig hord bland
aktiedgare och investerare. Proceduren att arbeta fram ett professionellt och strategiskt
varumarke for en enskild produkt finns det idag utarbetade tillvagagangssétt for. Processen
dar foretag skapar korporativa varumarken ar dock fortfarande under utveckling. Det krévs ett
integrerat arbete fran grunden, for att bygga ett starkt korporativt varuméarke. Korporativa
varumarken s&gs darmed handla om integrationen av foretagets samitliga
kommunikationsprocesser. Strukturen for korporativa varumérken foljer déarmed samma
struktur som exempelvis korporativ image eller korporativ identitet. Vidare menar Haedrich et
al. att korporativa varumarken handlar om att kombinera den externa imagen med den interna
identiteten for att pa sa vis fora foretagets budskap vidare. Har ett foretag en produktportfolj
med mycket starka varumarken finns det dock en risk att det korporativa varumarket kommer

av sig. Det géller darfor att foretaget ar tydlig i sin identitet och image. (Headrich et al., 2003)

Innan vi fortsétter med att presentera forfattare med olika teorier kring ett varumarkes
identitet vill vi ge lasaren en tydlig bild av skillnaden mellan ett korporativt varumarke och ett
produktvaruméarke. Balmer et al. (2003) menar att det finns atskilliga skolor som utreder
varumarkesbyggande av korporativa varumérken och produktvarumérken. Ofta handlar det

om att kommunicera vardena av varumarket, vilket kdnnetecknas av l6ften, differentiering
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ifran konkurrenter och en viss lojalitetsgaranti. | borjan av 1990-talet tog tankeséttet kring
korporativa varumarken fart pa allvar. Uttalande fran Stephen King (se tidigare namnda citat)
har gjort att forskare och foretag borjade se korporativa varumarken som en tillgang. Det
korporativa varumarket blev sdledes det viktigaste och det yttersta ansvaret for dess

utvecklande ligger enligt Balmer hos VD:n.

Den stora skillnaden fran klassiskt varumarkesbyggande ar att hela personalen innefattas i ett
korporativt varuméarke och att det pa sa vis skapas foretagskulturer. Personalen maste ta sig an
rollen som varumarkesambassaddrer for att representera det korporativa varuméarket och det ar
har som vi aterfinner lanken mellan de interna och externa kontakterna. En annan
grundlaggande skillnad &r att korporativa varumarken maste beakta aktiedgarna saval som
konsumenterna medan produktvarumarken enbart &r inriktade pa konsumenterna. Balmer et
al. (2003) fortsatter att upplysa om skillnaderna genom att ta upp den strategiska betydelsen.
Ett korporativt varumarke &r en del av foretagsstrategin som &r en av foretagsledningens stora
uppgifter. Det maste formuleras langsiktiga och resultatinriktade strategier for det korporativa
varumarket. Detta till skillnad fran produktvarumarken dar besluten tas pa den mellersta

ansvarsnivan och har mer att géra med marknadsforingsrelaterade strategier.

Corporate brands Product brands
Management Chief executive Brand manager
Functional All departments Marketing
General All personnel Marketing personnel
Disciplinary roots Multidisciplinary Marketing
Brand gestation Medium to long Short
Stakeholder focus Multiple Stakeholders Consumers
Values Real Contrived
Communication Total corporate communications Marketing mix

(Balmers definition av korporativa varuméarken- och
produktvarumarken, 2001b férenklad i Balmer et al., 2003)

Anledningen till att vi presenterar denna uppstéllning ar att vi i uppsatsen amnar studera

korporativa varumarken och dess koppling till strategierna inom country of origin. Vi kan i
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matrisen ovan tydligt se att korporativa varumérken handlar om marknadsforingsrelaterade
strategier pd managementniva. Vi tror oss kunna reda ut oklarheter inom strategibildandet

genom att forklara och arbeta med denna uppstallning.

Kapferer (1998) upplyser oss om att det &r fa varumarken som egentligen vet vilka de &r, vad
de star for och vad det ar som skiljer dem fran andra liknande varumarken. For att kunna
besvara dessa fragor kravs det mer an enbart de klassiska marknadsforingsverktygen. Det ar
h&r som foretagets identitet och image blir aktuell. Det talas dock oftare om identitet &n
image. Image ar namligen det som konsumenter uppfattar, alltsa den bild konsumenten sjalv
skapar medan identitet 4r nagot som byggs upp internt genom att ett foretag arbetar och
verkar efter olika riktlinjer. Det gar alltsa att sarskilja mellan mottagarens perspektiv och
sandarens perspektiv. Brand management perspektivet som vi talade om tidigare ser pa
identitetsbyggande ur just varumarkesinnehavarens perspektiv medan consumer behaviour

perspektivet istéllet ser till den uppfattade imagen.

Enligt Thakor et al. (1996) byggs ett varumérkes image upp av tre dimensioner som
presenteras i modellen nedan. Dessa ar produktattribut, konsumentnytta samt varumarkets
personlighet. | varumarkets personlighet ingar varumarkets ursprung och precis pa samma satt
som en individs fodelseort antyder vissa saker om denne, sdger ett varuméarkes ursprung
mycket om foretaget och dess inbyggda varden. Ett varumarkes ursprung integrerar pa sa satt
olika ursprungsvariabler, daribland just country of origin, vilket vi kommer att diskutera

senare i litteratursammanstallningen (Thakor et al., 1996).

Brand image

Product Brand Consumer
attributes  personality bensfits
I ]
Brand Brand traits
demographics - Extraversion/
+ Jrigin intraversion
+ Age + Agreeablansss
v Caender * Conscientiousness
+ Social class

(Brand Origin and Related Concepts, Thakor et al., 1996)
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For att foretag skall utstrala en tydlig image kravs dock att foretaget har byggt upp en tydlig
identitet. Kapferer (1998) har utvecklat en identitetsprisma som skall underlatta byggandet av
starka varumarken. Enligt denna prisma bygger ett varumarkes identitet pa sex faktorer enligt

modellen nedan.

Picture of Sender

.................................................................................................................................................................................. I
E
x Physique Personality N
E
E
R N
N Relationship Culture A
L L
|
é :
A Reflection Self-image T
|
S 0
N N

(Identitetsprisman, Kapferer, 1998)

Anledningen till att vi presenterar Kapferers modell &r att denna behandlar &mnet identitet
som en viktig framgangsfaktor i varumarkesbyggandet. Identiteten kan ses som en
grundpelare som forklarar vad foretaget egentligen gor. Prisman baserar sig framst pa
skapandet av produktvarumarken. Vi har dock &ven tagit del av en artikel skriven av de
Chernatony et al. (2001) i vilken forfattarna tillampar denna modell genom att sétta
identiteten i fokus och sedan stélla den i relation till det korporativa varumérket. Vi har
saledes skapat oss uppfattningen att en identitet ar lika essentiell for alla sorters varumarken.
Vi behandlar identiteten av vara fallféretag pa en relativt djup niva och anser oss darfor
behéva denna modell for att kunna genomfdra en framgangsrik analys. Darmed ser vi
identitetsprisman som en viktig forkunskap for oss och lasaren i forstaelsen av den modell

som vi senare kommer att presentera som analysinstrument.

Nu har vi lart oss att identiteten ar en viktig del i skapandet av produktvarumarken och att
identitet med fordel kan, och dven bor, appliceras pa byggandet av korporativa varumarken
for att lyckas med skapandet av en tydlig image. Innan vi gar vidare i litteraturgenomgangen
vill vi fortydliga vad begreppet korporativ identitet egentligen tjanar till. Enligt Balmer et al.
(2003) ska ett foretags identitet framst besvara fragor sdsom Vad ar vi? och Vilka ar vi?.

Forfattarna tror att foretag genom dessa fragestéllningar kan skapa en klar bild av sin kultur
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och sina varden. Det intressanta med identiteten ar att den ska passa in pa samtliga
avdelningar inom ett foretag. Det korporativa varumarket bygger saledes ocksd pa den

korporativa identiteten och tjanar som foretagets ansikte utat.

Melin (1997) markerar att det &r viktigt att komma ihag att varuméarkesbyggandets process
aldrig bor ses som slutgiltig. N&r varumarken studeras som ett strategiskt konkurrensmedel ar
det synnerligen viktigt att varumarken kontinuerligt utvecklas. Detta kommer vi att studera i
denna uppsats med hjélp av det teoretiska ramverk vi tagit till oss och presenterat for lasaren.
Aaker (2004) har sammanstéllt sju faktorer att ta hansyn till da foretag bygger upp sitt
korporativa varumarke och med tiden maste dessa faktorer justeras och andras for att
varumarket skall forbli uppdaterat. Aaker menar att om hansyn tas till dessa faktorer gar det

relativt smidigt att identifiera styrkan i ett korporativt varumaérke.

Corporate Brand

: Heritage

: Assets/Capabilities
: People

: Values/Priorities

: Local/Glolbal

: Citizenship

: Performance

~No o wNBE

(Aakers definition av korporativa

varumaren, 2004 forenklad)

Vi anser att denna uppstéllning av ett korporativt varumarke ar viktig for oss da vi amnar
analysera fallforetagens korporativa varumérke. Vidare upplever vi det som en fordel att
innan vi gar vidare i litteraturgenomgangen ge en kort sammanstéllning av betydande faktorer
for ett korporativt varumérke. Vi anser dven att det finns samband mellan Aakers modell
kring klassiskt varumarkesbyggande, Kapferes identitetsprisma, Aakers korporativa
varumarkes modell samt Balmers asikter kring identitet. Detta samband kommer ytterligare
att fortydligas nar vi senare i litteraturgenomgangen presenterar var egen modell. Forst vill vi

dock introducera lasaren till teorierna kring country of origin.
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3.2 Country of origin teori

Omradet country of origin &r trots artionden av forskning ett &mne som karaktariseras av en
avsaknad av givna regler och sanningar. Begreppsapparaturen ar daligt utvecklad och varierar
beroende av vem som skriver om omradet samtidigt som forskare definierar begreppen pa
olika sétt. Till foljd av detta finns inga tydligt markerade inriktningar inom country of origin
teorin. Vid inlasningen av litteratur inom omradet har vart mal varit att uppna en storre klarhet
i vilka teorier som finns samt hur dessa teorier omvandlas i praktisk anvandbarhet for foretag
i deras image- och identitetsbyggande. Uppgiften har just pa grund av avsaknaden av
allméngiltiga slutsatser visat sig vara belagd med hinder. Genom att ta till oss och utvardera
information utifran ett trettiotal artiklar inom omradet har vi dock lyckats identifiera tva
Overgripande country of origin strategier for foretag att tillampa. | det forsta fallet, vilket vi
valjer att kalla for country image, anvander sig foretag i sitt imageskapande av de véarden som
det egna ursprungslandet associeras med. Den andra inriktningen som vi identifierat kallar vi
for brand origin. Foretag som anvénder sig av denna strategi valjer att bygga sin image pa ett
fiktivt ursprung som skapar fordelaktiga associationer for dess brand image.

COUNTRY OF ORIGIN

I I
COUNRY IMAGE BRAND ORIGIN

| Foreign hranding|

(De strategiska tillampningarna av country of origin)
Genom att i korthet sammanfatta utvecklingen av forskningen kring country of origin fram till

idag damnar vi for lasaren skapa en battre forstaelse for hur vi identifierat dessa inriktningar.

Nar vi presenterat bakgrunden kommer vi att beskriva strategierna i mer detalj.
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3.2.1 Bakgrund

| inledningen beréttade vi att de tankar som idag ligger till grund for forskningen kring
country of origin utvecklades redan under 60- och 70-talen samt att malet med denna tidiga
forskning var att demonstrera hur variabeln country of origin paverkar konsumentens
utvardering av olika produkter (Bilkey et al., 1982). Den tidiga forskningen inom country of
origin utgar saledes fran antagandet att en produkt knyts till det land som den tillverkas i. |
dagens komplexa varld har det dock blivit svarare att urskilja tillverkningslandet. Genom att
lander i allt hogre grad specialiserar sig pa ett enskilt omrade finns det idag otaliga exempel
pa produkter som designas i ett land, tillverkas i ett annat for att sedan séljas i ett tredje land.
Vi har sett en stark 6kning av sa kallade hybridprodukter (Johansson et al., 1986), dven
kallade bi- eller multinationella produkter, vilka innefattar tva eller flera country of origin
(Han et al., 1988).

Chao (1992) menar darfor att country of origin inte langre kan behandlas utifrdn konceptet
”made in” utan bor kompletteras med begrepp som “designed in” och “engineered in”. Senare
har han tillsammans med andra forskare kompletterat begreppet country of origin till att
omfatta dimensionerna country of design; landet som designar produkten, country of
assembly; landet som monterar produkten samt country of parts; landet som tillverkar
produktens olika komponenter (Chao, 1998 / Insch et al., 1998).

Country-of-Origin

I I
Country-of-Design | | Cuuntw-ufﬁsemhlyl |Cuuntry-uf-Farts|

(De olika dimensionerna av country of origin)
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Chao (1998) menar att foretag som valjer en global produktionsstrategi bér forsoka identifiera
den basta kombinationen av dessa tre element for att pa sa vis maximera konsumentens
uppfattning om produkt- och designkvalitet. Studien av Chao visar exempelvis att det skulle
vara fordelaktigt att framhdva de amerikanska komponenterna for att 6ka designkvaliteten om
produkten delvis skulle tillverkas och monteras i Mexiko. Genom att utka begreppet country
of origin med dessa variabler, utvecklas saledes nya strategier for internationellt verksamma
foretag. Ett joint venture uppmarksammar exempelvis de positiva imageeffekter som foretag
kan erhalla genom samarbete med andra lander. P4 grund av att det blivit allt svarare att
definiera en produkt eller ett foretags verkliga country of origin har darmed en mdjlighet
Oppnats upp for foretag att i allt storre utstrackning manipulera konsumentens uppfattning om

det verkliga ursprunget.

3.2.2 Country image

Den forsta av de tva country of origin strategierna som vi har identifierat & country image.

Martin et al. (1993) definierar begreppet pa foljande vis:

“The total of all descriptive, inferential and informational beliefs

one has about a particular country™.

Tio ar senare presenterar Kotler et al. (2002, s.251) en mer utforlig definition av begreppet:

“The sum of beliefs and impressions people hold about places. Images represent
a simplification of a large number of associations and pieces of information
connected with a place. They are product of the mind trying to process and

pick out essential information from huge amounts data about a place.”

Vi ser denna strategi som det ursprungliga sattet att tillampa effekterna av country of origin
dar foretag framhéver sitt egna hemland for att skapa positiva associationer for varumérkets
image. En country image ar alltsa konsumentens uppfattning om produkter och féretag fran
ett givet land. Var uppfattning om ett foretags country of origin bygger pa de stereotyper som
vi har skapat om olika lander. Att ha en stereotyp uppfattning om ett land &r ett satt att tanka

om manniskor och produkter fran detta land dar tankarna ar snedvridna och fargar vara
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uppfattningar. Dessa stereotyper paverkar starkt konsumenters uppfattningar och vérderingar
av foretag. (Bilkey et al., 1982) Johansson et al. (1985) menar att stereotyper av ett land

paverkar var konsumenten placerar in landet i sin perceptuella karta.

Stereotyper kring ett land kan skapas pa olika satt. Ett lands sociala, politiska och ekonomiska
tillstand &r tre faktorer som i hog grad har betydelse for ett lands image (O'Shaughnessy et al.,
2000). Ett lands image kan dven paverkas och utvecklas genom produktreklam, kulturell
export, sport- och musikfestivaler, foretagens export samt genom turister i landet. M&nniskans
uppfattning om ett lands image skapas saledes genom samtliga intryck de tillgodogjort sig
genom de olika kanalerna. (Dinnie, 2003) Som vi ndmnde i inledningen skapas dessa
stereotypa uppfattningar om ett land dven av personliga erfarenheter och uppfattningar.
Beroende av hur konsumenten personligen uppfattar landet finns det en hogre eller lagre
bendgenhet att kdpa produkter som sammankopplas med detta land (Kotler et al., 2002). Ett
lands stereotyper kan saledes bade vara till férdel och till nackdel for foretagen. Det kan &ven
handa att den positiva uppfattning konsumenterna har om ett foretag forsdmras nér
produktionen forflyttas till ett annat land. Volkswagens serie som tillverkas i Brasilien
varderas exempelvis inte lika hogt bland bilkdnnare som de modeller som tillverkas i
Tyskland (Thakor et al., 1996).

| flera studier har det framkommit att konsumenter ofta foredrar inhemska produkter framfor
importerade. Det finns en hierarki bland fordomar, dar det gar att urskilja en positiv relation
mellan produktvérderingar och grad av ekonomisk utveckling. Konsumenter i valutvecklade
industrilander tenderar att i storre utstrackning foredra inhemska produkter. (Bilkey et al.,
1982) | vilken grad country of origin spelar en avgoérande roll for konsumenten beror alltsa pa
vilken typ av produkter ett foretag tillhandahaller, konsumentens kunskap om ursprungslandet

samt den grad av patriotism som konsumenten besitter.

Halo effect och summary effect

Coca-Cola och Nike ar tva globala varumarken som bygger pa amerikanska varden sasom
frihet (Kotler et al., 2002). Dessa foretag fungerar dessutom idag som reklampelare for landet
USA (Anholt, 2000). Foretag och lander paverkar alltsa varandra 6msesidigt. Det fenomen
som gor att konsumenter, i avsaknad av information om kvalitet, anvander country image som
en vérderande faktor kallas for halo effect. (Kleppe et al., 2002). Halo definieras av Lampert

et al. (1998) som "benédgenheten att uppskatta individer eller en institution antingen for hogt
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eller 1agt grundat pa ett typiskt karaktarsdrag"”. Har en konsument bristande kunskap om ett
varumarke eller en produkt anvander de sig i manga fall av ursprungslandets image for att
vérdera och bedéma varan. En halo effect uppstar saledes nar konsumenten lankar samman
ett lands image till en produkt trots att denna produkt kanske har helt andra egenskaper eller

en annan image an vad landet associeras med.

Det kan dven uppsta vad man kallar for en summery effect, vilket av Han (1989) definieras
som de over tid ackumulerade erfarenheterna som skapar forvantningar pa ett lands
varumarken. Denna effekt uppstar under forhallande da konsumenter anser att en produkt &r
strakt associerat till ett visst land. Ett exempel pa detta kan vara Mercedes koppling till
Tyskland (Kleppe et al., 2002).

I figuren nedan illustreras hur ett lands vérden overfors till produkten samt hur produktens
varden oOverfors till landet. Genom halo effect anvander konsumenten sin stereotypa
uppfattning om ett land i varderingen av landets produkter. Summary effect uppstar nar ett
lands produkter och varumarken ar sa pass valkanda att konsumenten tenderar att vérdera
landet utifran den personliga uppfattningen om landets produkter och varuméarken. (Kleppe et
al., 2002)

Country imagé

hualer
effect \

SOEFTLT r'_'.'
effect

' any knowledge about the country that can be used as an heuristic to form beliefs about product
attributes

. country-related intangible assets — associations stored in memaory based on experience with
products from the ongin country

PCI  product-country image

(Country image, country equity, and product-country image, Kleppe et al., 2002)
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Genom att anvanda sig av halo-effekten kan foretag aktivera associationer som en country
image for med sig och matcha dessa med viktiga karakteristika i sin varumérkesimage. Detta
gors daven i samband med designen av marknadsféringsmixens samtliga komponenter. N&r
marknadsforingsmixens samtliga komponenter samspelar framgangsrikt ar chansen stor att
avsedd image kan kommuniceras och uppnas. (Kleppe et al., 2002) Den del av konsumentens
emotionella uppfattning om vérdet hos ett varumarke som baseras pa konsumentens
associationer med ett visst land kallas country equity (Kotler et al., 2002 / Kleppe et al.,
2002).

Product Country Image

Anholt menar att konsumenter tenderar att ha en stark relation till robusta varumarken med en
lang historia och stor spridning varlden dver. Sadana kraftfulla varumarken har en tendens att
lattare bli forlatna vid eventuella snedsteg som kan utgora dodsstoten for ett mindre valkant
varumarke. Ett lands country image kan liknas vid ett sadant kraftfullt internationellt
varumarke vilket innebar att ett varumarke som bygger pa en country image ar relativt stabilt.
Saledes kan det vara véldigt strategiskt att bygga ett varuméarke pa en country image. (Anholt,
2000)

Anholt (2000) menar dven att de lander som besitter en stark country image tenderar att
producera framgangsrika internationella varumarken och bland dessa lander ar de flesta
europeiska. Tyskland associeras exempelvis med kvalitet och palitlighet, Sverige forknippas
med renlighet och effektivitet medan italienska varor knyter an till stil och sexighet Anholt,
2000). Gallande internationellt sett starka varumarken &r det svart att identifiera varuméarken
som kommer fran ett land utan en stark country image. Ur ett varumarkesperspektiv tenderar
alltsd mer neutrala lander som till exempel Belgien eller Canada att producera mindre
valkanda varumarken. Det existerar dven en spill-over effekt dar valkanda varumérken som
Mercedes och Sony har en tendens att fora 6ver sina varden till mindre valkanda marken fran
samma land. (Kleppe et al., 2002)

Varumarkesstrukturen fungerar dock enligt Douglas et al. (2001) som en levande organism,
den fordndras kontinuerligt genom att den formas av olika drivande faktorer. Johansson
papekar att de varden som associeras med ett land darfor inte skall ses som en langsiktig

l6sning (Johansson et al., 1985). For bara 30 ar sedan varderades japanska produkter pa
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samma satt som kinesiska produkter idag uppfattas. Pa endast en i dessa sammanhang kort tid
har teknikforetag gatt fran att undvika att associeras med Japan till att vilja kopplas till detta
lands tekniska kunskap. Japanska varumarken som Honda, Nikon, Toshiba, Canon och Fuji
har hjalpt Japan att bygga upp den starka image som landet har idag och stédjer pa sa vis
Japans rykte om att tillverka produkter med hog kvalitet och langt framskriden teknik. Detta
exempel visar aven pd hur varumarken kan paverka och forandra ett lands image genom

summary effect. (Dinnie, 2003)

Idag arbetar lander saledes med sina varumarkesstrategier. Idag koper vi faktiskt mozzarella
fran Danmark och 6l fran Japan vilket indikerar att forandringar faktiskt ager rum bland
country images. Lander bor alltsd idag kunna bygga ut sitt country equity precis pa samma
satt som tillverkande foretag kan utvidga sitt brand equity till att gd in pa nya
produktomraden. (Anholt, 2000)

3.2.3 Brand origin

Det andra praktiska séattet att tillampa country of origin vid byggandet av en varumérkesimage
ar att anvéanda sig av brand origin som strategi. Thakor et al. (1996) &r tva forskare som har

studerat detta begrepp och skapat foljande definition:

””...the place, region or country to which the brand is perceived
to belong by its target consumers. We note that this may differ
from the location where products carrying the brand name are

manufactured, or are perceived by consumers to be manufactured.”

Forfattarna menar att den faktiska plats som ett varumarke harstammar fran nastintill ar
irrelevant. Konsumentens uppfattning om ursprungsorten kan skilja sig fran verkligheten pa
grund av bland annat okunnighet, avsaknad av ursprungsinformation eller da producenten
avsiktligt dolt information om ursprunget i tron att detta skulle ge upphov till en oférdelaktig
uppfattning om varumaérket (Thakor et al., 1996). Né&r foretag anvénder sig av brand origin

som strategi skapar foretaget en image som bygger pa ett pahittat ursprung.

Nebenzahl et al. (1997) menar att i fall da ingen méarkning visar produktens ursprung antar
konsumenten att produkten kommer fran det land som associeras med produkten. | denna
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bemarkelse finns en mojlighet for foretag att vilseleda konsumentens uppfattning om
varumarkets ursprung genom att pa olika satt fa kunden att uppfatta ett ursprung som inte

nodvandigtvis behdver vara sant.

Litteraturen kring brand origin behandlar &mnet pa en varuméarkesniva snarare an pa en
produktniva och refererar till samspelet mellan olika ursprungsvariabler inom varumarkets
image. Enligt modellen av Thakor et al., (1996) som presenterades i foregaende kapitel utgor
ursprunget en del av varumérkets personlighet. Uppfattningen om ursprunget formas dock av
mer an bara tillverkningslandet utan syftar mer till varifran nagot harstammar. Precis som en
svensk som bosdtter sig i Spanien forblir denna person svensk (Thakor et al., 1996). Denna
aspekt ar mycket viktig nér foretag i allt storre utstrackning forflyttar sin produktion till 1ander

med billigare arbetskraft och da tillverkningen av en produkt sker i flera lander.

Ett brand origin kan kommuniceras via olika kanaler sasom reklam, varumarkets namn och
till och med genom féargval. Exponerar ett foretag exempelvis sndiga berg i sin reklam ges
konsumenten en uppfattning om mérkets ursprung utan att ange en specifik plats. Amnar ett
foretag salja skidor dnskas det garna att konsumenten associerar produkten med just sné och
vinter. Nar ett brand origin aktivt skapas ar det dven viktigt att ha sin malgrupp klar for sig.
En parfym som heter Paris och har Eiffeltornet avbildat pa flaskan fungerar férmodligen
béttre i USA &n vad den gor i Europa. (Thakor et al., 1996)

Antecedents Consequences
» Location of (wnership o Overall Quality Perceptions
& Location of Manufacture Perceived * Perceived Dimensions of Quality
* Location of Assembly > Brand o Hrand-Related Attitudes
& Origin of Top Management Origin * Price Expectations
= (Hher (iravel, press reporis) * Perceived Value
& Marketing Communicalions & Purchase latentions

(A model of the antecendants and consequences of brand origin, Thakor et al., 2003)

Modellen ovan tagen fran Thakor et al. (2003) artikel Effect of Perceived Brand Origin
Associations on Consumer Perceptions of Quality visar pa de variabler foretag maste ta
hé&nsyn till nér ett brand origin manipuleras fram och vad detta h&dnsynstagande kan leda till.
Genom att strategiskt framh&va de aspekter som bidrar till en positiv uppfattning om brand

origin kan konkurrensférdelar skapas (Thakor et al., 2003).
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Foreign branding

En av de variabler som foretag tar hansyn till vid skapandet av ett brand origin ar foreign
branding. Genom foreign branding syftar foretag att genom namnet och dess stavning
forstarka varumarkets image byggt pa ett brand origin. Leclerc et al. (1994) ar nagra forfattare
som har genomfért mycket givande studier av foreign branding. Bland annat har vikten av
uttalet och stavningen av ett varumarke samt hur detta paverkar konsumentens uppfattning av

varumarket, faststallts.

Uttalet och stavningen av Klarbrunn Waters samt Giorgio di St. Angelo har en gemensam
faktor. De ar bada mycket framgangsrika varumarken i USA samtidigt som de inte &r vad de
utger sig for att vara. Klarbrunn Waters ar inte vatten hamtat fran de tyska alperna utan ar ett
vatten som tappas upp i Wisconsin. Likasa ar Giorgio di St. Angelo inte det senaste modet
fran Milano utan &r ett varumarke designat av amerikanen Martin Price. Det
italienskklingande namnet far dock konsumenten att vardera market hégre da Italien som land
star for design och mode. Leclerc et al. (1994) undersoker i ett andra experiment hur
konsumenter beter sig i situationer da de far ta del av information bade om country of origin
och foreign branding da &r slutsatsen att konsumenten generellt sett upplever det positivt att fa
ta del av information om country of origin om landet i fraga star for hog kvalitet istallet for
lag kvalitet. Den bésta kombinationen genereras nar associationerna som varumarkets namn

ger uppfyller de varden som maérkets country of origin signalerar.

Foreign branding handlar saledes om att namnge varumarken med utlandska varunamn for att
pa sa vis skapa en konkurrensfordel. Shaner et al. (2002) har ett annat perspektiv pa foreign
branding. De poangterar att vikten maste ligga pa lingvistiken for att bygga battre
internationella varumarken. De ger ett flertal exempel pd hur uttal och harkomst kan
kombineras och de menar att vid bedomandet av varumarkesportféljen borde lingvistiken ses
som en vanlig variabel for att erhalla en mer korrekt uppfattning om varumarkets véarde och

tillgangar.
Ett bra exempel pa hur foreign branding tillampas vid skapandet av en brand image &r

varumarket Haagen-Dazs. Campbell (2003) menar att Haagen-Dazs &r ett mycket bra namn pa

en glass da varumarket innehaller en stavning som associeras med stavningen i de
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skandinaviska och nordeuropeiska landerna vilka dven visar sig ha den hogsta
glasskonsumtionen per capita i vérlden. Intressant ar dock att denna stavning inte anvéands
vare sig i det danska eller i det svenska spraket. Dubbla aa och zs ar ett forsokt fran foretagets
sida att lata skandinaviskt och darmed arbetar det med foreign branding. Campbell (2003)
fortydligar att den amerikanska glassens namn har skapat sig en utlandsk image just genom
denna typ av foreign branding. Strategin har fungerat, Haagen-Dazs finns idag representerade
i 52 lander 6ver vérlden med hela 700 affarer. Det intressanta ar att ingen butik ar belagen i

Skandinavien.

Fonetik, uttal och stavning ar saledes nagra av de manga aspekter som paverkar en persons
uppfattning om varumarket och det ar just nér foretag tillampar brand origin som strategi vid

skapandet av varumérkets image som foreign branding blir aktuellt (Haedrich et.al 2003).

Fordelen med att anvanda sig av brand origin som strategi for att attrahera konsumenter ar att
foretagen blir relativt immuna mot motargument da metoderna som kommunicerar ett brand
origin ofta utgoérs av visuell symbolik eller vaga texter. Féretaget Green Giants slogan "fresh
from the farm” antyder att produkterna kommer direkt fran bénderna dock utan att lova att
produkterna &r "farm fresh” (Thakor et al., 1996).

Pa grund av att foretag idag alltmer arbetar med brand origin som strategi vid skapandet av
sin brand image kan det darfor vara mycket svart for konsumenten att hitta den verkliga
ursprungsorten for en produkt enbart genom att titta pa exempelvis forpackningen. I vissa fall
kan konsumenten trots att denne ar medveten om det verkliga ursprungsorten inte anse denna
vara den verkliga platsen for varumérkets ursprung (Thakor et al., 1996). H & M och IKEA ér
exempel pa foretag som tillverkar sina produkter i lander med billigare arbetskraft men anda

uppfattas som genuint svenska varumarken.

3.3 Var varumarkesmodell

Efter att ha faststéllt att det finns en stark koppling mellan foretagets varumérkesbyggande
och country of origin teorierna vill vi nu presentera var egen varumarkesmodell. Vi anser att
foljande illustration ar en viktig del i denna uppsats da modellen summerar de modeller som

tidigare presenterats i litteratursammanstéliningen. Modellen bidrar in sin tur till att identifiera
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och kartlagga det satt som vara fallféretag arbetar med country of origin. Anledningen till att
vi har valt att skapa var egen analysmodell ar att ingen av de ovanstdende teorierna pa egen
hand omfattar de variabler som vi @mnar studera. Dessutom finns det ingen modell som
kopplar ihop strategierna bakom varumérkesbyggande med strategierna kring country of

origin.

Vi har valt att satta identiteten och image i fokus for att se hur fallféretagen arbetar med att
skapa en fordelaktig identitet som sedan aterspeglas i den image som uppfattas av
konsumenterna. Thakor et al. (1996) liksom Kapferer (1998), betonar vikten av att bygga en
klar identitet och kommunicera en tydlig image vid varumarkesbyggande, for att uppna en
hdg brand equity, det vill sdga ett hdgt véarderat varumérke. Eftersom vi har fordjupat oss i
teorier kring country of origin har vi valt att se hur foretag, genom att anvénda sig av country
of origin effekter i byggandet och starkandet av identiteten, kan skapa konkurrensfordelar och
starka sitt varumarke pa marknaden. Foretagets identitet kan byggas pa olika satt genom att
tillampa de olika marknadsforingsinstrumenten. Vi har valt att bygga var modell pa fyra
parametrar; symbolik, kommunicerandet av foretagets tillgangar, typ av produkt samt
positioneringsstrategi.
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Yarumarkets image

ldentitet

Symbolik Positionering Produkt Tillyangar

COUNTRY OF ORIGIN

(Country of origins roll som forstarkare av foretagets identitet och varumarkets image)

For att lasaren battre skall férstd modellen vi vill vi anvénda oss av det grekiska templet som
metafor. P& en grund av country of origin star pelarna symbolik, positionering, produkt samt
tillgangar forankrade. Dessa pelare bar upp taket; foretagets identitet, vilken i sin tur

aterspeglas i den av konsumenten uppfattade imagen.

Vi vill nu motivera valet av parametrarna i modellen. Keller (1998), som vi tidigare
presenterade, beskriver ett varumarke som en kombination av namn, tecken, symboler och
design vilka tillsammans syftar till att differentiera varumarket fran konkurrenterna pa
marknaden. Aaker (1992) betonar att symbolik och slogans &r en viktig del i skapandet av
framgangsrika varumarken. Keller (1998) och Aaker (1992) poéngterar saledes att symboler
kan tjana till att fora Over ett foretags och ett varumarkes varden till konsumenten. Vi har
saledes bestamt oss for att studera parametern symbolik pa vara fallforetag da denna aspekt ar
viktig i kommunikationen av varumarket. Kapferer menar samtidigt att varumarkets fysiska
beskaffenhet &r en viktig del i identitetsskapande, vilket vi &ven ser som en form av symbolik.

Gallande symbolik avser vi titta narmare pa texter, bilder, logotypens utseende med mer.
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Positionering samt Produkt &r sjalvfallet tva viktiga och nastan sjalvklara delar i byggandet
av ett varumarke och hér finner vi daven kopplingen till teorierna kring country of origin. Valet
av parametern positionering kan vi finna motiveringar till i teorierna kring country of origin
da bland andra Thakor et al. (1996) menar att olika stilar appellerar till olika grupper. Néar det
géller positionering kommer vi &ven att studera Balmers (2003) uppdelning av
produktvarumarken och korporativa varumarke. Nar vi tittar pa produkten kommer vi bland
annat se till kvalitet som Aaker i Melin (1997) anger vara en viktig variabel vid
varumarkesbyggande. Aven produkters design och tillverkningsort &r ndgot som Thakor et al.
(1996) anger som viktiga variabler att reflektera dver. Aaker (2004) har &ven valt att ta med
arv i sin korporativa varumarkesmodell. Arv ser vi som en sorts tillgang. Tillsammans med
Aakers (1992) varumarkesmodell som presenterades tidigare i litteraturgenomgéangen och
som menar att tillgangar ar av stor vikt anser vi det vara motiverat att ta med parametern
tillgangar i var modell. Under begreppet tillgangar menar vi inte rent ekonomiska tillgangar
utan vi ser exempelvis personal som en tillgang da vi, liksom Melin (1997), ser de anstallda
som viktiga varumarkesambassadorer for uppratthallandet av identitet och image. Ind (1997)
konstaterar dven att ’People are the corporate brand”. Vi, liksom Melin (1997) och Ind
(1997) kommer att titta mycket noggrant pa personalen da vi pa sa satt tror oss kunna
identifiera karnvardena inom de korporativa varumarkena. Sammanfattningsvis hoppas vi,
med hjélp av denna modell, kunna hitta ett sammanhang mellan varumarkesstrategier,

identitetsbyggande samt teorierna kring country of origin.
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4. Empiri

| detta kapitel amnar vi presentera empirisk data fran vara butiksobservationer, fakta ur
arsredovisningar och annat tryckt material samt intervjun med Yvonne Sérensen fran
fallforetaget Svenskt Tenn. Vi bdrjar med att ge en allman presentation av fallféretagen for
att sedan fordjupa oss i hur dessa arbetar med de marknadsforingsrelaterade &mnesomraden
symbolik, positionering, produkter och tillgangar.

4.1 Svenskt Tenn

’Svenskt Tenns verksamhet ar att bedriva handel med textilier, mobler, armatur, konst, glas,
porslin och presentartiklar samt att driva konsultverksamhet avseende inredning av hem och
offentlig milj6. Den affarsidé som ar vagledande for Svenskt Tenn AB &r att utveckla Estrid
Ericssons och Josef Franks inredningstradition. Verksamheten som startades 1924, bedrivs

sedan manga ar i lokaler pa Strandvégen i Stockholm.” (www.svenskttenn.se)

Yvonne Sérensen, VD pa Svenskt Tenn, berattar att Svenskt Tenn anses vara ett premium
varumarke, om det exempelvis jamfors med IKEA som é&r ett smartbuy” varumérke. Darfor
menar hon att det &r viktigt for foretaget att vara unika och inspirerande. Visionen &r att bli
det mest inspirerande inredningsforetaget i varlden. Vi sager att vi vander oss till design- och
kvalitetsmedvetna kunder som soker det unika.” ”Sen &r det en viktig utmaning for oss att vi
sakerstaller en langsiktig, stabil kundbas, och detta innebéar ju att vi kontinuerligt maste fylla

pa var kundbas med yngre manniskor” sager Yvonne Sdrensen.

Hemsidan informerar oss om att Svenskt Tenn &r en idé, en livsstil, en filosofi och ett ideal,
till och med gar det att konstatera att det ar en egen kultur. Denna kultur grundades av
Svenskt Tenns skapare Estrid Ericson pa 1920-talet och som sedan forfinades till fullandning

under hennes 33-ariga konstnarliga samarbete med stadsplaneraren, arkitekten och
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formgivaren Josef Frank. Denna 6sterrikare raknas som den svenska inredningskonstens mest
inflytelserika artist i modern tid. Sjalv har han pastatt att han skapat den skandinaviska stilen
och “raddat den svenska inredningskonsten”. Svenskt Tenn ar sedan 80 ar tillbaka inte bara
ett varumarke utan ett begrepp och en egen skola och detta &ven utanfor Sveriges gréanser.
Arbetet med Svenskt Tenn fortsatter an idag och inte minst den internationella verksamheten
har accelererats. | grunden bestar dock arbetet med arvet ifran Estrid Ericson och Josef Frank,
som ar Svenskt Tenns ryggrad. Yvonne Sorensen berattar att andan lever vidare i butiken pa
Strandvagen, dar klassiker varje sasong kompletteras med objekt fran inkopsresor 6ver hela

varlden.

4.1.1 Symbolik

Svenskt Tenns kataloger &r rena och avskalade, déar produkterna star i fokus och visas pa ett
tydligt satt. Yvonne Sorensen upplyser dock om att foretaget anda forsoker framhava
produkternas unikhet och lekfullhet, speciellt da produkterna visas upp i olika rum inne i
butiken. Svenskt Tenn & mycket noggrant med att visa upp foretagets logotyp, vilken finns
med pa utsidan av alla kataloger. Svenskt Tenns logotyp bestar av en gammal tennstampel.
Logotypen ger intryck av en gammal institution. Vidare kan logotypen ténkas formedla
anrikhet, yrkesmaéssighet, och traditioner. | katalogen som visar Josef Franks textilier har
foretaget valt att visa hans signatur. Yvonne Sorensen poédngterar dock att de inte vill att Josef
Frank skall presenteras for sig sjalv for konsumenten utan skall alltid namnas i sammanhang

med varumarket Svenskt Tenn.

I Svenskt Tenns annonser forsoker foretaget att kombinera texter och bilder for att ge lasaren
en bild av varuméarket och dess produkter. Genom ett intressant textsprak fangar Svenskt
Tenns annonser uppmarksamheten hos lasaren. | en annons skriver de i rubriken: ”Attio &r.
Inte en rynka”. Nagot som skulle kunna férmedla produkternas tidloshet och foretagets
fornyelseformaga. Annonsen ar uppbyggd som en beréttelse dar lasaren informeras om
produktens historia och designern bakom produkten. Svenskt Tenn arbetar mycket med just
symboliken kring foretagets karnvarden. Pa olika satt visar de att produkterna standigt ar
aktuella och forblir individuella trots att de saljs i olika delar av varlden. I en annan annons
med rubriken ”Alla revolutiondrer halsas som vanligt valkomna till Strandvégen” framhéver

Svenskt Tenn hur Josef Frank forandrade svensk design och att de produkter som de erbjuder
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innehaller en stor nypa fritinkande men &ven en kansla av komfort och funktion. | denna
annons visas Liljevalchs soffan upp och priset 108 000 kr &r inget de forsdker dolja.
Annonsen upplyser senare lasaren om vad som gor denna soffa sa speciell. | annonser som
publiceras i utlandska tidningar eller tidningar som vander sig till en internationell publik,
framhévs mycket tydligt det svenska ursprunget. | en annons i SAS tidning, Scanorama (april
2005), finns produkter under rubriken ”Swedish classics since 1924”. Foretaget behandlas
mer som en gammal svensk kulturinstitution &n som ett vinstdrivande foretag i artiklarna.
Manga av artiklarna handlar om foretagets unika historia och dess arv. Dagens Industri
anvander ord som anrikt inredningsforetag” for att beskriva Svenskt Tenn. Nyhetsbyran PM
beskriver foretaget som “en gedigen klassiker inom svensk inredning”. | en artikel i Dagens
Industri den 23 juli 2004 omnamns Svenskt Tenn som en dvergripande term for en viss typ av
design. De uttrycker det som “textiltryck & la Svenskt Tenn” vilket egentligen innebar

monster skapade eller inspirerade av Josef Frank.

Hemsidan praglas av arlighet och 6ppenhet. Det ar tydligt att produkterna star i centrum for
uppmaérksamheten. Foretaget beréttar tydligt om foretagets historik och produkternas
ursprung; var de hittats eller tillverkas samt vem som designat dem. Samtidigt som foretaget
berattar om produkternas bakgrund, knyts de dock starkt till Svenskt Tenn. Foretagets logotyp
hittas pa forstasidan men annars forekommer den inte i ndgon storre utstrackning pa

hemsidan.

Nar vi gar in i butiken pa Strandvagen sa slas vi av den personliga atmosfaren. Butiken har
funnits sedan 1927 och det marks tydligt pa butiksinredningen. Golvplattorna ar slitna pa ett
flertal stallen och vissa ytor tdcks av brun heltdckningsmatta. Butiken formedlar en viss
"funkis” kansla och vi far nastan &ven en kénsla av second hand. Vi far intrycket att
butiksinredningen har fatt behalla sitt gamla utseende for att fokus framforallt skall ligga pa
produkterna. Det &r forst nar vi ser produkterna som vi slas av exklusiviteten. Nyckelordet har
ar individualism och manga av produkterna baseras pa Josef Franks fargglada tyger varfor
butiken &r mycket fargstark.

Trots de manga dyra produkter som finns hos Svenskt Tenn &r de flesta produkter
lattatkomliga for kunden, endast smycken visas i lasta montrar. Det finns dven sma inredda
rum i butiken som syftar till att inspirera kunderna och i utrymmet nédrmast gatan har foretaget

en mobelutstallning. Dessa utstallningar forandras flera ganger under aret.
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Yvonne Sorensen forklarar att butiken &r foretagets framsta marknadsféringskanal, hur den
ser ut och hur kunderna blir bemétta nar de kommer hit. N&stan 350 000 personer strommar
igenom butiken varje ar. Darfor lagger foretaget ner mycket tid och energi pa att moblera om
och att andra butiken. Butiken forandras ca fem ganger per ar for att skapa miljéer och en
kédnsla att vandra omkring i ndgons hem. Yvonne Sorensen tillagger att det ar fornyelsen av

butiksinredningen ar det som foretaget lagger mest pengar pa.

4.1.2 Positionering

Svenskt Tenn har, som ovan namnts, haft sin butik pa Strandvéagen i Stockholm anda sedan
1927. Denna butik ar dven ar foretagets enda. Strandvagen &r en mycket exklusiv adress i
Stockholm med flera vackra fastigheter dar kunden kan finna manga hogklassiga butiker. |
Svenskt Tenns butik finns hela foretagets produktsortiment. Detta bestar av produkter som
varierar i pris fran en femtiolapp for en tandsticksask till hundratusentals kronor for en soffa i
Josef Frank design. Pa sa satt finns har nagot for alla att kopa. Malgruppen beskrivs som

design- och kvalitetsmedvetna kunder som soker det unika.

Yvonne Sorensen menar att den svenska marknaden ar for liten for att foretaget ska 6ppna fler
butiker i Sverige och vid etableringar utomlands betonar hon hur viktigt det &r att
aterforsaljaren gar med pa att sélja Svenskt Tenn som ett shop-in-shop koncept. De foretag
man samarbetar med utomlands ska helst ha en lik Svenskt Tenns. Hittills séljs Svenskt Tenn
i tre butiker i Japan och det finns langtgangna planer att salja Svenskt Tenns produkter i
London. Yvonne Sorensen berattar att aterforséljare av Svenskt Tenn maste ga med pa att
sdlja foretagets varor som ett helhetskoncept, dar det alltsa inte gar att endast sélja exempelvis
Josef Franks textilier. For att visa upp foretagets produkter dver hela Sverige, deltar Svenskt
Tenn ofta pa olika utstallningar och evenemang runt om i Sverige. De haller dven foredrag om

foretaget och dess produkter.

Svenskt Tenn annonserar mestadels i Svenska Dagbladet och ibland i Dagens Nyheter, dar de
ofta gor helsidesannonser. Anne Britt Berentsen, som &r marknads- och forsaljningschef pa
Svenska Dagbladet beskriver tidningens lasare med foljande citat ”Vara lasare konsumerar
vasentligt mer an genomsnittet och ar utprdglade early adopters. Jamfort med andra
morgontidnings- lasare ar de verkliga Superkonsumenter” (SvD, 14 april 2005). Yvonne
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Sorensen uppger att hon garna hade velat se annonser dven i typiska inredningsmagasin,
sdsom Skona Hem och Elle Interior, men att det ar for dyrt. Dessutom menar Yvonne
Sdrensen att annonser i typiska inredningstidningar mest tjanar till att bygga upp varumérken,
vilket Svenskt Tenn inte jobbar med i sina annonser utan istéllet arbetar med
produktannonser. | de stora svenska dagstidningarna sasom Svenska Dagbladet och Dagens
Nyheter har Svenskt Tenn lyckats fa ett bra pris for helsidesannonser och har darfor valt bort
de svenska inredningsmagasinen. Dessutom nar de en stor del av sin malgrupp genom dessa
bada tidningar. Svenskt Tenn har aven synts en hel del i inredningstidningen Wallpaper och
foretaget haller en god kontakt med olika designjournalister. Yvonne Sérensen poangterar att
foretaget arbetar mycket med PR. Svenskt Tenns varumérke byggs upp genom att tidningar
skriver om foretaget. Gang pa gang har Svenskt Tenn setts i de svenska dagstidningarna dar

bland annat foretagets kulturarv beskrivs, vilket ar mycket god marknadsféring for foretaget.

41.3 Produkter

Hemsidan informerar oss om att da Svenskt Tenn startades av Estrid Ericsson lag butiken pa
Smalandsgatan, och vid denna tidpunkt salde butiken enbart tennpjaser. Sortimentet
kompletterades relativt snart dven med mobler. Nar foretaget, efter sex ar stallde ut pa Galleri
Modern i Stockholm och ronte stor uppmarksamhet, beslot foretaget sig for att behalla
ursprungsnamnet Svenskt Tenn, trots att foretagets skepnad och verksamhet har forandrats
avsevart. Anledningen till detta var att varumarket redan da ansags vara sa pass inarbetat.

Vidare visar hemsidan dels bilder pa enskilda produkter och dels bilder som visar rum inredda
med Svenskt Tenns produkter. Genom citatet "Maoblera alltid efter din viktigaste gést. Dig
sjalv” riktar foretaget redan pa forsta sidan konsumentens fokus pa vikten av inredning, vilket
gar i linje med foretagets 6nskan om att bli uppfattad som ett inredningsforetag och inte som
en aterforsaljare av design. Dessutom forsoker foretaget redan har formedla den

individualistiska pragel som foretagets produkter genomsyras av.

Idag har Svenskt Tenn gett sig in pa nya omraden. Forutom att sélja produkter mestadels av
egen design konsulterar foretaget aven i inredning, bade for offentlig och privat miljo.
Foretaget anordnar dessutom kurser dar de l&r ut historien bakom foretaget. Hemsidan
berattar om anspelningar pa arvet och forklaras dven av att Svenskt Tenn &r sa mycket mer &n

ett begrepp, det ar &ven “en idé, en livsstil, en filosofi och ett ideal, ja en kultur”. Detta tyder
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pa att det inte bara ar foretagets produkter som ar i fokus utan aven att foretaget ar viktigt i
sig. Yvonne Sdrensen uppger att ”Svenskt Tenn ar framst ett inredningsforetag och att man

sedan kompletterar det dukade bordet med allt som hér till”.

Svenskt Tenns produktutbud, som bestar av 6ver 3000 artiklar, ar uppdelat i fyra kategorier;
mdbler, textil, belysning samt saker och ting. Varorna ar utpraglade designprodukter och
manga foremal ser ut som sma konstverk. Vid narmare titt pa butiken slas vi av exklusiviteten
och den goda kvaliteten. 80 % av produkterna utgérs av egen design. Genom att ge uppdrag at
externa designers fornyar sig foretaget kontinuerligt. Yvonne Sérensen berattar att lagom till
foretagets 80-ars jubileum bjod de exempelvis in tio svenska designers och gav dem
uppdraget att formge nya tennféremal. Genom forelasningar dar Svenskt Tenn berattar om
foretagets historia och varden forsoker foretaget inspirera formgivarna att skapa foremal som
gar i linje med foretagets produktutbud.

Yvonne Soérensen menar att det ar positivt att som inredningsforetag kopplas samman med
Sverige, eftersom det finns ett stort intresse for svensk design runt om i varlden. Detta intresse
har foretaget tagit fasta pa och jobbat med i form av olika aktiviteter. Kvaliteten och
unikheten ar viktig for produkterna och for varumarket Svenskt Tenn, papekar hon
ytterliggare. Foretagets produkter ar till 99 % tillverkade i Sverige. ”Sen har vi ju den interna
diskussionen pa foretaget hur lange vi ska tillverka i Sverige. Det blir ju valdigt dyrt och
manga inom hantverkaryrket dor ut. Det finns ingen succession, sa att saga!” tydliggor
Yvonne Sorensen. Hon forklarar att foretaget hela tiden maste tanka pa vad kunderna ar

villiga att betala for en produkt da den tillverkas i Sverige.

Eftersom kunderna i Sverige képer produkter i den enda butiken i Stockholm sa utgar han
eller hon dock ofta ifran att den ar tillverkad har, menar Yvonne Sorensen. Medan manga
andra foretag flyttar sin produktion till lander med billigare arbetskraft forsoker Svenskt Tenn
dock bibehalla s& mycket som mojligt av produktionen i Sverige. Foretaget har flyttat en
mycket liten del av tillverkningen men trycker dock nastan alla textilier i Sverige. Tygerna &ar
handtryckta och saledes talar vi da om ett svenskt hantverk. Foretaget har dock tva tryckerier i
Frankrike i beredskap utifall det skulle handa nagot med Ljungbergs, som idag producerar
tygerna. Ljungbergs &r det enda foretag i Sverige som idag kan trycka tygerna och skulle
fabriken brinna ner, eller nagot annat skulle handa som avstannar produktionen, kravs det att

foretaget har beredskap pa annan ort. Svenskt Tenns produkter ar inte markta med “made in
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Sweden”. Vid forfragan fran kunderna berattar personalen dock gérna att produktionen sker i
Sverige, framférallt nar det géller mobeltillverkningen. Genom information fran hemsidan
kan konsumenterna &ven hitta den mesta fakta kring Svenskt Tenns produkter. | stort sett alla
produktmodeller finns representerade pa hemsidan medinformation om design- och
tillverkning samt pris. Det finns saledes tydlig information om tillverkningsplats, material etc.
att tillgd. Aven alla tyger finns avbildade p& hemsidan, en del av Josef Franks tyger
presenteras med information om tygets historik. Av Josef Franks ca 160 tyger har Svenskt

Tenn idag 40 textilier i produktion.

"Vi har manga olika sma leverantorer, exempelvis tillverkas tennet i Vastergotland men det
finns knappt kvar nagra tennverkstader i Sverige” forklarar Yvonne Sorensen. Foretaget
borjade darfor for fyra ar sedan att producera tennet i Portugal. Verksamheten i Sverige
klarade da inte av att gora allt sjalvstandigt nar det galler produktionen. Svenskt Tenn stod
infor valet att antingen sluta producera eller forflytta tillverkningen till Portugal. Yvonne
Sorensen menar att foretaget da valde att omlokalisera produktionen till Portugal som ocksa
har en lang hantverkstradition inom tenntillverkning. Hon fortsatter att berétta att hon
nagonstans trodde att det var véldigt viktigt for kunden att tillverkningen skedde i Sverige,
men vid diskussion med kunderna, visar det sig att kunderna tyvarr inte alltid ar villiga att
betala det hogre priset som svenskproducerat innebar. ”Produktionen maste hela tiden sattas i
relation till kunderna. Vi ar ju ett premium varumarke, sa vi ror oss i klass dar manniskor &ar
villiga att betala hoga priser. Men sen nagonstans gar en grans, och detta maste man som

foretagare ha koll pa” sager hon.

Nar vi under intervjun med Yvonne Sorensen fragar om intresset for professionella inredare
uppger hon att Sverige har fordelen att det finns en tradition att pa egen hand inreda sitt hem.
Saledes kommer svenskar att halla intresset for hemmet 6ppnare an exempelvis amerikaner.
"Vi har ju faktiskt en inredningsavdelning med inredare och arkitekter. Vi tror att man maste

ta seden dit man kommer.”

4.1.4 Tillgangar

Hela Svenskt Tenns hemsida praglas av information om foretagets gedigna historia och

designarvet fran Estrid Ericsson och Josef Frank. Under fliken "Om Svenskt Tenn” finns
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information om historik, biografi, dgare, foretagsledning med mer. Genom citat fran Josef

Frank och Estrid Ericsson skapas en kénsla av foretagets livsstilsfilosofi.

Det berattas aven att foretaget idag haller pa att fornyas men med varsamhet da de vill behalla
det viktiga arvet. Svenskt Tenn AB &gs av Kjell och Marta Beijers Stiftelse som har till
huvudsakligt syfte att inom Sverige framja vetenskaplig forskning. Detta antyder att Svenskt

Tenn redan i sina agarforhallande aktivt stoder det svenska arvet.

Yvonne Sorensen informerade oss om att foretaget just nu haller pa med arbetet att identifiera
tre omraden som skapar ett starkt varumarke. Dessa ar uppdelade under foljande rubriker. 1)
Organisationsvarden innebérande vad Svenskt Tenn star for och hur de vill att manniskor ska
uppfatta vad de star for. De vill namligen vara inspirerande, lekfulla och socialt
ansvarstagande. Néar det géller lekfulla menar de att vill vara odogmatiska, detta ligger véldigt
mycket i historien att foretaget inte skall tala om for manniskor att sa har ska det se ut! Sedan
ar det mycket viktigt med 2) Karnvarden/karnkompetens. Foretaget vill att manniskor ska
uppfatta det som foretaget kan bast. Yvonne Strensen uttrycker detta som “vi ar bast pa att
identifiera framtidens antikviteter eller framtida klassiker inom inredning och vi &r ocksa béast
pa att hantera hela processen fran hantverk till leverans, just for att vi jobbar valdigt mycket
med hantverk”. Vidare ar 3) Produktvarden en av tillgdngarna i varumarkesbyggande.
Svenskt Tenn sdger att de &r unika, tidlosa och prisvarda. Det Svenskt Tenn levererar ar unikt,
tidlost och prisvart. Sa har varumarket definierats. Forvisso haller de fortfarande pa att arbeta
igenom detta, men i stora delar sa definieras varumarket pa detta vis. Yvonne Sdrensen
poangterar att foretaget har manga budskap att beratta och det saledes géller att forsoka

koncentrera sig pa de viktiga detaljerna.

Det svenska ursprunget ar ocksa en del av en tillgang. Den langa gedigna historien &r
foretagets bas, men Yvonne Sorensen upplyser om att de inte heller far fastna i den. Foretaget
maste baras framat. Vi upplever att vi har en fantastisk historia och vi vill ha aterkoppling till
den.” Det som skiljer Svenskt Tenn fran andra varumarken, ar att foretaget kan fa komma till
museer och gora utstaliningar tack vare historien. De ser sig sjdlva som en kommersiell

kulturinstitution, kommersiella eftersom de ocksd maste dra in pengar och ha ett dverskott.
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Yvonne Sorensen har faktiskt inte funderat sérskilt mycket pa svenskheten i foretaget och sett
det som en sarskild tillgang. ”Jag ser oss inte som ett svenskt varumarke, jag ser oss som ett
globalt varuméarke aven om vi inte jobbar sa mycket i utlandet annu.” Arbetet att sla igenom
utomlands &r dock i full fart. Svenskt Tenn dr starkt forankrade runt om i vérlden, vilket &r en
fordel vid utlandsetablering. Josef Franks vackraste textilier dr gjorda i New York,
sammanlagt designades 50 textilier i USA som han skickade till Estrid Ericssons femtio
arsdag och foretagets 20-arsjubileum 1944. De flesta av textilierna som ar i produktion idag &r
av dessa 50 textilier. Utbver detta var dessutom Svenskt Tenn med och skapade the ”Swedish
modern” som &r ett begrepp for svensk design. Begreppet myntades vid varldsutstallningarna
i Paris 1937 och New York 1939 dér Svenskt Tenn var en av de storsta bidragsgivarna. Vi
var med och skapade the Swedish modern en gang i varlden” sager Yvonne Sérensen och
detta begrepp har sedan dess foljt Svenskt Tenn och svensk inredningsimage. En annan
tillgang for Svenskt Tenn r att de finns representerade med inredning pa svenska ambassader
i utlandet, vilket ocksa bygger mycket pa image. ”Sa visst ar vi Svenska. | Japan till exempel
star svensk design valdigt hogt i kurs, och dar raknas vi som ett svenskt designforetag. Det ar

sékert positiv for 0ss.” avslutar Yvonne Sérensen.

En annan positiv tillgadng ar att det som foretag inom designbranschen ar fordelaktigt att
associeras med Sverige. Yvonne Sdérensen anser att detta &r sant. Det finns ett stort intresse
for svensk design runt om i varlden. Detta ar nagot som Svenskt Tenn har jobbat med i form
av olika aktiviteter, men Yvonne Sérensen tror att svensk design har ganska hég image i
manga lander. Det handlar ju ocksa om att det kommer manga nya formgivare som ar duktiga
och som jobbar med internationella foretag. Vidare pagar “designar” just nu i Sverige, dar
fokus sjalvklart ligger pa svensk design. Detta evenemang hjélper svenskt design att spridas
internationellt och kan saledes ge ett uppsving till svenska inredningsforetag.

Ett annat satt att se pa tillgangarna &r att se hur Svenskt Tenns karnvarden genomsyrar hela
foretaget. Svenskt Tenn arbetar pa olika satt, dels har de gjort ett stort arbete med alla
medarbetare pa foretaget, det handlar om var féretaget befinner sig idag och vart de &r pa vag
nagonstans. | samband med denna utveckling har de satsat mycket pa utbildning, framforallt
nar det galler medarbetarna, i allt fran affarsmannaskap till séljutbildningar och
produktkunskap. Yvonne Sorensen forklarar att de har haft manga diskussioner kring
affarsidé och vision. Vidare arbetar foretaget med varumaérket tillsammans med hela
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personalen. Darigenom forsoker de férmedla sin image. Varje fredag innan butiken 6ppnas,
traffas hela personalen. Den timmen anvander de helt enkelt for att kommunicera. Vidare gors
ocksa medarbetarundersokningar som maéter trivseln hos medarbetarna och hur olika mal

uppfattas. Sedan forsoker de stamma av resultaten med férvéntningarna.

Yvonne Sorensen sager foljande, “Personalen ar alltsa jatteviktiga, det handlar om hela
varumarket, hur vi vill uppfattas och déar & medarbetarna jatteviktiga kommunikatorer till
varumarket”. Utover allt arbete som namnts ovan har Svenskt Tenn en “dresscode” pa
foretaget, mork kostym. “Det kanske kan tyckas mer personligt om alla fick ta pa sig vad de
ville, men i och med att foretaget ar sa lekfullt och miljon &r sa fargstark behover inte

personalen vara detta likasa” berattar Yvonne Sorensen.

4.2 The Lexington Company AB

LEXINGTON B

”’The Lexington Company AB:s affarsidé ar att erbjuda design- och
kvalitetsmedvetna konsumenter ett attraktivt sortiment av badd-, bad-
och sovrumsartiklar i klassisk New England-design och unika kvaliteter.”
(Lexingtons arsredovisning 2002).

Pa affarsdatas hemsida informeras om att Lexington &r ett helsvenskt foretag som driver
handel i konsumentsektorn med inredningsprodukter av hog kvalité. Det ror sig om produkter
till sovrum/badrum och numera &ven produkter till koket. Oavsett om en klassisk eller en mer
modern stil foredras menar foretaget att det gar att hitta nadgot som passar bland Lexingtons
produkter. Sortimentet skall innefatta allt inom b&dd och bad. Foretaget anser sig sjélva arbeta
med tradition och kénsla, enkelhet och lyx i sina produktlinjer och uppmanar kunden att

anvanda Lexington som inspiration. (www.ad.se)
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I en artikel i den norska tidningen Dagen Naringsliv den 18 oktober 2002 menar skribenten
att Lexington gémmer sig bakom den amerikansk inspirerade logotypen. Det finns inget pa
produkterna som avslgjar det svenska ursprunget. VD:n for Lexington Kristina Lindhe séger i
artikeln att foretaget absolut inte vill att folk ska veta att de &r svenska och att det &r just det
som ar meningen. Lindhe menar att det ar en del av filosofin. Det har gatt mycket bra for
foretaget sedan de startade 1996 och Lindhe forklarar att succén beror pa helheten av
konceptet, det vill sdga hur de arbetar med design, kvalité, varor, marknadsféring samt

exponering i butikerna.

42.1 Symbolik

| kataloger och pa hemsidan syns det tydligt att Lexington anvéander sig av de bilder som finns
av den amerikanska drommen och livet i New England for att starka sitt varumarke. Den
amerikanska flaggan foérekommer pa manga av bilderna. | var- och sommarkatalogen
fokuseras det mest pa det avslappnade livet vid stranden, dar sommarhuset och detaljer som
gamla oljelampor far stort utrymme. Produkter med rander och stjarnor laggs garna bredvid
varandra och for tankarna till den amerikanska flaggan, vilken Lexingtons logotyp ar mycket
lik. Bilderna vittnar om ett hogklassigt levnadssatt. Bland annat finns det bilder pa
kvalitetsviner och utsokt mat. En av dessa bilder, férestallande ett glas Chardonnay vin och en

tallrik med musslor samt en bit brod, tar emellertid tankarna till en middag vid Medelhavet.

En artikel i Dagens Industri den 24 oktober 2003 beré&ttar om ett flertal foretag som anvander
sig av den sa kallade New England stilen. Foretagen profiterar pa konsumenternas
forestallningar om hur det ser ut i norddstra USA. Hela konceptet bygger pa en illusion. En av
Lexingtons konkurrenter, Gant, &r det féretag som anvént sig av New England stilen langst.
Gant till skillnad fran Lexington har daremot rotter i USA. I artikeln intervjuas aven Kristina
Lindhe, VD:n for Lexington. Hon forklarar att New England stilen ar en hel livsstil. Da den
bygger pa ljusa farger och enkla monster ar den enkel att kombinera med den skandinaviska
stilen. Det ar aven en stil som utstralar framgang och gott om pengar, kort sagt den
amerikanska drommen. Avslappnat, tidlost och elegant &r andra ord som anvéants for att
beskriva stilen. | artikeln forklaras intresset for New England av att det dr “det mest

europeiska som USA har men lite finare och lite intellektuellare”.
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Lexingtons annonser &r uppbyggda pa samma satt som deras katalog med bilder forestéllande
ett liv i "New England” stil. Bilderna som kan ses i annonserna ar faktiskt desamma som
aterfinns i Lexingtons produktkataloger. Bilderna ar ljusa och gar i fargerna rott, vitt och blatt
det vill sdga i samma farger som deras produktsortiment bestar av. PA manga av bilderna
aterfinns den amerikanska flaggan. Infor var- och sommarsasongen forestéller de flesta av
bilderna méanniskor som slappnar av pa stranden. Lexington anvander texter mycket sparsamt
i sina annonser. Det storsta utrymmet far namligen bilderna. D& det forekommer texter &r
dessa pa engelska och &r dessutom ganska korta. | en annons finns en text dar livet pa Long
Island beskrivs och en utlaggning om hur Lexington h&dmtar inspirationen till produkterna

harifran.

Lexingtons hemsida &r uppbyggd pa samma satt som annonserna och katalogerna, dar
bilderna far tala for sig sjalv utan nagra langre texter. Pa hemsidan valkomnas besokarna av
ett bildspel ackompanjerat av bakgrundsmusik. Bilderna ar desamma som aterfinns i
Lexingtons trycka annonser och bilagor. Bildspelet skapar en kénsla av foretaget och arstiden
med antydningar till det ljuva livet i "New England”. All information som finns att tillga pa
Lexingtons hemsida ar skriven pa engelska vilket ytterligare forstarker den amerikanska

kanslan.

Aven i Lexingtons konceptbutik forsoker foretaget skapa en amerikansk atmosfar. Butiken ar
mycket ljus med stora fonster, vit trapanel och vitt bradgolv. P4 vaggarna hanger diverse
bilder som &ven kan ses i den senaste Lexington katalogen. Bilderna ska forestalla livet i ”The
Hamptons”. Manga bilder ar hamtade fran stranden och den amerikanska flaggan forekommer
pa manga av bilderna. Dessutom gar det att lagga marke till flera sma detaljer som forstarker
bilden av det amerikanska hemmet, sasom amerikanska tidningar och bdcker.
Hamptonsanspelningen syns &ven i mindre inredningsdetaljer, bland annat finns dér ett

fyrtorn. Segelfartyg ar dven ett vanligt inslag i butiksdekorationen.

Moblemanget utgors till stor del av morkt trd. Moblerna &r emellertid inte grova och rustika,
vilket ofta karaktariserar amerikanska moébler. Inredningen ter sig relativt svensk och skiljer
sig inte namnvart frdn moblemanget i svenska butiker. Snarare fick vi kdnslan av strand och
hav dn en kansla av en amerikansk livsstil, vilket delvis kan bero pa arstidsbilderna ur
katalogerna som hanger pa vaggarna och det faktum att stranderna i norddstra USA inte

skiljer sig namnvart fran stranderna i sédra Sverige.
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Det finns dven andra detaljer i butiken som inte signalerar nagon typisk amerikansk design. |
butiken finns bland annat en sdng som ger ett forbryllande intryck. Amerikanska séngar
tenderar att vara mycket hogre dn den svenska standarden och &r ofta ganska breda. Sangen

inne i Lexingtons butik har daremot en vanlig svensk hojd.

Véggarna upptas av hoga hyllor fyllda av Lexingtons produkter. Handdukar staplas pa
varandra med logotypen — den amerikanska flaggan — val synlig. Den lilla amerikanska
flaggan syns overallt i butiken. Det mérks att foretaget i hogsta mojliga grad forsoker att

placera produkter pa ett sdtt som ger maximal exponering at varumarket.

4.2.2 Positionering

Lexingtons nyéppnade flaggskeppsbutik ar placerad pa Nordiska Kompaniets tredje plan som
huserar inredningsbutiker. Butiken omges darmed av andra exklusiva inredningsforetag. Gant,
som sedan lange har marknadsfort produkter inspirerade av den amerikanska livsstilen, finns
representerade med sina inredningsprodukter vagg i vagg med Lexingtons butik. Aven hos de
aterforsaljare som vi besokt exponeras oftast Lexingtons sortiment bredvid Gants.

De bada foretagen positionerar sig pa ungefar samma satt och da vi fragade expediten om
skillnaden mellan Gant och Lexingtons baddsortiment menade hon att det inte finns nagon
skillnad i kvaliteten men att Gant anvander egyptisk bomull i sina b&ddlakan medan
Lexington anvander amerikanskt bomull. Prismassigt noterade vi dock att Lexington kostar
nagra hundra kronor mer an Gant. Ett Lexington baddlakan kostar ca 1600 kr vilket kan
jamfdras med 1200 kr for ett baddlakan hos Gant.

”Genom en kraftfull marknadsforing, ett konsekvent genomfort koncept och ett attraktivt
produktsortiment, har Lexington etablerat sig som ett ledande prestigevarumérke inom
kategorin Badd- och Bad pa ett flertal marknader” gar det att lasa i Lexingtons arsredovisning
ar 2003. 1 arsredovisningen gar det dock inte att utlasa hur stor del av omsattningen som gar
till marknadsforingsatgarder, men eftersom foretaget poéngterar att de bedriver kraftfull
marknadsforing anser vi oss kunna anta att foretaget lagger ner stora summor pa att exponera

sitt varumarke.
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| arsredovisningen fran 2002 gar det att lasa att Lexington lagger ner mycket resurser pa att
synas i annonser i stora inredningstidningar som Skéna Hem och Elle Interi6r i Sverige, Mad
& Boligt i Danmark, Interi6rmagasinet, Elle Interior i Norge och Nuevo Estilo i Spanien.
Genom dessa atgarder etablerar foretaget sig som ett ledande prestigevarumarke inom
kategorin Badd- och Bad. Det méarks tydligt av bildspraket, som Lexington anvéander sig av i
annonserna, att foretaget vander sig till en malgrupp som &r beredd att betala for det lilla extra
och har intresse for inredning samt fascineras av livsstilen i New England. De senaste aren har
foretaget deltagit i den stora Hemtextil-massan i Frankfurt. | arsredovisningen 2003 star det

att foretaget aven deltagit i flera andra internationella massor under aret.

Det star i arsredovisningen 2002 att hemsidan fortsétter att utvecklas och bidrar till att starka
varumarkets image, informera om nyheter och starka kontakten med aterforsaljare. Pa
Lexingtons hemsida gar det att lasa om foretagets koncept. Hemsidan anvands framst som
ytterligare en marknadsforingskanal och inte for att informera om foretaget. Hemsidan
innehaller saledes ingen information exempelvis om hur foretaget ar uppbyggt eller nar det
startades. Aven Lexingtons kataloger, som finns hos Lexingtons aterforsaljare samt gar att
bestalla pa Internet, upplevs mest som en inspirationskalla da det inte finns nagra narmare
produktbeskrivningar och inte heller prisuppgifter. I allménhet ar hemsidan mycket stilren och
snygg. Den skapar samma kansla som butiksinredningen gor, vilket tyder pa en genomgaende

konceptmarknadsforing.

Vid sokande, i vilken vanlig sokmotor som helst, pd namnet Lexington dyker inte bara
information om The Lexington Company AB:s hemsida upp. Det dyker aven upp det
amerikanska foretaget Lexington Home Brands som tillhandahaller adressen
(www.lexington.com) som &ven det &r ett inredningsforetag i den exklusivare klassen.
Adressen www.lexington.se leder en direkt till www.lexingtoncompany.com. Lexington ar
dessutom namnet pa en stad i norddstra USA, New England (www.ne.se). Det finns saledes

inga kopplingar till Sverige i avseende till namnet.

Under aren har fler och fler aterforsaljare knutits till Lexington och flera av dessa har dven
valt att 6ka sin satsning pa Lexington. Nagot som &r intressant att notera pa hemsidan ar det
satt som aterforséljarna presenteras pa. Under “find a retailer” finns en flik for varje land som
Lexington finns representerat i. L&nderna finns presenterade i bokstavsordning och Sverige

far saledes ingen framtradande roll trots att foretagets flaggskeppsbutik finns i Stockholm.
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Lexington satsar mycket pa att starka sitt varumarke. | arsredovisningen 2003 kan noteras att

flera butiker har byggts om i syfte att starka varumarkets profil i handelsledet.

42.3 Produkter

“Let you be inspired by a mansion in New England — why not in Newport?” skriver
Lexington pa hemsidan om en av sina kollektioner. | Lexingtons arsredovisning kan vi lasa
att Lexington designar, utvecklar och marknadsfér produkter under egna registrerade
varumarken. Under butiksobservationer har det blivit klart for oss att foretaget séljer
framforallt baddlakan och handdukar men har pa senare tid, liksom Gant, aven borjat sélja

kdkshanddukar, forkladen och tygservetter.

Hemsidan informerar om sortimentet och att detta ar uppbyggt kring elva kollektioner som
alla har ett namn innehallande antingen ordet American eller Lexington. Foretaget menar att
utbudet foljer teman fran den amerikanska livsfilosofin. Om kollektionen American Campus
star exempelvis att lasa ““a real university in the heart of America has inspired to the new line

of beddings™, vilket forstarker fokus pa det amerikanska i produkterna.

Lexingtons varor tillverkas framst i fargerna rétt, blatt och vitt. Produkterna har en stilren
design i monster som oftast utgors av nagon typ av rander eller rutor. Forutom fargvalet finns
det andra symboler som framhaver det amerikanska i méarket. Pa vissa handdukar och érngott
finner vi exempelvis stjarnor som skapar associationer med den amerikanska flaggan. |
butiken ligger produkterna pryligt uppradade i hyllorna utifran produktgrupp och fargskala.
Alla produkterna ar placerade pa ett satt som pa bésta satt framhaver varumarket. Darmed &r
det forsta kunden ser Lexingtons logotyp som &ar utformad mot bakgrund av den amerikanska

flaggan.

Lexington presenterar aldrig sina produkter for sig sjalv utan de visas alltid i det sammanhang
de anvénds i. Daremot framhaver foretaget starkt produkternas kvalitet och vilket material
som anvands. Pa artiklarna gar bland annat att ldsa att alla varor genomgatt
kvalitetskontroller. P& hemsidan kan vi lasa att “Lexington Collection is true to American
tradition of superior craftsmanship” vilket dven det skall implicera kvalitet. Foretaget
producerar sina varor enbart av amerikansk bomull (Oxford bomull, poplin samt flanell). Pa
detta vis ger foretaget konsumenten intrycket att produkterna tillverkas i USA. Pa hemsidan
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finns dock ingen information att tillga gallande tillverkningsland. Inte heller pa produkterna

finner vi information om tillverkningsplats.

Efter omfattande undersokningar och forfragningar hos nagra av Lexingtons aterforsaljare har
vi annu ej funnit svar pa var Lexington tillverkar sina produkter. En expedit gissade pa
Portugal och Turkiet men kunde inte ge oss ett exakt svar. Efter att vi noggrant studerat
Lexingtons produkter gar det ej heller att finna information om tillverkningsort pa nagon av
produkterna. Konsumenten lamnas saledes mycket ovetande om varumarkets ursprung och
produkternas tillverkningsort. Det enda som egentligen sdger nagot om produkternas

beskaffenhet &r den amerikanska bomullen, vilket styrker det amerikanska ursprunget.

4.2.4 Tillgangar

Hemsidan karaktériseras av en avsaknad av information om sjélva foretaget the Lexington
Company. Det finns 6verhuvudtaget ingen information om foretagets historik eller annan
korporativ information. Detta skapar intrycket att foretaget forsoker att délja sitt verkliga
ursprung. Den enda kopplingen till Sverige som konsumenterna kan hitta aterfinns under
fliken “Contact us”. Har finns en stor bild pa en amerikansk brevlada i plat stansad med
texten U.S MAIL. Bredvid denna bild star foretagets adress, Igeldammsgatan 22c i
Stockholm. Inte nagon annanstans pa hemsidan, i ndgon annons, bilaga, produktkatalog eller

pa produkterna gar det att finna denna koppling till Sverige.

Som lasare av Lexingtons kataloger gar det inte att ta miste om de amerikanska varden som
foretaget forsoker att formedla. Det finns inget som talar for att foretaget bakom katalogen
skulle ha nagon anknytning till Sverige. Vid luslasning av katalogen har vi dock funnit att det
pa en dorr i bakgrunden finns ett klistermarke med texten "dorren ar larmad” vilket ar det
enda som skulle kunna tyda pa att foretaget faktiskt har en anknytning till Sverige. Detta
klistermarke ar dock sa pass litet att det sakerligen inte &r menat att synas. | katalogerna finns
aven en del stavfel, vilket ger ett slarvigt intryck och lamnar lasaren frdgande om foretaget

som skrivit detta verkligen &r amerikanskt.

Lexingtons stora tillgang ar saledes att arbeta med en amerikanske image och ddlja det

svenska ursprunget sa langt det & majligt. Nar det galler andra majliga tillgangar, allt fran

61



historik, varumarket till exempelvis personal och aterforséljare har det varit mycket svart att
fa information. Varken foretaget Lexington eller deras reklambyra Appel & Falk i Malma vill
uttala sig om konkurrensfordelar och tillgangar. Utifran de observationer som gjorts ar saledes
deras framsta tillgang den lanande amerikanska flaggan och den lanade Hamptons och New

England stilen. Saledes &r hela konceptet deras stora tillgang.
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5. Analys

| detta kapitel kommer vi att analysera empirin och teorin utifran den modell vi presenterat i
teorikapitlet. Analysen kommer att ligga till grund for de slutsatserna som presenteras i

kommande kapitel.

51 Symbolik

De fallforetag som vi har studerat i denna uppsats anvander sig bada av bilder och text in sin
marknadsforing, dock i olika stor utstrdckning. FOr att skapa en tydlig bild av ett foretag ar det
givetvis kombinationen av bilder och text som ger den tydligaste och mest omfattande
avbildningen av foretaget (Keller, 1998). Nar ett foretag enbart arbetar med bilder skapas
associationer och illusioner samtidigt som konsumenten lamnas ovetande om manga aspekter
rorande foretaget. Eftersom Lexingtons kataloger nastan uteslutande bestar av bilder och
foretaget anvander mycket lite text pa sin hemsida anser vi att Lexington &r ett relativt slutet
foretag. Istallet for att kommunicera uttalade varden skapar konsumenten sig en uppfattning
om foretaget baserat pd de associationer som bilderna formedlar. Foretaget kommunicerar
saledes en kansla snarare an information om féretaget och dess produkter. Genom att arbeta
med texter kan foretag istallet formedla en verklig bild av foretaget samt de genuina varden
som varumarket star for. Detta tillvagagangssatt anvander Svenskt Tenn som &r ett mycket
transperent foretag dar historien bakom produkterna och foretaget berattas bade pa hemsidan

och i samtliga annonser. Pa s vis skapar sig konsumenten en mer genuin bild av foretaget.

Att Lexington &r ett slutet foretag pavisas dven av oviljan att stalla upp pa en intervju. For
foretagets del ar det dock mycket fordelaktigt att fokusera sin marknadsforing pa bilder
eftersom Lexington bygger sitt varumarke pa en brand origin strategi med en pahittad
identitet och image. Nar ett varuméarkes ursprung ar pahittat ar det riskabelt att arbeta med
texter da foretaget riskerar att lova alltfér mycket som inte ar sant. Arbetar foretaget mycket
med texter pa exempelvis hemsidan finns det dessutom en risk att information avslojas som
gor att konsumenten ifragasatter varumarkets akthet. Slutenheten kring det verkliga foretaget
kravs dock for att Lexington skall kunna dolja det svenska ursprunget da konsumentens
vetskap om varumarkets verkliga ursprung kan leda till att foretagets varumarke ifragasatts.

Lexington arbetar darfor omsorgsfullt med de associationer som formedlas genom
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symboliken. Foretaget ar mycket noggrant med att exponera foretagets logotyp, den
amerikanska flaggan, klart och synligt pa samtliga produkter och i samtliga kataloger vilket

formedlar de amerikanska vardena.

For att skapa dnskvarda associationer anvander sig foretagen inte bara av bilder och text utan
arbetar aven till stor del med varumarkets namn. Strategin foreign branding innebér att foretag
anvander sig av stavning och uttal for att starka varumarkets image. Leclerc (1994) menar att
detta ar en strategi som kan vécka starka associationer till vissa lander eller regioner. Likasa
Shaner (2002) och Campbell (2003) menar att for att kunna bygga starka internationella
varumarken ar anvéndandet av lingvistik essentiellt. Lexington &r ett namn som mycket klart
och tydligt for tankarna till USA. Lexington &r bland annat namnet pa en verklig stad i just
den region som foretaget vill identifiera sig med, New England. H&rigenom blir foretagets
image mycket pataglig och namnet tjanar som annu en symbol for de artificiella varden som
varumarket bygger pa. Lexington forekommer &ven i USA som ett helamerikanskt
inredningsforetag, Lexington Home Brands. Detta féretag har dock ingen koppling till
svenska Lexington, vilket en ovetande konsument annars kan anta. Da de bada foretagens
hemsideadresser ar mycket snarlika varandra kan forvirring uppstd da konsumenterna rakar
besoka fel foretag pa Internet. Svenskt Tenn &r ocksa ett symboliskt namn som bade ger
information om vilket ursprung foretaget har och samtidigt skapar associationer till det arv
som foretaget besitter. Svenskt Tenn kommunicerar &ven yrkesmassighet och traditioner
genom sin logotyp, som ar en gammal tennstampel, vilken exponeras flitigt av foretaget. Pa
detta vis forstarker namnet varumarket och symbolen genom att en del av Svenskt Tenns
karnvarden kommuniceras genom namnet. Vi tror att det svenskklingande namnet dven kan
forstarka varumarkets svenskhet vid utlandsetableringar da svensk design vérderas hogt i

manga lander.

Néagot som kan stora de illusioner en konsument har om ett varuméarke som egentligen ar
skapat pa konstgjord vag ar eventuella synliga fel som foretagen gor i skapandet av sina
illusioner. Lexington lyckas forvilla lasaren ordentligt da det, i den senaste katalogen, gar att
utlasa "dorren ar larmad” pa en dorr i bakgrunden av en bild. | katalogen finner lasaren dven
engelska felstavningar och en del svenska anspelningar, nagot som riskerar att gora den
amerikanska imagen otydlig och darmed kan foretagets trovardighet ifragasattas av

konsumenten.

64



Symbolik ar saledes ett effektivt sétt att aterspegla de varden som bygger upp det korporativa
varumarket samtidigt som felaktig symbolik kan leda till forvirring kring varumarket. Desto
hogre grad ett fortaget anvander sig av symboler desto viktigare ar det att symboliken &r
enhetlig sa att en tydlig och samlad bild av foretagets véarden visas upp. En av svarigheterna
med brand origin ar darmed att koordinera anvandningen av symboliken sa att en enhetlig
image kommuniceras till konsumenten. Snedsteg kan vilseleda konsumenten och foretaget

riskerar att fa en mycket negativ image.

Keller (1998) beskriver ett varuméarke delvis som en symbol vilket vi tycker indikerar att ett
varumarke till viss del byggs upp av de associationer som bland annat anvdndandet av
symboler skapar. Enligt Aaker (1992) ar associationer en av de dimensioner som ger
varumarket ett mervarde. Symboler och de associationer som vacks ar dock nagot som é&r
mycket individuellt och darfor kan samma symbol betyda manga olika saker. Lexingtons
varumarke, med en logotyp som mycket starkt paminner oss om det amerikanska ursprunget,
ar darfor en mycket laddad symbol som kan innebdra en mangd olika saker for olika
konsumenter. Den starka kopplingen till ett specifikt land kan dock ge manga fordelar,
speciellt da det ar ett land som har en mycket stark image och varden som ar kanda varlden
Over. Foretag som anvéander brand origin som strategi for att starka sitt varumarke bor darfor
hélla sig till lander med en sadan stark image. Detta pastaende stods av Anholt (2000) som
menar att det ar ldnderna med en stark image som tenderar att producera de mest
framgangsrika internationella varumarken. Att Lexington har valt att kopplas till just USA ser
vi som positivt. USA é&r ett land vars image & mycket stark och landets véarden férmedlas
kontinuerligt till konsumenter vérlden 6ver via bland annat Hollywoodproduktioner (Anholt,
2000). Vi finner det saledes inte forvanansvart att Lexington har atnjutit stora framgangar i
Europa genom marknadsforingen av New England stilen. Dessutom har Europa manga
likheter med New England, vissa beskriver omradet som, “det mest europeiska som USA har
men lite finare och lite intellektuellare”. Denna koppling kan vara en av faktorerna som gjort

att Lexington blivit sa framgangsrika i Europa.

Vi ser &ven kopplingen till ett specifikt land som ett forsok att anvanda sig av olika landers
image for att konsumenter enklare ska ta sig an de varden som Lexington vill formedla. Da
New Englands vérden ligger relativt nara forknippade med Europa kommer det vara enklare
for europeiska konsumenter att uppskatta dessa. Samtidigt finns det en risk for ett foretag som

ar nara forknippat med ett land eftersom foretag som bygger upp nagot som é&r starkt knutet
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till ett land paverkas av manga externa faktorer. O Shaughnessy et al. (2000) menar att politik
ar ett exempel pa en extern faktor som kan paverka ett foretag, samtidigt som foretaget inte
kan undvika dess effekter. Forsdmras allménhetens uppfattning om landet kan detta
aterspeglas negativt pa varumarket. Vi menar darfor att foretag som endast har byggt upp sitt
varumarke pa illusioner om hur nagot ar pa ett visst stalle, kommer att paverkas mer av dessa
externa faktorer an foretag som aven kan framhéva andra starka vérden, knutna till
varumarket. Det finns dven en risk i att bygga sina varden pa New England stilen som idag &r
mycket trendig, for vad hénder ndr New England inte l&ngre &r en image att efterstrdva och
konsumenterna borjar soka efter en ny stil? Det &r bland annat denna problematik som gor
brand origin till en relativt riskfylld strategi och precis som Johansson et al. (1985) och
Douglas et al. (2001), menar vi att de varden som associeras med ett land inte alltid kan ses

som en langsiktig l6sning.

5.2 Positionering

Lexington anvander sig av olika marknadsforingskanaler pa ett mycket enhetligt satt.
Annonserna, hemsidan och dekoren i butikerna har alla samma bilder. Symbolerna star
dessutom i fokus i alla kanaler for att sa tydligt som mojligt ge intrycket av den amerikanska
livsstilen. Detta samlade intryck menar Thakor et al. (2003) medfor positiva konsekvenser for
konsumenten. Genom ett sadant enhetligt intryck kan konsumenten skaffa sig en uppfattning
om kvaliteten, forhallningssatt till varumarket, forvantningar pa pris samt varde och slutligen
kopbenagenhet. Vi menar att Lexington i denna bemarkelse haller sig till konstens alla regler
géllande brand origin strategin. I allra hogsta grad forsoker de formedla en tydlig amerikansk
identitet som saledes ska genomsyra hela verksamheten. Att all text ar skriven pa engelska

anser vi ytterligare forstarker kénslan av ett amerikanskt varumarke.

Svenskt Tenn arbetar pa ett satt som skiljer sig fran Lexington. For foretag som, i likhet med
Svenskt Tenn, anvander sig av country image som strategi &r det genuina ursprunget mycket
viktigt. For Svenskt Tenn ar ursprunget en sa pass sjalvklar del av identiteten och varumarket
att foretaget knappt reflekterar over det eller tanker pa hur de i praktiken arbetar med
ursprunget som ett viktigt varde. Vi har dock lagt marke till att nar Svenskt Tenn agerar pa
den svenska marknaden trycker foretaget mycket pa det kulturhistoriska arvet medan

foretaget, da det vander sig till en internationell publik, fokuserar pa vad de sjalva kallar for
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”Swedish modern”. Vid annonser utanfor Sverige framhaver foretaget sina produkter under
reklamfrasen ”Swedish classics since 1924”. Vid utlandsetablering utgoér kopplingen till

Sverige saledes en viktig positioneringsstrategi.

Svenskt Tenn kan utnyttja sitt starka varuméarke pa ett annat satt an Lexington da det redan &r
valkant bland konsumenter som &r genuint intresserade av inredning och design. De anvénder
sig saledes inte bara av traditionella marknadsforingskanaler utan syns &aven i andra
sammanhang. Med sitt ursprung, rykte och de manga aren i branschen far de majlighet att
synas aven pa konstutstallningar och omtalas i press och media pa ett helt annat satt &n
vanliga inredningsforetag. Foretaget ses som en vinstdrivande kulturinstitution, som &r ett
mellanting mellan ett museum och kommersiell butik. Varumérket uppges dven vara ett
begrepp och till och med en egen skola. Svenskt Tenn jobbar darfér mycket med PR. Genom
artiklarna formedlas foretagets varden pa ett trovardigt och mer objektivt sétt &n om de enbart
skulle anvanda sig av annonser. Svarigheter kan uppkomma for denna typ av foretag i
handelse av att foretaget skulle vilja omdefiniera sina varden och skapa en annorlunda image
for sitt varumarke. Vi menar, med denna problematik som bakgrund, att anrika varumérken
med en gedigen historia & mer trogrorliga och saledes tar det langre tid for dessa foretag att fa
genomslag for forandringar gallande varumarket. Saledes kan det starka kulturarvet ses som
ett hinder for foretag som tillampar country image som strategi da foretaget avser att
modernisera och fordndra varumarket. Foretag som tillampar en brand origin strategi &r inte
pa samma satt bundet till det anammade ursprunget eftersom foretaget da inte har nagon
verklig koppling till ursprunget. Det bor darfor vara lattare for foretag som Lexington att

ompositionera sig pad marknaden.

Lexington och Svenskt Tenn positionerar sig &ven i andra avseenden genom de olika
marknadsforingskanalerna. Vi har noterat att de bada foretagen har anpassat sitt val av
marknadsforingskanaler mycket val till respektive varumarkesstrategi. For Lexingtons del
innebdr det enhetliga anvandandet av bilder att varumarket enkelt kanns igen av
konsumenten. Samtidigt forsoker de skapa konkurrensfordelar i sina annonser genom att
positionera sig genom exempelvis utvik och bilagor i exklusiva inredningsmagasin. Annonser
i inredningsmagasin som dessa, tjanar framst till att bygga upp varumarket. Svenskt Tenn
anvander sig vid annonsering garna av Svenska Dagbladet, som &r en tidning som vander sig
till utpraglade “early adopters” och lasarna sdgs vara verkliga superkonsumenter. Harigenom

forstarks ytterligare det faktum att Svenskt Tenn vill vanda sig till mycket designmedvetna

67



konsumenter och vilket forstarker uppfattningen om varumérket som en fritinkande och
trendsattande symbol. Bada foretagen fokuserar allt mer pa det korporativa varumarket, vilket
innebdr att de enhetliga varden som genomsyrar foretaget formedlas till konsumenten. Vi
anser att bristen pa information om foretag, liknande Lexington, kommer forsvara arbetet med
det korporativa varumarket. Da foretaget medvetet doljer information for konsumenten blir
det mycket svarare att skapa genuina och trovérdiga varden som senare ska férmedlas till
konsumenten. Denna problematik foreligger inte Svenskt Tenn i samma utstrackning.
Eftersom foretaget inte har nagot att dolja for konsumenterna blir det lattare att skapa en
trovardig image. Svenskt Tenn dr exempelvis mycket noga med att sélja ett helt "Svenskt
Tenn koncept” vid utlandsetableringar och har dven ett krav pa att aterforsaljare ska ha
liknande historik som Svenskt Tenn. Detta kan ses som ett led i att stdrka det korporativa
varumarket och vi anser att det dven kommer att fortydliga varumérket utomlands. Foretaget
satter harmed upp hinder for att produkterna skulle kunna exponeras for sig sjalva utomlands.
Denna strategi menar vi starker foretagets country image da det svenska ursprunget formedlas
pa ett tydligare satt med ett helt butikskoncept ala Svenskt Tenn an da produkterna saljs i
mindre omfattning. P4 samma vis arbetar foretaget med det starka produktvarumarket Josef
Frank, dar foretaget podngterar att detta ska ses som en del av det korporativa varumérket,

Svenskt Tenn.

Svenskt Tenn menar att de vill uppfattas som inspirerande, lekfulla och socialt
ansvarstagande, nagot som syns tydligt i butiken, som &ar foretagets viktigaste
marknadsfoéringskanal. Som konsument kan foretaget upplevas som inspirerande géllande
inredning och design samt lekfulla i fargval, kombinationer och stilar. Aven Lexington arbetar
starkt med att framtona sitt véletablerade varumérke. Svenskt Tenn har visserligen ett
enhetligt upptradande i butiken, men later dock anda kunderna fantisera fritt om hur de vill
gestalta sin inredning hemma med hjalp av varumarkets produkter. Lexington ger inte
kunderna samma fria spelrum. Foretaget staller upp konkreta riktlinjerna for hur ett badrum
eller sovrum skall se ut, i och med att aterforsaljare exponerar artiklarna pa liknande sétt.
Lakan, handdukar och pyjamas skall helst matcha i Lexingtons farger och monster. | denna
jamforelse kan vi an en gang se att for Svenskt Tenn ar den enskilda produkten viktigare an
att kombinera hela sortimentet medan Lexington har storre fokus pa hur produkterna kan
kombineras tillsammans. | detta kan vi se en tydlig skillnad i hur de bada foretagen definierar
varumarket och hur detta skall uppfattas. Svenskt Tenn ser produkterna som ett uttryck for

individualism, vilket till viss del dven praglar det unika och inspirerande varumarket. Det
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faktum att Lexington i hég grad exponerar sina produkter i ett sammanhang dar den
amerikanska stilen lyser igenom visar pa att foretagets absolut viktigaste

positioneringsinstrument &r den amerikanska stilen.

Bade i Svenskt Tenns butiker och i foretagets annonser far mestadels den enskilda produkten
en framtradande plats medan Lexingtons annonsbilder framst syftar till att skapa en kénsla for
varumarket. Vi anser darfor att Lexington, avseende deras butiksmiljoer och annonser, arbetar
pa en hogre korporativ varumarkesniva an Svenskt Tenn. Lexington har valt att skapa en
kansla av New England och denna kansla &r viktigare an sjalva produkten, vilket aven tydligt
formedlas pa hemsidan i form av ett bildspel Gver New England. Ett av de varden som New
England kan ségas forknippas med &r exklusivitet. Detta har vi sett aterspeglas i de butiker
som séljer Lexington. Det ar ingen tillfallighet att Lexingtons flaggskeppsbutik ar lokaliserad
till NK, Sveriges mest exklusiva varuhus. Dessutom &r Lexingtons aterforséljare alla
forsaljare av exklusiva inredningsartiklar. Detta & nagot som vi anser skapar en enhetlighet

for varumarket och kan anses starka Lexingtons identitet.

Lexington, som anvénder sig av brand origin, ger inga specifika ursprungsangivelser i sin
marknadsforing. Svenskt Tenn har Strandvdagen som adress och hemvist, vilket tydligt
framgar pad bade hemsida och i annonser, medan Lexington anger hela norddstra USA som
hemvist. Att konsumenterna hanvisas till en adress i Stockholm, i ett annars forefallande
amerikanskt foretag, kan dock skapa en icke trovardig bild av foretagets ursprung. Enligt
Thakor et al. (1996) ar det typiskt for foretag som anvénder sig av brand origin att inte ange
en specifik ort som ursprung utan endast ett omrade. Detta eftersom foretaget da soker skapa
associationer snarare &n att berétta om ett specifikt ursprung. Anges en specifik plats finns det
en storre risk att foretagets strategi avslojas och att illusionen kring varumarkets ursprung och
image spricker. Om kollektionen American Campus skriver exempelvis foretaget pa
hemsidan att “a real university in the heart of America has inspired to the new line of
beddings” vilket ar ett tydligt exempel pd hur associationer skapas utan specifika
platsangivelser.

5.3 Produkt

De forsta studierna som genomfdérdes inom omradet country of origin tog fasta pa de effekter
som produktionslandet har pa konsumentens uppfattning om produktkvalitet (Bilkey et al.,
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1982). Trots att country of origin teorierna genomgatt en omfattande utveckling, kvarstar det
faktum att produktionslandet &r en avgdrande kvalitetsindikator. Vad sdger egentligen

kopplingen till de olika landerna om kvaliteten pa de bada foretagens produkter?

Att Svenskt Tenn producerar sina varor i Sverige implicerar en viss kvalitet pa hantverket. En
lang hantverkstradition i kombination med den existerande patriotismen for det egna landets
varor (Bilkey et al., 1982), skapar en uppfattning hos konsumenten att svenskproducerat
innebar kvalitet. Saledes utgor produktattributet tillverkningsland, precis som Thakor et al.
(1996) menar, en del av varumarkets image. Om och nér foretaget flyttar produktion till
utlandet finns det saledes en risk att konsumentens uppfattning om produkternas kvalitet
forsamras och varumarkets status riskerar pa samma satt att urholkas. Utgor inte
produktionslandet en viktig variabel i produktens och foretagets image kan vi anta att
uppfattningen om varumarket inte forandras da produktionslandet dndras, en mer avgorande

variabel kan da tankas utgdras av country of design.

Yvonne Soérensen menar att kunden inte alltid & motiverad till att betala ett hogre pris for en
produkt tillverkad i Sverige om produkten, till samma kvalitet, kan tillverkas utomlands till ett
lagre pris. Nér tennproduktionen forflyttades till Portugal trodde Yvonne Sérensen att detta
skulle bli ett problem for produktens véarde och édven fa effekter for fortroendet for
varumarket. Efter samtal med kunderna kom hon dock fram till att produktionen maste sttas i
relation till kunderna. Vi &r ju ett premium varumarke, sa vi ror oss i en klass dar manniskor
ar villiga att betala hogre priser. Men sen nagonstans gar en grans, och detta maste man som
foretagare ha koll pa” sager Yvonne Sorensen. Indikationerna pa att tillverkningslandet inte &r
av storsta betydelse far oss att anta att country of design ar viktigare an tillverkningslandet
som i sin tur utgors av komponenterna country of parts eller country of assembly. Att IKEA:s
och H&M:s produktion sker i laglonelander har dock inte forandrat fokus pa det svenska i de
bada varumarkena. Att just designen av produkterna sker i Sverige ses formodligen som den
viktigaste komponenten. Pa samma sétt kan vi anta att d&ven om Svenskt Tenn skulle flytta fler
av sina produktionsenheter utomlands kan foretaget behalla varuméarkets varden da designen
av produkten fortfarande sker i Sverige. Skillnaden mellan IKEA och H&M é&r att Svenskt
Tenns produkter i hogre grad an IKEA och H&M utstralar kvalitet. Det gar att argumentera
for kvaliteten pa produkterna genom att de tillverkas i Sverige. Detta ar pa sa vis ett argument
som talar for att varumarkets varde riskerar att ifragasattas om produktionslandet byts ut.
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Dessutom vill vi ifragasatta huruvida det hdga priset for manga av produkterna kan motiveras

med produktion utanfor Sverige.

Liksom Chao (1998), som menar att foretag som anvénder sig av en global
produktionsstrategi har just mojligheten att framhava mer eller mindre foérdelaktiga
produktkomponenter, menar vi att Svenskt Tenn kan vélja att lagga storre fokus pa att
designen ar svensk an att produkten ar tillverkad i Sverige. Ett problem som kan uppsta i
denna bemarkelse ar att Svenskt Tenn idag uppfattas som en kulturinstitution som atnjuter sin
hoga status just pa grund att de stodjer svensk produktion. Om foretaget forflyttar alltfor stora
delar av produktionen utanfér Sverige tror vi att foretagets varumarke riskerar att urholkas.
Produktens upplevda kvalitet ar enligt Aaker (i Melin, 1997) en faktor som forstarker
varumarket och darmed maste foretag hela tiden kommunicera de variabler som skapar
konsumentens uppfattning om produktkvalitet. Det &ar saledes viktigt att foretaget balanserar

fokus pa country of parts och country of assembly med country of design.

Efter omfattande research och forfragningar hos nagra av Lexingtons aterforséljare har vi
annu ej funnit svar pa var Lexington tillverkar sina produkter. En expedit gissade pa Portugal
och Turkiet men kunde inte ge oss ett exakt svar. Efter att vi noggrant studerat Lexingtons
produkter gar det ej heller att finna information om tillverkningsort pa ndgon av produkterna.
| huvudbutiken pa NK i Stockholm kunde personalen daremot informera oss om att
produkterna bestar av exklusiv amerikansk bomull vilket ar den enda information vi kunnat ta
reda pa om produkternas tillverkning. Konsumenten lamnas saledes mycket ovetande om
varumarkets ursprung och produkternas tillverkningsort. Det enda som egentligen séger nagot
om produkternas beskaffenhet &r den amerikanska bomullen vilket styrker det amerikanska
ursprunget. Den okunniga personalen kan sdgas forsvaga det korporativa varumarket. Det kan
upplevas som synnerligen negativt och ar i langden riskabelt for varumarket, att personalen

gor antaganden om produkternas tillverkningsort.

Att det har varit i stort sett omajligt att ta reda pa tillverkningsland for Lexingtons produkter
stodjer pastaendet att country of design ar den viktigaste variabeln aven for detta foretag.
Lexingtons produkter kan karaktariseras som typiska hybridprodukter da design och
tillverkning sker i olika lander (Johansson et al., 1986). Fokus pa den amerikanskinspirerande
designen och helhetskonceptet New England gor dock att tillverkningslandet har fatt en

underordnad betydelse for konsumenten. En av Lexingtons kollektioner beskrivs med

71



foljande citat; ““a real university in the heart of America has inspired to the new line of
beddings”. Detta pastdende far konsumenten att uppfatta designen och inspirationen till
designen som viktigare an det faktiska ursprunget. Trots att det inte framgar nagonstans att
produkten skulle vara tillverkad i USA. Precis som Nebenzahl et al. (1997) menar vi att, da
ingen markning visar produktens ursprung antar konsumenten att produkten kommer fran det
land som associeras med produkten. Dessutom ar det heller inte alltid s& att konsumenten
uppfattar tillverkningsorten som varumarkets ursprungsland vilket ytterligare dppnar upp
mojligheten for foretag att manipulera ursprunget. Kvaliteten pa den amerikanska bomull som
Lexingtons produkter &r tillverkade av, ar nagot som framhavs pa bade hemsidan och
forpackningarna liksom av butikspersonalen. Detta innebér att country of parts, det vill sdga
det land som sjalva produktmaterialet kommer ifran, ar essentiellt. Huruvida produkterna
verkligen vavs i USA framgar ingenstans och saledes antar konsumenten att produkterna
produceras i USA. Aven i denna bemirkelse stods Aakers (i Melin 1997) péstaende att det ar

den upplevda kvaliteten och inte bara den faktiska kvaliteten som forstarker varumérket.

I denna bemarkelse kan vi sdga att Lexington har lyckats mycket val med att tillampa brand
origin som strategi eftersom kunderna accepterar den begransade information som finns att
tillga kring det verkliga tillverkningslandet och det verkliga country of design. Tvingas
foretaget flytta sin produktion paverkar detta inte kunden da denne anda inte kanner till det
verkliga tillverkningslandet. Svenskt Tenn som sedan ldnge har stoltserat med sina
svenskproducerade varor star darfor infor stérre utmaningar an Lexington, om foretaget
tvingas flytta produktionen fran Sverige. Vi kan darfor anta att foretag som tillampar country
image som strategi, det vill sdga som bygger sitt varumarke pa ett akta ursprung, har svarare
att genomfora forandringar i sina produktkomponenter och att dolja tillverkningsort &n det ar
for foretag som Lexington, vars image bygger pa ett pahittat brand origin. Nar ett varumarke
sammankopplas med hemlandet tror vi att konsumenten stéller hdgre krav pa en viss grad av
akthet, da konsumenten ar mer bekant med hemlandets produktionsstruktur och design. Nar
ett varumarke ar utldndskt finns det emellertid inte lika stora mojligheter att verifiera
pastaenden om design och tillverkningsort. Eftersom litteraturen kring brand origin behandlar
amnet mer pa en varumarkesniva an pa en produktniva, stods vart pastaende att det ar lattare
att dolja tillverkningsland vid brand origin som strategi &n med country image som strategi,
dar produkten &r mindre i fokus. Den varumdrkesimage som brand origin strategin
kommunicerar byggs enligt Thakor et al. (1996) upp av tre dimensioner; produktattribut,

konsumentnytta samt varumarkets personlighet. Lexington har valt att i samspelet mellan
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dessa variabler fokusera mindre pa produktattributen framfor varumarkets personlighet som
utstralar den amerikanska New England stilen. Trots att foretaget har olika namn pa sina olika
produktlinjer anvands dessa framst till att skilja produkterna at avseende farger och monster.
Fokus ligger inte pa produktvarumarket och darmed 6verspeglas inte Lexingtons korporativa

varumarke.

Gallande pastaendet att country of design ar den viktigaste varderingsgrunden for produkten
och for foretagets varumarke, framforallt gallande Svenskt Tenn, stods av att svensk design
varderas mycket hogt bade i och utanfor landets granser. Genom det som Kleppe et al. (2002)
och likasd Han (1989) benamner halo effekt anvander konsumenterna vetskapen om att
designen ar svensk som en varderande faktor da konsumenterna anser att Svenskt Tenns
svenska design karaktariseras av hog kvalitet. Att svensk design har hog status verifieras
bland annat av Leif Pagrotsky (2002). Har finner vi att kopplingen mellan foretaget Svenskt
Tenn och Sverige ar mycket positivt for varumarket och vi kan anta att Svenskt Tenn aven i
fortsattningen kommer att kunna profitera pa kopplingen till Sverige. Sveriges rykte om att
vara ett land som producerar kvalitetsdesign har Svenskt Tenn dven varit med att bygga upp
under aren. Har kan vi urskilja en summary effect dar uppfattningen om Svenskt Tenns
produktvéarden o6verfors till landet. Som vi redan konstaterat dar &dven den svenska
tillverkningen av stor vikt. Genom att flytta produktion utomlands kan foretaget dock lattare
behalla sin svenska image an om designen skulle ske utomlands. Skulle produkterna inte
designas i Sverige faller hela konceptet bakom Svenskt Tenns identitet och image.

5.4 Tillgangar

Hur kan de bada varuméarkenas koppling till de olika landerna utgora tillgangar for foretagen?
Det ar mycket positivt att som designforetag kopplas till Sverige. Inredning och design har i
allmanhet blivit alltmer uppmarksammat de senaste aren och att da namna svenskt design &r
synnerligen positivt. Vidare ar det “designar” i Sverige dar fokus ligger pa svensk design och
detta &r nagot som ytterliggare forstarker vardet av att vara ett svenskt varumarke inom
designbranschen. Svenskt Tenn ses inte som ett svenskt varumérke utan som ett globalt
varumarke, trots att de annu inte arbetar sd mycket i utlandet. Intressant att papeka ar det
faktum att Josef Frank, som O&sterrikare, anser sig vara den som réddat den svenska

inredningskonsten och skapat den skandinaviska stilen. Detta kan vara en anledning till att
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foretaget ser sig som globala. Daremot menade Yvonne Sorensen att svenskheten i foretaget
ar av stor vikt inte enbart internationellt sett, utan aven for konsumenter pa den svenska
marknaden. Vi kan darfor konstatera att trots att foretaget inte arbetar aktivt med svenskheten
pa den svenska marknaden utgor denna en pataglig konkurrensfordel. Att foretagets produkter
dessutom finns representerade pa svenska ambassader i utlandet hjalper till att gora den
svenska imagen starkare. Kunderna betalar trots allt for ett svenskt hantverk, vilket kan sagas
tydliggora country of origin effekterna. Nar det handlar om ett premium varumarke som
Svenskt Tenn tror vi att ursprung spelar en betydande roll. Om ursprunget sedan ocksa kan
associeras till ett land som sedan lange har ett bra rykte inom just denna bransch blir det
ytterligare en framgangsfaktor. Tillgangen till ett verkligt ursprung kan darfor ses som en

konkurrensfordel som endast foretag med country image som strategi kan dra nytta av.

Johansson et al. (1985) papekar att, da ett lands image utvecklas pa samma satt som ett vanligt
varumarke, kan en strategi som innebadr att ett féretag anvénder sig av de varden som ett land
formedlar inte ses som en langsiktig I6sning. For foretag som arbetar med denna typ av
strategi skulle radet saledes bli att forsoka folja de trender som landet utvecklas enligt.
Déarigenom skulle dven ett pahittat ursprung kannas mer genuint. Vi har dock funnit ett
alternativt anvandningsomrade dar foretag kan tankas tillampa brand origin strategin under
varumarkets introduktionsfas samt under de paféljande kritiska aren for att vécka
uppmarksamhet for varumarket. Nar varumarket har uppnatt en viss grad av kannedom bor
foretaget enligt oss istéllet utveckla och kommunicera mer langsiktiga véarden. Pa detta vis
skulle foretaget utvecklas till att bli mer sjélvstandigt och inte beroende av de fiktiva vérdena.
Svenskt Tenn har exempelvis fler varden an enbart de svenska att identifiera sig genom,
daribland sitt gedigna designarv och sin status som kulturinstitution. Anholt (2000) menar att
foretag som lyckas bygga ett starkt varumarke med lang historia och spridning éver hela
varlden har en storre chans att bli forlatet vid eventuella kriser och snedsteg an mindre
varumarken. Detta indikerar att Svenskt Tenn bor lyckas battre med att fora sina vérden
vidare vid utlandsetableringar samtidigt som fOretaget har en béattre chans att lyckas.
Lexington bor saledes, precis som Svenskt Tenn, utveckla varden som inte ar direkt kopplade
till landet.

Aaker (1992) menar att det ar mycket viktigt att bygga tillgangar for att ett foretag ska kunna
uppna framtida langsiktiga mal. Likasa Melin (1997) kommenterar att en vardefull tillgang

kan leda till ett strategiskt konkurrensmedel. | och med att varumarkesbyggande aldrig kan
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ses som en slutgiltig process vill vi nu se pa hur fallféretagens tillgangar tjanar till att
forstarka varumarket samt hur kopplingen till country of origin paverkar varumarkes
konkurrenskraft. Svenskt Tenn profilerar sig idag starkt genom historien och arvet vilka satter
riktlinjerna for foretagets arbete med forséljning av inredning. Hela konceptet &r, som Yvonne
Sorensen uttrycker det, ”en idé, en livsstil, en filosofi och ett ideal, ja en kultur”. Det faktum
att foretaget har en speciell historia utgor saledes en mycket stark konkurrenskraft, enligt oss,
da foretaget varsamt forvaltar det svenska arvet. Aven Aaker (2004) betonar att ett foretags
arv ar en av de faktorer som bidrar till och forstarker ett korporativt varumarke. Ett foretags
historia ar ett bestandigt och oféranderligt véarde. FOr att historien inte skall utgora ett hinder
ar det upp till foretaget att utdver de bestdndiga véardena utveckla nya varden som gor att
varumarket standigt uppdateras och ligger rétt i tiden. Detta ar speciellt viktigt for ett foretag
som befinner sig inom en trendkanslig bransch som inredningsbranschen. Ett varumérke ska
enligt Melin (1997) tjdna som en informationskélla, som en garanti, en riskreducerare och
framforallt som en imageskapare. Arvet och historien fran Svenskt Tenn tjanar som en god
informationskélla och informationen i detta fall & i sig ar en del av imageskapandet.
Varumérket kan uppfattas genom historien som traditionellt och anrikt, och lever upp till en
viss kvalitet vilket utgor en riskreducerare. Historien och arvet utgor saledes en absolut fordel

for foretaget.

Lexington har till skillnad fran Svenskt Tenn ingen utarbetad historia eller nagot utpraglat arv.
I och med detta maste Lexington skapa andra tillgangar som starker varumarket. Lexington
har saledes byggt ett lyckat koncept som bygger pa en illusion dar den framsta tillgangen ar
associationen till New England och The Hamptons. Férdelen med att inte vara bunden vid ett
historiskt arv ar att varumarket lattare kan fordndra sig samtidigt som avsaknaden av en
historia ger ett ytligt intryck. Utan en historia att falla tillbaka pa blir det viktigare for
foretaget att besitta andra starka varden som kan forma det korporativa varumarket, da

avsaknaden av ett arv gor det svarare for personalen identifiera sig med varumarket.

Foretagets personal &r en viktig tillgang i formedlandet av det korporativa varumarket och
enligt Balmer et al. (2003) fungerar personalen dven som en lank mellan de interna och de
externa kontakterna. Genom veckovisa moten, utbildningar och en gemensam “dresscode”
forsoker Svenskt Tenn skapa ett gemensamt upptradande gentemot konsumenter. Vi kan
darmed konstatera att Svenskt Tenn i allra hogsta grad arbetar med att férmedla en tydlig

identitet genom sin personal. Kapferer (1998) och likasa vi menar att imagen kan ses som ett
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resultat av en genomarbetat och enhetlig identitet. En del av identitetsbyggandet utgors

saledes av personalen som aven uppfattas av konsumenterna.

Gallande personalen pa Lexington kan vi konstatera att de inte har nagon gemensam kladsel
eller nagot yttre som visar pa en tillhérighet till foretaget. Detta kan harledas till att Lexington
anvander sig av aterforséljare och kan darfor inte kan stalla krav pa en enhetlig kladsel.
Istallet har Lexington mycket starka riktlinjer vid produkternas exponering hos aterforséljarna
och vi ser aterigen exempel pa hur viktig symboliken ar for foretaget. Pa detta satt kan
kunderna namligen lattare identifiera varumérket genom produkterna an genom personalen.
Personalens betydelse far dock inte glommas bort, da de &ar viktiga formedlare av det
korporativa varumarkets varden. Genom anvéandandet av aterforséljare kan det korporativa
varumarket forsvagas da det inte kommuniceras enhetligt och da aterforséljarnas formedling
av varumarket inte kan kontrolleras av Lexington. Vid forfragningar hos Lexingtons olika
aterforsaljare har vi upptackt att personalen inte ar konsekvent i sin information gallande
varumarket. En fordel med att personalen &r okunniga om detaljer géllande foretaget,
produktion med mer, ar att foretaget pa sa satt inte riskerar att de anstallda avslojar

information om foretaget som kan skada varumarkets image.

Pa nasta sida kommer vi att presentera en 6verskadlig sammanstallning av de variabler och

fenomen som vi diskuterat och tolkat i analysen.
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Symbolik

Positionering

Produkt

Tillgangar

The Lexington Company AB
(Brand origin)

Bilder

Bilder anvénds flitigt for att skapa
illusioner om foretagets korporativa
varumarke.

Texter

Anvands ej da texter riskerar att lova for
mycket eller avsl6ja information om
foretagets verkliga ursprung.

Foreign branding
Anvands strategiskt for att skapa
ursprungsassociationer.

Varumaérket
Varumarkets verkliga ursprung déljs till
forman for det fiktiva ursprunget.

Marknadsféringskanaler

| stort sett alla marknadsféringskanaler
anvands. Foretaget undviker dock att bli
omskriven i media da risken finns att
oftrdelaktig information avsldjas.

Tillverkningsland
Tillverkningslandet doljs for
konsumenten.

Kvalitet
Fokus pé& den amerikanska bomullen
indikerar kvalitet.

Design

Att designen &r inspirerad av, och
utstralar, en amerikansk kansla ar mycket
viktigt for varumarkets image.

Historiskt arv
Existerar ej.

Kopplingen till landet
Kopplingen till USA och New Hamptons
utgor foretagets enda starka tillgang.

Personal

Anvandandet av aterforséljare begransar
kontrollen Gver personalen. Saldes utgor
personalen ej en avgorande tillgang.

Svenskt Tenn AB
(Country image)

Bilder
Bilder anvénds framst for att visa upp
produkterna.

Texter
Anvands i hog grad for att férmedla det
korporativa varumarkets vérde.

Foreign branding
Anvands ej strategiskt, men kan utgdra en
konkurrensfordel vid utlandsetablering.

Varumarket
Varumarkets ursprung ar nagot sjalvklart
och som genomsyrar hela foretaget

Marknadsféringskanaler

Alla sétt att marknadsfora sig ar mojliga.
Det ar dven viktigt att synas i
sammanhang déar landet representeras och
kan skapa fordelaktiga kopplingar till
varumarket.

Tillverkningsland
Tillverkningen i Sverige ar ndgot som
foretaget trycker starkt pa.

Kvalitet
Produktens kvalitet vérderas delvis utifran
tillverkningsland.

Design
Den svenska designen &r ett av de varden
som ger varde at produkten.

Historiskt arv

Foretaget arbetar strategiskt med att
formedla varuméarket genom att trycka pé
de vérden som det historiska arvet skapat.

Kopplingen till landet

Kopplingen till Sverige &r en av foretagets
manga tillgangar vilken framst anvands
vid utlandsetableringar.

Personal

Personalen utgor en mycket viktig tillgang
i formedlandet av det korporativa
varumérket.
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0. Slutsatser

De slutsatser som arbetet med denna uppsats har lett oss fram till, kommer vi att presentera i
detta kapitel. Vi kommer att uppvisa de bada strategiernas for- och nackdelar for att ge en
éverskadlig bild dver hur foretag kan tillampa dessa strategier och i vilka sammanhang de &r

lampliga. Slutligen kommer vi att ge forslag till vidare forskning inom amnet.

De bada country of origin strategier som vi har undersokt i denna uppsats lampar sig val vid
starkandet av ett foretags varuméarke. Country image strategin bygger pa ett foretags genuina
varden vilket gor att foretag som tillampar denna strategi bygger sitt varuméarkes varden pa
foretagets faktiska tillgangar. Detta resulterar i en akthet som skapar trovardighet fran
konsumentens sida. Bland annat kan det historiska arvet vara en mycket viktig del av
foretagets identitet. Ett foretags historiska arv kan &ven utgora en kvalitetsindikator genom att
konsumenten kan se pa hur foretaget har arbetat under aren och darigenom skapa sig en
uppfattning om hur foretaget arbetar med kvalitet idag. En negativ aspekt som foreligger
foretag som trycker starkt pa historien ar svarigheten att forandra sina varden, det vill saga
foretaget ar bunden vid sin historia. Ett foretag som anvander sig av country image som
strategi maste standigt ta hansyn till de varden som det historiska arvet efterlamnat och
kontinuerligt bevaka nya varden sa att dessa kan forenas med de gamla. Ett foretag, som pa
grund av sin langa och gedigna historia ses som mycket traditionellt foretag, kan darmed méta

stora hinder i handelse av att foretaget skulle vilja modernisera sig.

Da akta varden kommuniceras till konsumenterna vid tillampning av country image strategin
ar transparensen en av de viktigaste delarna av strategin. Transparens ar dven viktigt for
foretag som arbetar med att stdrka sitt korporativa varumdarke eftersom korporativa
varumarken forsoker uppna enhetliga varden som skall genomsyra ett foretags samtliga delar.
En sadan enhetlighet uppnas mycket lattare genom en transparent organisation déar bade kund
och personal vet vad de har att forvanta sig. Genom transparensen kan foretag som valjer
country image som strategi anvanda sig av fler marknadsforingskanaler &n vad ett foretag som
tillampar brand origin strategin kan. Eftersom dessa foretag inte har nagot att délja kan de
arbeta med PR pa ett mycket effektivt satt. Genom reportage och intervjuer kan foretagen fora
ut sina varden till potentiella konsumenter. Foretag som tillampar denna strategi har &ven

mojlighet att anvanda sig av marknadsforingskanaler som aktivt férmedlar det egna landets
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varden, sasom ambassader och turistbyrder liksom genom satsningar utomlands i form av

utstallningar och féredrag.

Foretag som tillampar en country image strategi maste vara mycket noggranna i det
overgripande arbetet. P& grund av transparensen kan konsumenten latt folja foretagets
utveckling och arbete. Detta stéller i sin tur krav pa foretaget att handla enligt foretagets
karnvarden. Amnar ett foretag exempelvis flytta sin produktion utomlands kravs det att
foretaget for fram valmotiverade skal for forandringen. Saledes vilar ett visst matt av
ansvarstagande pa foretag med en country image strategi. Transparensen leder dven till att
konsumenten stéller hogre krav pa information. Personalen spelar i detta avseende en mycket
viktig roll da de forvantas ha kunskap om de varden som formar varumarkets identitet och
image eftersom informationen ar sa pass tillganglig. En anstalld som inte kan svara pa
konsumentens fragor utgor saledes en risk for varumarkets image, da konsumenten ar van att

fa information fran foretaget genom andra kanaler.

Varumarket kan ocksa vara fordelaktigt vid utlandsetableringar om namnet later pa ett satt
som skapar associationer till ursprungslandet. Denna effekt ar nagot som foretaget inte
nodvandigtvis har haft i atanke nar de fran borjan namngav sitt varuméarke utan nagot som kan
ses som en dverraskande positiv effekt. Féretag som anvéander sig av en brand origin strategi

maste arbeta mer aktivt med foreign branding an vad lander som tillampar country image.

Foretag som arbetar med country image strategin tenderar alltsa att ha fler varden &n de rent
landsspecifika. Eftersom foretag som tillampar denna strategi har fler varden an de som é&r
kopplade till landet paverkas dessa féretag mindre av externa faktorer sasom missgynnsam
politik eller andra faktorer som paverkar ett lands image negativt. Vid en sadan handelse kan
foretaget valja att aktivt framhéva varden som inte ar landsspecifika. Féretag som bygger sitt
varumarke pa genuina varden har darmed en storre mojlighet att skapa ett hallbart och

langsiktigt varumarke.

Det mest positiva med att anvénda sig av en brand origin strategi ar att foretag, genom att
tillampa ett pahittat ursprung, snabbt kan ta sig in pd marknaden. De vérden som det valda
landet star for dverfors pa sa vis enkelt till varuméarket da konsumenter i allménhet redan har
en viss stereotyp uppfattning och férdomar gentemot lander. En illusion om varumérkets

beskaffenhet skapas saledes relativt snabbt. Saledes ar brand origin en mycket effektiv
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strategi vid introduktion av ett nytt varumarke. Strategi lampar sig darfor bra nar foretag

snabbt vill haka pa en trend och skapa ett nytt varumarke.

Eftersom brand origin strategin inte bygger pa verkliga véarden utan pa ett pahittat ursprung
kan foretaget inte vara transparent utan maste dolja viss information om foretaget. Eftersom
information om tillverkningsland, country of design med mer inte ar k&nda for kunden ar det
enklare for dessa foretag att forandra foretagets struktur utan att detta paverkar varumarket.
Brand origin som strategi gor det darfor mojligt for foretag att snabbare genomfora
forandringar an vad country image strategin tillater. Det &r dven enklare for dessa foretag att
forandra sin image an vad det ar for foretag som tillampar country image som strategi da

dessa foretag inte ar bundet vid ett historiskt arv.

Brand origin kan dock inte ses som en langsiktig strategi. Eftersom foretagets absolut
starkaste vérden utgdrs av kopplingen till landet ar det starkt utsatt for externa faktorer. Har
foretaget inte byggt upp nagra vérden utover de landsspecifika kan det snabbt hamna i en
riskfylld situation dar varumarket riskerar att urholkas. Det krévs darfor varden utover de som
ar bundna till ursprunget for att varumérket skall 6verleva i ett langre perspektiv. Féretag som
tillampar brand origin som strategin bor darfor, liksom foretag som arbetar med country
image, utveckla ytterligare varden som kan komplettera varumarkets identitet som aterspeglas
I dess image.

Det finns flera nackdelar med brand origin strategin. Eftersom foretaget inte ar transparent,
utan avsiktligt doljer information om foretagets verkliga beskaffenhet, kravs det stora insatser
for att dolja varumarkets egentliga ursprung. Detta kan vara mycket kostsamt da det kravs
stora marknadsforingssatsningar for att halla fokus pa det fiktiva ursprunget. Avsaknaden av
transparens ar farlig dven i andra avseenden. Det kan vara mycket svart att garantera kvalitet
pa foretagets produkter om tillverkningsort déljs for konsumenten. Foretag som tillampar
country image som strategi kan pa ett mycket tydligare satt garantera produktens kvalitet. Den
information som déljs for konsumenten kan i sin tur leda till att fértroendet for varumarket
kraftigt ifragasatts. Eftersom foretag som tillampar brand origin strategin inte &r helt arliga i
sin marknadsforing riskerar de darfor att inte tas pa allvar av manga konsumenter, vilket

sjalvklart far negativa konsekvenser for foretagets varumarke.
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Kraven pa personalen som arbetar pa ett foretag som anvander sig av en brand origin strategi
anser vi inte vara lika hoga som de krav som stalls pa personalen pa foretag som tillampar
country image strategin. Eftersom foretag som tillampar brand origin strategin hela tiden
arbetar med att dolja det verkliga ursprunget kan det vara positivt att personalen har bristande
kunskap om foretaget da risken minskar, att kanslig information som kan skada varumarket
avslGjas. Personalens okunskap om foretaget leder dock till att personalen inte pa samma satt
kan identifiera sig med varumarket, vilket ses som mycket negativt ur ett korporativt

varumarkesperspektiv.

Det finns &ven begransningar for foretag som anammar ett fiktivt ursprung. Det kan
exempelvis vara mycket svart for dessa foretag att etablera sig i det omrade som varumarket
syftar till att aterspegla, bland annat da det & mycket svart att pa ett realistiskt sétt helt leva
sig in i en annan kultur &n den egna. Till skillnad fran Thakor et al. (1996) som pastar att det
verkliga ursprunget néstintill &r irrelevant for foretag, menar vi darfor att det verkliga
ursprunget anda ar av stor vikt eftersom det finns en stor risk att avsléjas. Dessutom péaverkar
det verkliga ursprunget starkt uppfattningen om det avbildade ursprunget. Det ar inte bara
konsumenten som har stereotypa fordomar och illusioner om lander, aven foretaget och dess
personal besitter sadana forutfattade meningar om lander, vilka kan komma att lysa igenom
vid portratterandet av det ursprung som foretaget amnar efterlikna. An en gang poangteras
saledes risken i att tillampa brand origin som strategi. Da uppfattningen om ett land forandras
kan det vara svart att forandra varumarket i enlighet med dessa férandringar, speciellt om

foretaget inte har sitt verkliga ursprung i detta land.

Sammanfattningsvis kan vi konstatera ett varumérkes identitet i stor utstrackning kan
forstarkas genom country of origin. Kapferer (1998) poéngterar starkt vikten av en tydlig
identitet vilket dven vi har uppfattat som en mycket viktig del i skapandet ett starkt
korporativt varumarke. Denna identitet kan pa ett mycket effektivt satt forstarkas genom
kopplingen till ett land. Vi har konstaterat att brand origin strategin l&mpar sig bast vid ett
varumarkes introduktion pa marknaden da varumarkets image kan forstarkas pa ett mycket
effektivt satt genom att anamma ett lands vérden. For varumarkets overlevnad i ett langre
perspektiv lampar sig country image strategin battre i den bemarkelsen att varumarkets varden
baseras pa verkliga varden. Country image strategin &r pa sa vis en mer saker strategi vars
nackdelar begrénsas till att arbetet med denna strategi kréaver mer Overvdganden vilket

resulterar i att forandringar kan vara svara att genomfora. Ett varumarke som baseras pa
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country image strategin anser vi darmed vara mer stabilt och &kta. Just aktheten gor att det
blir latt att marknadsfora det korporativa varumarket som helhet. Pa grund av att den identitet
som foretag, vilka forstarker sitt varumarke genom country image, genomsyras av en dkthet

och arlighet ar det saledes lattare for dessa foretag att skapa ett starkt korporativt varumarke.

6.1 Forslag till vidare forskning

Vi hoppas att foretag som idag tillampar nagon form av country of origin strategi, eller som i
framtiden &mnar forstarka sitt varumérke genom att koppla det till ett land, kan dra nytta av
diskussionen som forts och de slutsatser som vi kommit fram till i denna studie. Var uppsats
visar hur varumérket pa olika sétt kan forstarkas genom att anvanda country of origin effekter.
De olika strategierna lampar sig vid olika situationer och for olika &ndamal. Vi har genom
uppsatsen pa sa vis uppmarksammat foretag pa att de maste vara pa det klara med vilka mal

de amnar uppna genom varumarkets koppling till country of origin.

Hade vi haft mer tid och resurser i ansprak hade vi velat genomféra en studie med fler
fallforetag, garna fran olika lander. Vi tror dock att vidare forskning inom detta omrade kan,
och kommer, att understddja vara slutsatser. Genom en kvantitativ studie av olika foretag som
tillampar dessa strategier i olika situationer, skulle vara resultat darmed kunna verifieras
ytterligare. Pa detta vis skulle slutsatserna inte bara kunna generaliseras till teori utan aven till

verkligheten.
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8. Bilagor

Intervjuguide Svenskt Tenn

Svenskt Tenn som varumarke

Hur skulle du beskriva Svenskt Tenn som varumérke?

Vad star Svenskt Tenn for? / Vilka varden vill ni skall associeras med ert varumarke?
Hur viktigt &r ursprunget for varumaérket?

Hur stor del av Svenskt Tenns image bygger pa kopplingen till Sverige?

Tycker du att det &r positivt att som ett foretag i designbranschen associeras med Sverige?
Varfor tror du i sa fall att det ar sa?

Har Svenskt Tenn som foretag bidragit till att skapa bilden av Sverige som designland?
Vilken position har ni pa marknaden? Vilken position stravar ni efter att ha?

Hur valként tror du att Svenskt Tenn &r som varumarke?

Vilken &r er malgrupp?

Vilken anser du vara Svenskt Tenns framsta konkurrensfordel?

Kommunikation av varden inom foretaget
Hur far ni era karnvarden att genomsyra hela foretaget?

Hur viktig &r personalen for att 6verfora Svenskt Tenns varden och varderingar till
konsumenten. / Vilka krav stéller ni pa personalen?

Hur véljs sortimentet ut? Har ni olika produktlinjer?
Vilka krav stéller ni pa era formgivare?

Saljer ni produkter som inte formgivits pa uppdrag av Svenskt Tenn? Hur hanteras i sa fall
dessa?

Hur mycket inflytande far externa designers nar ni tar in dem for att designa under varumérket
Svenskt Tenn? Maste de folja vissa riktlinjer vad galler design/form/farger m.m.?

Marknadsforing

Hur marknadsfor ni er och hur framstalls era karnvarden i marknadsféringen?
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Hur anvander ni er av ert ursprung i er marknadsforing?

Genom vilka kanaler kommunicerar ni ert varumarke?

Anvander ni er av symboler och/eller slogans? Bilder?

Far externa designers samma status som era "egna varumarken” vid marknadsforing?
I annonser, gor ni reklam primart for produkter med er egen design?

Hur vet kunden att en produkt kommer fran Svenskt Tenn? /Gar det att urskilja
tillverkningsland pa era produkter?

Vid utformandet av reklam och nar det handlar om att synas pa utstallning/massor anvander ni
er av en extern reklambyra eller ar det en intern avdelning som skéter detta? | fall det &r en
extern byra, hur har ni valt ut den? Ligger deras varden i narheten av era egna?
Expandering

Varfor har ni enbart en butik?

Varfor saljer ni inte era produkter genom externa aterforséljare?

Hur kommer ni att agera vid en eventuell framtida lansering utomlands? Kommer ni att ga
tillvaga pa samma satt som ni strategisk lagger upp arbetet i Sverige, eller avser ni att andra
pa nagot?

Vi har hort att ni kanske ska etablera er i London, stdmmer detta?

Varfor véljer ni att etablera er i London fore andra platser runt om i Sverige, exempelvis
Skane som har en gammal konstnarstradition?

Hot och mojligheter

Vilket &r det storsta hotet mot Svenskt Tenn som foretag?

Vilket &r foretagets storsta misslyckande?

Vad tror du om inredningsbranschens framtid och vilken roll kommer Sverige att spela?
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