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Syfte: Genom en undersokande och beskrivande studie analysera hur internationella svenska
modeféretag utnyttjar nation branding och de eventuella fordelar som ar moéjliga att identifiera

genom att foretaget forknippas med en specifik nation.

Metod: Utifrdn en induktiv ansats har kvalitativa undersokningsmetoder anvants.
Sekundérdata i form av information fran de utvalda organisationerna och foretagen samt

primardata fran semistrukturerade djupintervjuer.

Teoretiska perspektiv: Den teoretiska basen bestar av Aakers Brand Equity och Identity
structure. Likasa har Kapferers Identity Prism samt Anholts Hexagon teorier utgjort en
betydande del av studien. Med hjalp av dessa teorier har respektive varumarkes identitet tagits

fram for att senare analysera en eventuell co-branding relation.

Empiri: Studiens empiriska del baseras pa nationen Sverige samt modeforetagen Bjorn Borg
och Our Legacy. Sverige som nation lagger ner stora resurser pa att profilera sig som
nytdnkande, dppet, omtdnksamt och &kta. Detta arbete utfors av en rad organisationer som har
som gemensamt syfte att gdra Sverige till ett attraktivt land. Detta foljs av en utforlig
presentation av de bada foretagen, samt intervjuer med en representant fran respektive

foretag.

Resultat: N&r varumarkenas identitet har identifierats genom en analys av det empiriska
materialet har respektive varumarkes identitet satts i en eventuell co-branding situation med

varumarket Sverige. Pa grundval av detta har en rad slutsatser kunnat dras. Den mest



signifikanta av dessa &r att foretag som har en liknande identitet med Sverige kan tillskapa sig

ett hogre varde som inte hade kunnat erhallas pa egen hand.



Abstract
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Seminar date: 2006-06-05

Course: FEKKO1, Degree Project Undergraduate level, Business Administration,
Undergraduate level, 15 University Credit Points (UPC) or ECTS-cr.

Authors: Claes Arenander, Minh-Hang Palmgren, Anders Petersson.
Advisors: Bjorn Carlsson and Roland Knutsson.
Key Words: Nation Branding, Country of origin, Co-branding, Brand identity, Brand equity.

Purpose: Thru a describing and investigative study analyze how Swedish fashion companies
use nation branding and the possible advantages which may erupt when a company is

connected with a specific nation.

Methodology: From an inductive approach have qualitative investigation-methods been used.
Secondary data from the chosen organizations and companies together with primary data from

semi-structured deep-interviews will be used.

Theoretical perspectives: The theoretical framework consists of Aakers Brand Equity and
Identity structure. In the same way have Kapferers ldentity Prism and Anholts Hexagon

theories been a significant part of the study.

Empirical foundation: This studies empirical section is based on Sweden as a nation and the
two companies Bjorn Borg and Our Legacy. Sweden as a nation spend vast amount of
resourses on branding themselves as new-thinking, open, caring and genuine. This work is
being done by a number of organizations. After this a the two companies will be presented,

together with a interview of one representative from each company.

Conclusion: When each brands identity have been identified thru the emirical material have
each brand been placed in a co-branding situation with brand sweden. After this a number of
conclusions can be drawn. The most significant of these conclusions is that companies which
have a similar identity to Sweden’s is able to create a higher brand equity which not could

have been created by the company itself.
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1. Inledning

Denna del syftar till att introducera lasaren i studien. Detta inleds med en kort introduktion
till &mnet, varefter de mest centrala begreppen kommer att behandlas, detta for att 6ka
lasarens forstaelse for problematisering och syfte. Sedan ges en historisk bakgrund till
problematiseringen. Detta utmynnar senare i en problemdiskussion kring problematiseringen

som senare renderar i en konkret problemformulering och syfte.

Lander ses i dagens globaliserade varld alltmer som varumarken. Deras formaga att
konkurrera mot varandra vad galler turister, utlandska investerare, konsumenter, och medias
uppmarksamhet bestams till mangt och mycket av styrkan i landets varumarke.' Nationella
ledare har marknadsfort sina lander under en mycket lang tid, utan att de har varit medvetna
om det. Det ar dock inte forrdn nu pa senare tid som de har anammat reklammakares och
marknadsforingskunnigas vokabular och teknik. Om man som land vill vara framgangsrik i
den globala konkurrensen ar det idag allmant kant att landet maste varda och utveckla sitt

varumarke?, reklamindustrin har dopt detta agerande till Nation Branding®.

Sverige har rankats i toppskiktet i det erkdnda Anholt-GMI Nation Brand Index (NBI) mellan
aren 2005 och 2008. Topprankingen beror framforallt pa Sveriges engagemang vad galler
miljofragor och fattigdomsbekampning. | samma maétningar undersoktes dimensioner som ror
modern kultur sdsom mode och design. Nar det galler detta kommer Sverige lite lagre rankat,
pd en 1l:e plats.* I anslutning till en tidigare ranking® uttalas att varuméarket Sverige, i
turbulenta tider symboliserar stabilitet, mogenhet och fredlighet, och darfoér oundvikligen far
ett gott anseende. Vad som gor varumarket Sverige sa framgangsrikt ar att det i kombination
med de ovannamnda attributen samtidigt lyckas med att vara sexigt och stimulerande.® I den
senaste versionen av Anholts NBI uttalas dessutom att Sverige innehar det 6verlégset
starkaste varumarket i Skandinavien dar Anholt gar sa langt att han till och med kallar Sverige

for Skandinaviens Amerikaner.

! Yasin Norjaya Mohd, Noor Nasser Mohammad Osman, Does image of country-of-origin matter to brand
gquity, Journal of Product and Brand Management, 2007, VVolume 16, Number 1, s. 38-48.

Ibid
® Fan Ying, Branding the Nation: What is being branded?, Journal of Vacation Marketing, 2006, Volume 12,
Number 1, s. 5-14
*http://www.si.se/templates/CommonPage__ 1738.aspx 2008-05-14.
ZAnhoIt GMI Nation Brand Index 2005

Ibid



’] en varld som styrs av amerikaner ar nordisk blygsamhet ingen konkurrensfordel! Alla vet
att Abba, Absolut, Volvo och lkea &ar svenska varumérken. Men nastan alla de kanda
manniskorna, produkterna, ja till och med platserna i Norge och Danmark uppfattas bara
som skandinaviska. Déri ligger skillnaden.”

-Simon Anholt

Flertalet svenskar staller sig dock fragande till den utldndska bilden av deras hemland. Har
omvarlden inte hort talas om morden pa Olof Palme och Anna Lindh, rasmotséttningar,
valfardskrisen samt de fallande fodelsetalen?® Det verkar har som att man fran svenskt hall
lyckats med konsten att generera ett sa positivt varumarke sadan att omvéarlden glommer bort

de negativa attribut som finns.

Svenska foretag har under hela 1900-talet utnyttjat varumérket Sverige, om &n omedvetet, och
pa samma satt har varumarket Sverige blivit starkare med hjalp av framgangsrika svenska
varumarken sdsom IKEA och ABSOLUT.’ Genomgéende har den svenska designen
symboliserat vad som verkligen &r svenskt och den svenska designindustrin har i hogsta grad
bade bidragit men samtidigt utnyttjat vad varumarket Sverige star for. Historiskt sett har
designers som Josef Franck, Bruno Mattson och Carl Malmsten'® banat vag for vad som idag
ar en av de starkast bidragande faktorerna till den positiva bilden av Sverige, ndamligen textil-
design industrin med varumarken som Acne Jeans, Filippa K, Tiger of Sweden och Bjorn

Borg."

Internationellt sett verkar det som att dagens varumarken star sig precis lika hogt som sina
designforegangare. Skillnaden i dagens lage &r att globaliseringen har medfort att det
internationella konkurrenstrycket vid etableringar utomlands ar betydligt hogre. Vid sidan av
detta har varumérket Sverige utvecklats och kanske bidragit till den svenska textildesignens

framfart i omvarlden.

" http:/iwww.si.se/templates/CommonPage_ 1738.aspx

& Anholt, Journal of Brand Strategy, s. 34-36.

® http://www.si.se/templates/CommonPage__ 1738.aspx

19 http://www.stockholmtown.com/templates/PageWithList__ 6514.aspx
Y http://www.si.se/templates/CommonPage_ 1738.aspx
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1.1 Grundlaggande teoretiska begrepp
For att ge lasaren en 6kad forstaelse for amnet ges narmast en forklaring av de mest centrala
teoretiska begreppen. Att vara bekant med dessa begrepp ar en forutsattning for att forsta

problematiseringen som denna studie kretsar kring.

1.1.1 Country of origin

Country-of-origin beskriver ett foretags eller en produkts sammankoppling med en nation. Ett
foretags eller en produkts ursprungsland kopplas till den stereotypbild som finns av nationen.
Foretag arbetar darfor aktivt med att antingen foérknippas starkt med en nation eller att
marknadsfora sig som om de harstammade fran en helt annan del av vérlden. Country-of-
origin effekten identifieras da ett féretag kan ta ut ett hogre pris pa sina produkter genom att
varumarket eller produkten associeras med en nations positiva kannetecken. Detta leder till att
konsumenten ar beredd att betala ett éverpris for varan p& grund av dess ursprungsland.*?

Country-of-origin kan definieras som:

”’Information pertaining to where the product is made” 3

Detta ar en forenklad definition som inte beskriver hela sanningen utan endast var produkten
har tillverkats. | ett bredare perspektiv ar det foretagets ursprungsland som &r intressant och

associationerna med detta. Nagashima beskriver country-of-origin som,

”The picture, the reputation, the stereotype that businessmen and consumers attach to
products of a specific country. This image is created by variables such as representative
products, national characteristics, economic and political background, history and

traditions.” 4

Denna beskrivning av country-of-origin ar tydligare och visar pa att ett brett spektrum av
variabler paverkar synen pa nationen. I mangt och mycket behandlar begreppet dock pa vilket
sétt omvarlden uppfattar ett visst lands varumarke. | denna studie belyses det aktiva arbetet
som nationen Sverige lagger pa att forstarka brand Sweden. Detta arbete &r alltsa en av manga

effekter som kan paverka och mojliggora en positiv country-of-origin effekt.

12
Fans. 5-14
13 Chattlas Michael, Kramer Thomas, Takada Hirokazu, The impact of national stereotypes on the country of
origin effect, International Marketing Review, 2008, Volume 25, Number, 1, s. 54-74.
14Yasin, Noor, Mohammad s. 40

10



Tidigare forskning har visat att det & mgjligt att identifiera ett starkt samband mellan hur en
produkts country-of-origin paverkar konsumentens bedomning av bland annat kvalitet och
image.’ Denna country-of-origin effekt paverkar alltsa synen p& nationen och dess produkter
genom en stereotypbild. Stereotypbilden baseras pa de uppfattningar och associationer som
finns gentemot en nation och innebér att produkter antingen far positiva eller negativa effekter
av att forknippas med en nation. De negativa konsekvenserna som uppstar nar en produkt

forknippas med en negativ country-of-origin effekt beskrivs i manga fall som ddesdigra. *°

Konsumenten forknippar da produkten med egenskaper sasom lag kvalitet och dalig
funktionalitet. Detta kan jamforas med den motsatta effekten som uppstar nar en konsument
forknippar nationen med en positiv bild dar hog kvalitet och funktionalitet ses som sjalvklara.
Foretag som harstammar och verkar i nationer med framgangsrika internationella varumarken
forknippas alltsa med positiva aspekter som gor att nationen lattare kan differentiera sig
gentemot konkurrenter fran mindre attraktiva nationer och regioner. Simon Anholt beskriver
att det ar mycket svart att identifiera ett varldskant globalt varumarke som inte harstammar
fran en nation med ett starkt varuméarke. Foretag som ar verksamma i nationer som uppfattas

som “Brand-neutral” har férvanansvart svart att producera stora internationella varumarken.*’

Country-of-origin effekten som en nations varumarke innebar kan alltsd ses som en
bidragande faktor for ett vél fungerande internationellt foretagsklimat. Men samtidigt finns
det studier som visar pa att konsumenter inte ar lika intresserad av country-of-origin
associationen om de &r bekanta med varumérket.'® Detta resonemang beskriver den
problematiska relation som uppstar mellan country-of-origin effekten och ett starkt
varumarke. Det ses nastan som en omdjlighet att bygga upp ett starkt varumarke nér

associationerna med ursprungslandet ar negativa.™

En positiv country-of-origin situation ar alltsd forenligt med ett gynnsammare foretagsklimat
som leder till synergier mellan nationen och foretag som anvénder sig av en co-branding

strategi med brand Sweden.

15 Chuang Shis-Chuang, Yen Hsiu Ju Rebecca, The Impact of a product’s country-of-origin on compromise and
attraction effects, Market Letter, 2007, nr 18, s. 279

!8Chattlas, Kramer, Hirokazu, s. 58

7 Anholt Simon, The Nation as a Brand, Across the board, 2000, Volume 37, Number 10, s. 4

18 Schaefer Anja, Consumer knowledge and country of origin effects, European Journal of Marketing, 1995,
Volumer 31, Number 1, s. 58

19 Chuang, Yen, 5.279
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1.1.2 Nation Branding, nekO6ape

Nation branding beskrivs som ett nyckelverktyg for att forbattra en nations konkurrenskraft.
Varldens rika nationer arbetar aktivt med att bygga upp vél fungerande varumarkesplattformer
som ska kommuniceras ut genom statliga institut och naringslivsorganisationer. Detta for att
battre kunna locka till sig turister, stimulera utlandska investeringar, 6ka handeln och forbattra
nationens kontakter med andra nationer pa den globala marknaden.”® Simon Anholt menar att
ett nation brand som forknippas med positiva associationer fungerar som en “national
insurance policy”. Varumarket ar da tankt att fungera som en vardefull tillgang som genererar
stabilitet for nationen. Simon Anholt beskriver Nation branding enligt féljande®:

**Using modern marketing techniques to reshape public opinion of a country”?

| dagslaget ar det svart att identifiera lander som inte aktivt arbetar med en planerad nation

2 Men langt ifrén alla lander tjanar pd att anvanda sig av denna

branding strategi.
marknadsforing. Manga fattiga lander i Afrika, exempelvis Uganda och Nigeria spenderar
miljontals dollar pa bland annat TV kampanjer som syftar till att férandra manniskors syn och
stereotypbild av nationen. Detta &r en problematisk situation da en felaktig bild av nationen
malas upp som leder till att nationen istallet kan forknippas med negativa kéannetecken sa som
korruption och politisk obalans.?* Detta 4r en av anledningarna till att konceptet nation
branding kan motas av negativa reaktioner.”® Att forandra en nations stereotypbild &r allts&
nagonting som ar mycket tidskravande och bekymmersamt. Det kravs ett mycket langsiktigt
tdnkande och en hog grad av realism for att den bild som kommuniceras ut inte ska uppfattas
som felaktig och leda till en omvand effekt for nationens varuméarke.® Nar nationer anvander
sig av aktiva nation branding kampanjer som ej ar realistiska leder alltsa detta i manga fall till
en forsdmrad bild av nationen. Nationer som redan har ett gott rykte och goda kontakter med

omvarlden har alltsa battre forutsattningar att anvanda en aktiv nation branding strategi.

20 http://www.si.se/templates/CommonPage  1742.aspx

2 Anholt Simon, Nation Branding: A continuing theme, Journal of Brand Management, 2002, Volume 10,

Number 1, s. 59-60

Z Ibid samt Kahn Jeremy, A Brand-New Approach, Foreign Policy,2006, Volume 2, Number 2, s. 90
Ibid

2 Kahn, s. 92

% Ibid s. 90.

% Anholt Simon, Plug in Your National Brand, International trade forum, issue 4, 2005, s. 21.
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1.1.3 Centrala teoretiska begrepp
Co-branding: strategisk allians mellan tva varuméarken som kan skapa synergier for respektive

varumarke. Fortsattningsvis kan &ven detta bendmnas varumarkesstrategisk allians.

Brand identity: Genom att bryta ner och analysera ett varumarke ur en rad dimensioner kan

man fa fram dess identitet och karnvarden.
Brand equity: Teoretisk benamning av vardet pa ett varumarke.

1.2 Problembakgrund

| mitten av 1700-talet startade den industriella revolutionen i Storbritannien. Cirka 100 ar
senare nadde denna Sverige, da framst genom en utveckling av jordbruket och industrin. En
av de framsta orsakerna till den industriella revolutionen var framtagandet av angmaskinen
som i sin tur skapade forutsattningar for spinning Jenny, flygande skytteln och vavmaskinen.
Dessa uppfinningar lade grunden till dagens textildesignindustri.?’ 1 Sverige fick den
industriella revolutionen som konsekvens att bondesamhéllet avvecklades och industristaten

véxte fram, med tra och stal industrin som de mest betydande industrierna.?

Samtidigt som den industriella revolutionen fortgick urbaniserades Sverige och storstader
vaxte fram. Fran ar 1890 fram till andra varldskrigets uppbrott genomgick den svenska
ekonomin ett sallan skadat genombrott. Sverige befann sig under denna period i framkant av

den internationella utvecklingen.”®

Till en borjan exporterades jarnhantering av olika slag, samt diverse travaruprodukter, for att
senare Overga till massa och pappersindustri, verkstadsprodukter samt allméanna
konsumtionsvaror. Dessa lyckade dvergangar mellan olika exportprodukter banade vagen for
den svenska tillvéxten under denna tidsperiod.* Enligt nutida forskning p& omradet finns det
flera orsaker till denna tidsperiods ekonomiska framgang. Exporten var den i sérklass
viktigaste, men aven den globala ekonomin paverkade den svenska utvecklingen pa ett
betydelsefullt satt.*

?7'Schon Lennart, En Modern Svensk Ekonomisk Historia, SNS Férlag, Andra Upplagan, 2007, s. 46ff
% 1bid
> bid
% 1bid s. 224ff
¥ Ibid
13



Exporten av verkstadsprodukter och konsumtionsvaror underbars till viss del av dess design.
Svensk design blev under 1900-talet kand genom bland annat Stockholmsutstallningen ar
1930. Under detta tidserum bildades Svenska slojdféreningen, som skulle verka for att
konstndrer och designintresserade tog sig narmare tillverkningsindustrin. Slgjdféreningens
arbete satte en tydlig pragel pa svensk design och den svenska minimalismen med dess rena
drag véxte fram. Elektrolux och LM Ericssons produkter under 1900-talet far anses vara
exempel pd typisk svensk design. Vid sidan av detta har rent konstnarliga produkter sasom
glastillverkning i Smaland och mabeltillverkning i Almhult far ansett symbolisera ”Swedish

grace” i design-hanseende.*

Under 2000-talet har &ven den svenska textil och modeindustrin blivit internationellt
uppmarksammad genom marken sasom Acne Jeans, Filippa K och Whyred. Dessa foretags
affarsidéer verkar, precis som de framgangsrika pionjarerna under 1900-talet, genom en
stilren design kombinerat med en hég grad av funktionalitet och kvalité. Svensk design har
med utgangspunkt av vad som nyss redogjorts kommit att forknippas med kvalité,
funktionalitet och stilrenhet. Framf6rallt denna stilrenhet far anses symbolisera design som &r

genuint svensk.

1.2 Problemdiskussion

| ljuset av en allt mer tilltagande globalisering och konkurrens under 1900-talet har foretag i
storre grad insett vikten av att ha starka varumarken som formedlas och byggs upp genom en
vél avvagd marknadsforingsmix. Att bygga starka varumarken har de facto blivit en prioritet

for manga organisationer da det bidrar till en rad fordelar. *

Starka varumarken hjalper foretagen att skapa en stark identitet till den marknaden som de ar
verksamma pa och foretagen blir mindre sarbara gentemot atgarder fran konkurrenter, detta i
sin tur leder till hogre marginaler.®* Fordelarna av att ha ett starkt varumarke kan inte

Overdrivas nog.

* Brunnstrom Lasse, Svensk Industridesign, Prisma Forlag, 2004, s. 173ff, 87ff, samt ytterligare om glas,
% Kapferer, Jean-Noel, The new strategic brand management, Kogan Page, 3" edition, 2004, s.2ff
341
Ibid.
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| den vetenskapliga litteraturen har styrkan pd ett varumarke benamnts “brand equity”. Ett
varumarkes brand equity ska motsvara det monetara véarde varumarket ger dess producenter,

aterforsaljare, samt konsumenter.

Pa detta satt bestams ett foretags brand equity av dess perception bland konsumenterna.
Denna perception ar paverkad av manga olika faktorer, bland dessa brukar reklam,
distribution, pris och kvalité namnas.®*® Sambandet mellan dessa och ett hégt vérderat

varumarke (brand equity) far anses vara tamligen faststallt.*’

Enligt somliga forfattare® p& omradet har déremot inte tillrackligt mycket akademiskt fokus
riktats at de faktorer som verkar utanfor ovannamnda marknadsforingsmix. Den mest
tongivande av denna typ av faktorer anses av manga vara dess ursprungsland, pa engelska
dess country-of-origin. Facksprdk brukar som tidigare redogjorts®* i detta sammanhang

Overséatta denna faktor till “country-of-origin effekt”.

Det finns en rad olika faktorer som paverkar en produkts/varuméarkes country-of-origin effekt
och ndrmare 700 akademiska studier har gjorts i amnet.*® Tre forfattare® har i en
uppmarksammad artikel forsokt att géra en upprakning av nio olika faktorer som kan paverka
country-of-origin effekten. Denna lista &r inte menad att vara uttémmande. | den ingar bland
annat faktorer sasom produktspecifika, kulturella, grad av konsumentengagemang samt
nationella stereotyp faktorer. Sarskilt den sistnamnda av dessa faktorer far uppmarksamhet av
de tre forfattarna och det framkommer tydligt att en positiv stereotypbild av ett land renderar i
en positiv country-of-origin effekt.*? Likasa har andra forfattare kommit fram till att faktorer
sasom tillverkningsland (country-of-assembly) och design-land (country-of-design) paverkar
huruvida en produkt f&r en positiv eller negativ country-of-origin effekt.*®

% Ihid.

% Kapferer, s. 83ff

¥ Ibid.

% Yasin, Noor, Mohammad s. 38-48 samt Fan s. 5ff.

% Se avsnitt 1.1

“% Sadrudin Ahmed A, Antecedents, moderators and dimensions of country of origin evaluations, International
Marketing Review, 2008, Volume 25, Number 1, s. 75-106.

*! Chattlas, Kramer, Hirokazu, s. 54-55.

2 Ibid s. 56ff

*® Sadruin, s. 76ff
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Vidare har studier slagit fast att faktorer sdsom kunskapsnivan hos konsumenterna samt i
vilket land produkten konsumeras visat sig ha ett samband med en produkts country-of-origin
effekt.”

Som lasaren sakerligen forstar kan listan pa faktorer som avgor huruvida en country-of-origin
effekt ar positiv eller negativ goras lang. Det som gor country-of-origin effekten intressant i
denna studie ar sambandet mellan country-of-origin och ett starkt varumérke. Det &r ndmligen
fastslaget att om en produkt eller ett fOoretag utverkar en positiv country-of-origin effekt
resulterar detta i ett starkare varumarke. Sambandet mellan ett starkt varumérke och ett
varumarkes positiva country-of-origin effekt far darfor anses vara styrkt. En produkts
country-of-origin far pa detta satt en betydande roll vid uppbyggandet av ett starkt och
framgangsrikt varumarke och konsumentens beslutsfattande paverkas av bilden omvarlden

har av nationen.*

En naturlig fraga i detta sammanhang &r i vilken utstrackning ursprungslandet kan paverka
den bild omvarlden har av nationen? Ovan konstaterades att nationella stereotypbilder spelar
in vid bestammandet av country-of-origin effekter, men kan respektive land paverka denna
stereotyp-bild i nagon utstrackning?

Sedan mitten pa 80-talet har nationer i allt stérre utstrackning forsokt paverka den bild
omvarlden har om respektive nation. Detta har gjorts genom nation branding. Det ar svart att
na en entydig definition pa vad nation branding faktiskt ar, enligt vissa ar det bara en annan
form av country-of-origin effekt, enligt andra en heltdckande strategisk plan for hur nationen i
fraga pa ett realistiskt och konkurrenskraftigt sétt skall formedla denna plan med forankring i
den nationella identiteten.*® Skillnaden mellan country-of-origin och nation branding kan till

en borjan vara svar att se.

Nation Branding &r en handling som en stat star for, och den riktas fran statens sida mot
varldens konsumenter. Country-of-origin effekten ar nagot som ett foretag eller organisation
forsoker uppna genom att i sin marknadsforingsmix anspela och pavisa att man harstammar

fran en viss nation. Pa detta satt vill man utnyttja de positiva bilder som finns av en nation.

4 Schaffer, s. 58
% Yasin, Noor, Mohammad, s. 45
*Fan,s. 5
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Nation Branding ska saledes paverka den bild av ett land som foretag forsoker anspela pa da

de vill uppna en positiv country-of-origin effekt.

Ovan har konstaterats att det existerar en stor mangd forskning angaende country-of-origin
och likasé existerar det forskning som rér nation branding.*” D& nation branding &r en relativt
ny foreteelse ar dock forskning pa omradet tamligen sparsam och i mangt och mycket ar den
deskriptiv. Kunskapen ar relativt begransad vad galler hur nation branding paverkar
konsumenters kopbeteende samt hur nation branding paverkar country-of-origin effekten. Pa

vilket satt samspelar egentligen nation branding och country-of-origin effekten?

Denna studie &mnar dock undersdoka hur svenska foretag i modeindustrin anvénder sig av
nation branding i form av en co-branding relation mellan de svenska modeféretagen och

brand Sweden?

1.3 Problemformulering

Vilka synergieffekter kan uppnas genom en varumarkesstrategisk allians mellan svenska
foretag och brand Sweden och &r dessa synergieffekter alltid dnskvarda? Kan en férening
mellan brand Sweden och svenska foretags varumarkesidentiteter generera ett hogre brand

equity?

1.4 Syfte
Syftet med denna uppsats &ar att genom en undersékande och beskrivande studie analysera hur
internationella svenska modeféretag utnyttjar nation branding och de eventuella fordelar som

ar mojliga att identifiera genom att foretaget férknippas med en specifik nation.

1.5 Avgransningar

Sett i ett storre perspektiv forsoker vi egentligen svara pa fragan om nation branding
overhuvudtaget fungerar och ar nddvéndigt. Man skulle kunna ténka sig att underséka hur
Sverige generellt sett uppfattas utomlands och senare jamféra det med den bild Sverige
forsoker formedla. Vi har dock valt att inte koncentrera oss pa de delar som har att géra med
hur nation branding paverkar konsumentbeteendet. Vi fokuserar istéllet strikt pa forhallandet
mellan nation branding och country-of-origin effekter ur ett foretagsperspektiv. Detta da vi
tror att utreda detta forhallande bast ger ett svar pa fragan om nation branding fungerar och

éverhuvudtaget ar vart att lagga resurser pa.

47 Bland andra Fan och Anholt.
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2. Metod

Denna del syftar till att ge en presentation av vilken typ av datainformation som &r
nddvandig, hur denna information kommer att samlas in och kritik som kan riktas mot den
valda metoden. Relationen mellan induktiv och deduktiv ansats, priméar- och sekundérdata,
och kvalitativa och kvantitativa metoder beskrivs. | det inledande stycket ges en precisering
av utredningen och hur relationen mellan nation branding, country-of-origin, brand equity

och brand identity ser ut.

2.1 Precisering av utredning
For att kunna utreda problematiken kring begreppen nation branding, country-of-origin, brand
equity och brand identity samt for att kunna ha mojlighet att besvara och resonera kring

forskningsfragan &r det viktigt att forsta sambandet mellan de olika begreppen.

For att fa reda pa hur fallforetagen ser pa de framtagna riktlinjerna och definitionen for

Sverige kommer vi att anvanda oss av kvalitativa semistrukturerade intervjuer.

Genom dessa intervjuer vill vi fa djupare forstaelse for hur foretagen i denna snabbt véxande
bransch, dar bada fallforetagen befinner sig pa en internationell marknad och identifierar sig

med nation branding arbetet.

2.2 Studiens karaktar och undersdkningsdesign
Denna studie har som avsikt att anvanda en jamforande design dar fokus kommer att riktas pa
tva foretag. Dessa tva foretag ar av olika storlek men befinner sig i samma bransch, namligen

modebranschen.

Den svenska modeindustrin har de senaste aren utvecklats till att bli ett internationellt
uppmérksammad fenomen kallat ”det skandinaviska modeundret”. Denna modehausse har
maojliggjort och underlattat internationell expansion for modeféretag som har Sverige eller
Skandinavien som ursprung och som identifieras med denna region. Foretagen som
forknippas med det skandinaviska modeundret kdnnetecknas av svenskhet och en avskalad

48
l.

minimalistisk stil.*® Foretagen Bjorn Borg och Our Legacy é&r tva av foretagen som forknippas

8 http://www.swedishtrade.se/DagensExportnyheter/?pageid=7356
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med denna hausse men som befinner sig pa var sin dnde av spektrat. Bjorn Borg forknippas
starkt med Sverige till skillnad fran Our Legacy inte for ndgra som helst associationer till

Sverige.

Genom att studera de utvalda foretagen som fallféretag och anvanda en jamférande/
komparativ design kommer vi att f3 en battre forstaelse for detta fenomen,*® i vart fall
problematiken som kretsar kring synen pa nation branding. Denna jamférande design kommer
att anvandas for att jamfora foretagen med identiska metoder for ett studium av tva helt olika
kontrasterande fall.”® Genom att anvanda oss av denna metod kommer vi att ha méjlighet

belysa de olikheter som finns inom det svenska modeundret.

2.2 Kvantitativa och Kvalitativa undersokningsmetoder

Kvantitativa forskningsmetoder ar en metodisk inriktning som innebar en kodning av
informationen for att underlatta kvantitativ analys.* Denna metod anvands med fordel nar
strukturerade intervjuer eller enkatundersokningar genomfors for att pa ett systematiskt satt
tolka utfallet. Denna form av numeriskt tolkande av data ar utifran vart perspektiv och syfte
med denna studie helt oanvandbart. Vi kommer istéllet att utga fran kvalitativ forskning dar
tonvikten vid insamlingen och analysen ej sker numeriskt. Fokus kommer att ligga pa att
anvanda en induktiv tolkande strategi.>® For att ha mdjlighet att samla in relevant information
kommer vi endast att anvanda oss av kvalitativa undersokningsmetoder. Vi kommer alltsa att
genomfdra djupintervjuer utifran en kvalitativ metod. Utvalda personer pa respektive foretag
kommer att intervjuas. Intervjumetoden kommer att vara semistrukturerad dar ett
intervjuschema utformas. Detta for att en strukturerad intervju blir alltfér Iast da intervju
formatet bygger pa ett i forvag faststéllt intervju och frageschema som senare ska leda till att

bearbetningen av informationen fran intervjuerna latt ska kunna jamforas.

Vi har sdledes valt bort den kvantitativa till forman for den kvalitativa da vi anser att
tolkningen av intervjuerna sker béast genom att svaren inte tolkas numeriskt. Den detaljrika
informationen som djupintervjuerna kommer att generera ar nédvandig for att friare kunna
tolka svaren och utifran detta dra vérdefulla slutsatser. Vi har valt att anvanda oss av

semistrukturerade intervjuer och inte strukturerade eller ostrukturerade. Anledningen till detta

* Bryman Allan, Bell Emma; Féretagsekonomiska forskningsmetoder 2005, sid 88
0 bid s. 74-75

*! 1bid.

% Ibid s. 298.

20



ar att ostrukturerade intervjuer blir allt for fria i sin natur och latt kan likna ett vanligt samtal
och avvika frén det ursprungliga syftet.>® Strukturerade intervjuer har en tendens att belysa
vad intervjupersonen upplever vara relevant och viktigt i stallet for att som i var studie
beskriva fallféretagets syn pd nation branding.® Intervjuerna kommer att spelas in och
transkriberas for att underlatta noggrann analys och for att ej riskera att vardefull information

forloras.

Studien kommer att utga fran en induktiv ansats dér generaliserbara slutsatser kommer att dras
pa grundval av de observationer som den kvalitativa forskningsmetoden bidrar med.” En
deduktiv tolkning &r ej optimal i detta fall da tolkandet av datainformationen inte kan tydas
lika fritt. Vidare kommer vi i studien att anvanda oss av en deskriptiv ansats da den har som
avsikt att beskriva en situation och skapa forstaelse® for hur svenska féretag i modebranschen
forhaller sig till brand Sweden och hur de eventuellt anvander sig och gynnas av en co-

branding relation.

2.3 Metoder for insamling av priméardata och sekundardata
Den information som vi sjilva bli upphovsman till kallas primardata. Den priméardata vi
kommer att anvanda oss av i denna studie bestar av information fran de semistrukturerade

djupintervjuerna pa respektive fallforetag.

De sekundara kéllorna ar information som vi sjalva inte producerat. Dessa kéllor bestar i
studien av information fran statliga myndigheter, organisationer, massmedia och tidskrifter sa
som International Marketing Review och European Journal of Marketing. Artiklarna kommer
att tolkas objektivt med vetskapen om att materialet redan tidigare ar granskat och vinklat av

upphovsmannen.

Vi kommer att tolka de utvalda foretagen bade utifran ett internt perspektiv genom att granska
arsredovisningar, hemsidor och strategiska planer och utifran ett extern perspektiv genom
tolkning av marknadsforing och reklamkampanjer. Organisationerna som &r anslutna till
namnden for Sverigeframjandet (NSU) kommer att granskas enbart genom informationen fran
respektive organisations hemsida. Informationen som beskrivs dar beskriver tydligt

organisationernas uppgift och arbetsmetoder. Det finns saledes ingen anledning att tolka

%3 |bid s. 363.

> Bryman, Bell s. 361.
%5 Ibid s. 25.

% 1bid 5.23-24.
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denna information som felaktig eller tvivelaktig for att utreda hur Sverige som nation aktivt
arbetar med varumarkesbyggande och nation branding. Vi kommer ocksa att anvanda oss av
information hamtat fran Anholts Nation Brand Index (NBI) for att fa vetskap om vilka olika
variabler som ingar i nation branding arbetet och hur dessa varderas nar olika nationer

jamfors.

2.4 Planerande av intervjuer

Semi-strukturerade intervjuer kraver en intervjuguide som beskriver vilka omraden som ska
tackas av intervjun. Den innehdller ocksa ett antal avgdrande fragor som kommer att stallas
under samtliga intervjuer.>” Vid utformandet av intervjufrdgorna ska vi anvanda oss av ett
begripligt sprak for att inte vilseleda intervjupersonen med alltfor akademisk terminologi. Var
mening ar att inte stalla ledande fragor och notera vilken roll intervjupersonen har inom
organisationen. Detta & mycket viktigt da synen pa hur féretagen identifierar sig med
nationen Sverige, country-of-origin och nation branding kan variera mycket beroende pa om
en person i ledningen eller pa marknadsforingsavdelningen utfragas. | detta avseende ska vi
vara konsekventa och intervjua personer pa samma position och som har samma typ av

inflytande i bada foretagen.

For att pa ett effektivt satt kunna dra relevanta slutsatser av intervjuerna ska vi studera de
utvalda foretagens aktuella situationer. Vidare ska vi studera foretagens
marknadsforingsstrategier, reklamkampanjer och deras internationella  expansion.
Granskandet av foretagen ar for oss en forutsattning for att pa ett trovardigt satt kunna tolka

och forsta intervjupersonen och foretagets syn pa nation branding.

Intervjuerna kommer att spelas in for att vi inte ska riskera att ga miste om vardefulla detaljer.
Vi ar medvetna om att en inspelad intervju riskerar att karaktariseras som last da
intervjupersonen inte talar lika fritt, men vi anser anda att inspelning ar ett nodvandigt
verktyg.”® Vi kommer ocksé i god tid innan intervjun komma éverens om tid och plats sé att
intervjun kan genomforas ostort och sa att den inte bli avbruten. Intervjufragorna kommer att
skickas till foretagen sa att de kan forbereda svaren. Eftersom terminologin och
fragestallningen kan uppfattas som frammande pa grund av dess akademiska karaktar ar var
forhoppning att foretagen satter sig in i fragestallningen och ar forberedda till intervjuerna.

>" Bryman, Bell, 5.3609.
% |bid s. 375.
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2.5 Uppsatsens trovardighet

De tva personerna som kommer att intervjuas i denna studie ar involverade internt och arbetar
inom foretagen. Trovérdigheten kan vara ett problem eftersom objektiviteten i vissa fall kan
vara bristfallig. Det finns alltsa en risk att de utfragade personerna uttalar sig felaktigt. \Var
uppfattning ar att vi trots dessa problem kommer att kunna tolka svaren effektivt och se ett
monster i de utvalda foretagens syn pa brand Sweden och relationen mellan nation branding

och fallforetaget.

2.6 Reliabilitet

Begreppet reliabilitet beskriver undersokningens tillforlitlighet och sannolikheten for att
studiens resultat blir den samma om den skulle genomféras pa nytt.>* Méjligheten att fA ett
identiskt resultat vid en upprepning av undersokningen beskriver alltsa hur mycket slumpen
spelar in pa slutresultatet. Det vi kan gora for att oka reliabiliteten ar att strukturera
intervjufragorna och se till att dessa tolkas semistrukturellt. Skulle intervjuerna bli for
ostrukturerade Okar risken for bristande reliabilitet. Genom logiskt tolkande av intervjuerna
samt konsekvent och objektiv tolkning av sekundarinformationen ar det mojligt att undanréja

misstolkanden och brister som skulle gora reliabiliteten lidande.

2.8 Validitet

En studies validitet beskriver dess giltighet. Studiens framgang kan matas utifran validiteten
genom att kontrollera om den verkligen méter det som undersokningen hade till avsikt att
mata. Vi har i denna studie stravat efter att ha en sd hog validitet som majligt. Var
forhoppning ar att tydligt beskriva kopplingen mellan utredningens problemformulering med
tillnérande forskningsfraga och studiens slutsats. Detta for att tydligt visa en hog grad av

validitet.®°

2.9 Kritik mot primardata

Kritik mot den kvalitativa primardatan gar i huvudsak att identifiera utifran hur intervjuerna
genomfors. Ar det mojligt att de intervjuade personerna pa fallforetagen haft ett intresse av att
forsoka formedla en viss bild av foretaget eller har bearbetningen av datainformationen inte
genomforts optimalt? Anvéandandet av intervjuer kan ocksa tala emot studiens kvalitet.

Studien skrivs under en begransad period och intervjuer tar mycket tid i ansprak. Detta &r

% Bryman, Bell s. 48.
% 1bid
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anledningen till att vi endast kommer att genomféra tva djupintervjuer. Risken for skevhet,

aven kallat bais ar ocksa stor eftersom intervjuformatet ar en valdigt subjektiv teknik.**

Att intervjufragorna ar tydliga och genomténkta ar en forutsattning for att svaren ska vara av
varde. Om det finns en risk att fragorna misstolkas uppstar det tolkningsproblem som é&r

negativa for studiens validitet.

2.10 Kritik mot sekundardata

Den sekundérdata vi har anvant som utgangspunkt kan i manga avseenden vara tidskravande
och svartolkad att arbeta utifran. Vi kommer att anvanda oss av akademiska tidskrifter som i
en del fall &r aldre &n tre ar. Anledningen till detta ar att vi anser att det ar en forutsattning for
att kunna analysera och ta hansyn till bade historiska effekter och for att se den tidigare
forskningen i ett historiskt perspektiv. Vi ar medvetna om att fallforetagens och
organisationernas hemsidor kan besta av vinklad information men anser anda att den ar av
varde for denna studie. Detta med anledning av fallféretagens samt organisationernas hdga

trovardighet.

81 Judith Bell, Introduktion till forskningsmetoder; Studentlitteratur 3:e upplagan 1999; sid 100.
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3. Teori

Denna teoridel inleds med en teoretisk referensram for att tydliggora teoriernas relevans for
denna studie. Vidare presenteras de teorier som senare kommer att anvandas i studiens
analys. En framtagen arbetsmodell som férklarar teoriernas koppling gentemot varandra

avrundar teorikapitlet.

3.1 Teoretisk referensram

Teorierna dr noga utvalda for att pa ett precist satt tjana vart syfte samt for att kunna besvara
den stallda frageformuleringen. Fallforetagen skall analyseras genom Aakers och Kapferers
teorier for att bedéma varumérkenas “brand identity”. Den forstndmnda teorin (Aaker) &r
utformad pa sa satt att varumarket analyseras med hansyn tagen till fyra perspektiv och den
sistnamnda (Kapferer) ar konstruerad som ett prisma sadan att relationen mellan de olika
perspektiven askadliggors. Bada dessa teorier kommer att behandlas narmare nedan.
Anledningen till att fallforetagens brand identity samt ovanndmnda teorier ar relevanta for
denna studie ar att ett varumarkes identitet till viss man paverkar dess varumarkesvarde
(brand equity). For att 6verhuvudtaget kunna forsta hur ett varumarke paverkas av faktorer
sasom exempelvis nation branding, kravs det darfor att man kanner till dess identitet. Bade
Aaker och Kapferer argumenterar utifran det faktum att om ett foretag eller organisation vill
bygga ett starkt varumarke kréavs stor kdnnedom om varumaérkesidentiteten.

Brand Sweden skall till en borjan undersokas med hjélp av Anholts NBI varefter en analys
genom Aakers brand identity modell kommer att ske. Dessa teorier passar utmarkt syftet att
analysera nagot sa komplext som ett varuméarke av Sveriges karaktar. NBI askadliggor hur
brand Sweden uppfattas internationellt och Aakers modell redogor for brand Swedens
identitet. Anledningen till dessa teorival ar att de dels forklarar hur brand Sweden uppfattas
internationellt och dels klargor varumarket Sveriges identitet. For att besvara denna studies
frageformulering och tillgodose dess syfte ar det med ledning av vad som nyss konstaterats

relevant att dessa teorier appliceras pa brand Sweden.

Nér sedan fallféretagen samt brand Sweden har analyserats genom respektive teori enligt
ovan gors en bedomning utifran teorierna om co-branding respektive brand equity. Da det

overgripande syftet med denna studie &r att ta reda pa om nation branding 6ver huvudtaget
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fungerar ter sig dessa teorier som utmarkta. Co-branding teorin bygger pa idén att tva
varumarken tillsammans kan uppna synergieffekter, nagot som man i vart fall kan tanka sig da
foretag tar nytta av brand Sweden och tvart om. Detta ger ett tamligen enkelt svar pa var
problemformulering. For att pa ett djupare satt besvara problemformuleringen gors darfor en
analys genom teorin om brand equity. Denna teori skall forklara vad ett varumérke egentligen
representerar for varde. Nar dessa teorier i kombination med de som gjordes pa fallféretagen
respektive brand Sweden samverkar i den senare analysen bor ett svar pa

problemformuleringen kunna ges.

3.2 Brand equity

Kotler beskriver ett varumarke som:

A name, term, symbol or design (or a combination of them) which is intended to signify the
goods of services of one seller or groups of sellers and to differentiate them from those of the

competitors”®

Varumarkesuppbyggande har pa senare tid blivit ett av de storsta marknadsforingsatagandena
for organisationer och foretag runt om i varlden. | en miljo som allt mer praglas av hard
konkurrens menar ménga® att varumarket ar foretagets enskilt viktigaste tillgdng och &r det
som hjalper organisationer att urskilja sig ur mangden.®* Ett starkt varumérke kan generera ett

okat brand equity varde och skapar sdledes méjligheter till en differentieringsstrategi.®

Genom att underscka vilka faktorer som paverkar vérdet av ett foretags varumarke kommer
slutsats att kunna tas om Brand Swedens samt fallféretagens brand equity forhéjs vid en co-
brandingstrategi. Vid analys av en eventuell vardeférandring kommer en konklusion att kunna
tas gallande nation branding arbetets paverkan pa country-of-origin effekter. Detta da en
6kning av brand Swedens brand equity vid en strategisk varumérkesallians kan antas leda till

att positiva country-of-origin effekter uppnas.

82 Kotler Philip, Keller K-L, Marketing Management, Prentice Hall, 12™ edition, 2005, s. 749
8 Kotler, Aaker, Kapferer, Keller
6 Aaker David A. Joachimsthaler Erich, Brand Leadership, Free Press, 2000, s. 14ff
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Association

Quality

Figur 1. Aakers Brand Equity modell

Vardet av ett foretags brand equity bestams, enligt Aaker, av de fyra faktorerna loyalty,
awareness, quality och association. Empiriska studier®® har visat att det finns en positiv
korrelation mellan dessa fyra faktorer och foretagets brand equity, och det &r i synnerhet
kunders lojalitet som &r den drivande faktorn.®” Detta beror framst p& att det idag ar betydligt
mer kostsamt for foretag att skaffa nya kunder jamfort med att forsoka behalla de

nuvarande.®®

Foretagets brand equity méats dven i termer av hur pass stor kdnnedom, awareness, som
kunder har av varumarket.®® Om konsumenterna kanner till mérket har studier visat att de &r
mer bendgna att kopa de varor eller tjanster som varumarket star for. En stor

varumarkeskannedom hos kunder innebar aven att foretaget i storre utstrackning kommer att

% Detta kan pavisas i studien vilket presentades i artikeln, Brand Equity Implications of Joint Branding
Programs, av Lebar Ed; Buehler Phil; Keller Kevin Lane; Sawicka Monika, Journal of Advertising Research,
2005, Volume 45, Number 4, s. 413-425
%7 |bid samt Aaker, Joachimsthaler s. 16ff
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finnas med i konsumenters beslutsfattningsprocess, vilket i sin tur 6kar sannolikheten for

forsaljning.”

En hog forvantning eller uppfattning betraffande produkters kvalitet, kan &dven det 6ka vérdet
av brand equity. Detta da konsumenter vid kop kommer att foredra den produkt eller tjanst
som man tror har den hogre kvaliteten.”* En hog beddmd kvalitet leder aven till méjligheter
for foretag att sétta ett premium pris vilket i sin tur resulterar i hogre marginaler. Detta kan

vidare &terinvesteras i brand equity vilket i sin tur 6kar dess varde."

Den fjarde faktorn som stodjer féretagets brand equity &r de associationer som konsumenter
forknippar med varumarket. Denna faktor ar den mest komplexa da konsumenters
associationer med ett varumarke i manga fall bestams av en mangd olika komponenter och
idéer. Aaker menar att associationer ar ett resultat av dels konsumenters uppfattning av
varumarket, dels av den egna erfarenheten med produkten eller tjansten som foretaget
erbjuder, och dels genom deduktion baserad pa existerande associationer och

forestallningar.”

For att 6ka varumarkets varde bor foretag enligt Aaker™ foljaktligen forsoka att forstarka
brand Equity modellens dimensioner. Genom att understka co-branding mojligheter mellan
brand Sweden och fallféretagen kommer saledes en slutsats att kunna tas gallande
mojligheterna for Okad brand equity. Detta da synergieffekterna vid en strategisk
varumarkesallians kan medféra hogre markeskdnnedom, hogre fortroende géllande kvalitet,
starkt kundlojalitet samt mer fordelaktiga associationer. En varumarkesidentitet for respektive
marke maste dock undersokas innan effekterna av en eventuell co-branding kan

askadliggoras.

3.3 Brand Identity enligt Aaker

For att kunna undersoka vad de olika fallféretagen samt vad Sverige vill formedla med sitt
varumarke kommer Aakers brand identity teori att anvandas. Med hjalp av denna teori
kommer dels de olika varumérkenas identiteter att kunna urskiljas men dven en analys av det

value proposition som ett varumarke kan tillfora kommer att askadliggoras. Vidare kommer

" yasin, Noor, Mohammad, s. 38-48
™ Ibid samt Aaker David, Building Strong Brands, Free Press, 1995, s. 40ff
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Aakers teori dven att anvandas for att se hur brand Swedens identitet kan bringa trovérdighet
och darmed stodja andra varumérken, sa kallade endorsed brands. Genom att sedan jamfora
fallforetagens varumarkesidentiteter med Brand Swedens identitet kommer mojligheterna for
en co-brandingstrategi att kunna askadliggoras . Detta da Aakers teori kommer att kunna
nyttjas for att se om det finns en kongruens mellan de olika varumdrkena alternativt om

identiteterna kommer att kunna komplettera varandra.
Enligt Aaker kan brand identity definieras enligt féljande:

”Brand identity is a unique set of brand associations that the brand strategist aspires to
create or maintain. These associations represent what the brand stands for and imply a

promise to customers from the organization members.””

Forfattaren® menar att varumarkesidentiteten 4r det element som formar varumarkets syfte,
standpunkter, seder samt varderingar. Vidare har identiteten bade en central roll for
organisationens varumarkesstrategiska vision samt for de associationer som kunder kommer
att forknippa varuméarket med. Om ett varumarke kan byggas upp pa ett sadant satt att det
genererar positiva och 6nskvérda associationer kommer foretaget ha stora mojligheter for

tillvaxt och i ett senare led 6kad brand equity.

Aakers”’ brand identity teori utgar fran att varumarket kan betraktas genom de fyra
perspektiven brand as product, brand as organization, brand as person samt brand as
symbol. Genom att beakta alla de fyra perspektiven kommer organisationerna att ha storre
mojligheter att bygga upp starkare och mer gedigna varuméarken jamfort med att bara ta

hénsyn till en av dem.

S Aaker, .68
8 1bid
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Figur 2. Aakers brand identity system’®

3.3.1 Brand as product

Detta perspektiv utgdr fran de associationer som konsumenter forknippar med sjalva
produkten. Trots att det ar viktigt for foretagen att inte bli allt for trdngsynta och enbart
fokusera pa produktrelaterade associationer har detta perspektiv ofta en viktig roll da de
manga ganger paverkar konsumenters forsta intryck av varumarket. De sex aspekterna som
det forsta perspektivet beaktar ar product scope, product attributes, quality and value, uses,

users samt country-of-origin.”

Det forsta elementet, product scope, uppmérksammar inom vilken produktklass som
varumarket forknippas med. Malet i denna aspekt ar att forsoka skapa ett sa dominant

8 Aaker, 5.79
™ Ibid
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varumarke som mojligt sadan att konsumenter alltid kommer att forknippa en viss

produktklass med ett visst varumarke.®

Produktattribut ar det andra elementet i detta perspektiv som &r relaterad till produktens olika
features och tillaggstjanster. Genom att erbjuda det “lilla extra” kan foretagen saledes skapa

en identitet som star for att ge dess kunder den bésta tankbara servicen.®

Den tredje aspekten, quality and value, belyser varumarkets identitet gallande kvalitet och
prisvardighet. Ett foretag kan saledes valja att antigen positionera sig som de med hogst
kvalitet eller att bara ha en tillracklig hog standard for att istéllet konkurrera med exempelvis

en lagsprisstrategi.®?

Aven de associationer som forknippas med anvandningsomradet avspeglar varumarkets
identitet. Kan foretagets varumarke associeras till ett visst anvandningsomrade kommer

konkurrenterna att tvingas anpassa sig i en allt hogre utstrackning.®®

Den femte aspekten beaktar de associationer som forknippas med produktens anvéndare. En
stark varumarkespositionering mot anvandarna kommer att leda till att varumarket i hogre

grad kommer att férknippas med de vérderingar som varumarkets representanter star for.®*

Den sista och sjatte aspekten beror de associationer som forknippas med produktens
ursprungsland. Genom att sammankoppla varumérket med ett land eller region kan
fordelaktiga associationer erhallas. | vilken utstrackning country-of-origin effekten kommer
att paverka varumarkesidentiteten beror till stor del pa vilken produktklass som varumarket
forknippas med da olika produkter sammankopplas med olika lander. Dock kan de positiva
country-of-origin effekter som en produktklass besitter dverforas till andra produktkategorier

och saledes kan &ven positiva country-of-origin effekter uppnés for ett lands alla produkter.®

3.3.2 Brand as organization
The brand identity teorins andra perspektiv fokuserar pa de attribut som férknippas med sjélva
organisationen. Bland de aspekter som beaktas aterfinns bland annat innovation,

organisationskultur, varderingar samt miljomedvetenhet. Aaker menar att de associationer

80 Aaker s.79-80
& 1bid .80

8 |pid s.81
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som konsumenter forknippar med organisationen i manga fall a mer inflytelserika och
varaktiga jamfoért med de produktrelaterade associationerna. Forklaringen till detta kan vara
att attribut sdsom innovation eller varderingar ar svara att kopiera och ofta stracker sig over
foretagets alla produkter. De organisationsrelaterade attributen tar dessutom langre tid att
utveckla da de delvis &r starkt beroende av dynamiken i féretaget men aven da det inte finns
ett framgéngsrecept p& hur en exempelvis innovativ organisation kan skapas. ®® Med
utgangspunkt i Aakers teori om brand identity bor varuméarkesidentiteten darfor i storre
utstrackning positioneras mot de associationer som ar forknippade med organisationen istallet
for produkten, da dessa kan leda till en mer varaktig identitet.

3.3.3 Brand as person: Brand personality

Brand identity teorins tredje perspektiv belyser att varumérkesidentiteten kan likt en person
vara djupare och rikare och darmed bestd av mer an de synliga attributen. En individs
egenskaper sasom sportig, trovardig, ungdomlig, humoristisk, traditionsenlig eller kompetent
kan dven appliceras pa ett varumarke. Genom att bygga upp varumarket med hansyn tagen till
det tredje perspektivet menar Aaker att foretaget i hogre grad kan skapa en relation till
kunden.®” Darfor bor ett varumarke som i storre utstrackning nyttjar att varumarkesidentiteten
kan positioneras som en person ha storre mojligheter att skapa lojala kunder. Da kundlojalitet
dessutom ar en av Aakers fyra dimensioner som paverkar foretagets brand equity kan saledes
slutsatsen tas att ju djupare och mer personlig ett varumarke ar, desto lattare kan foretaget

skapa lojala kunder och desto hogre brand equity varde kan genereras.

3.3.4 Brand as symbol

Det fjarde perspektivet uppmarksammar betydelsen av en stark symbol da Aaker menar att en
identitet lattare kan bli igenkand vid dess forekomst. Denna symbol kan ta sig i form som en
visuell sinnebild, en metafor eller genom varumarkets kulturella arv.?® En stark
varumarkessymbol kan darfor hoja kunders medvetenhet om foretaget och dérmed dven
forbattra brand equity, da kdannedom om varumérket ar en av de fyra dimensionerna som,

enligt Aaker, paverkar just foretagets brand equity.

8 Aaker, s. 82-83
8 bid 5.84
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3.3.5 The Identity Structure

Trots att de tolv aspekterna tillhdrande de fyra perspektiven manga ganger &r relevanta for
varumarket ar det, enligt Aaker, svart att bygga upp en varumarkesidentitet som inrymmer
associationer i alla de tolv kategorierna. Darfor ar det viktigt att fokusera pa de aspekter som
ar av storst betydelse och som bast formedlar den 6nskade varumérkesvisionen. Genom att
urskilja de viktigaste elementen kan varumarkets core identity bestdammas. De kategorier som
ingar i foretagets karnidentitet bor reflektera organisationens strategi och varderingar och bor
saledes kvarstd oavsett om de produktklasser som ingar i ett varumarke utokas eller om nya
marknader intas. Varumarkets extended identity kan till skillnad fran karnidentiteten forandras
med tiden och &r det som formar och utkristalliserar varumarkets riktning och vision.%® En
mer utbredd identitet kan saledes medfdra ett starkare varumarke da fler aspekter belyses

vilket i sin tur bidrar till en mer mangfacetterad identitet.

Forutom att formedla organisationens ©nskade image ska varumérkesidentiteten &ven
utformas for att antingen bringa trovérdighet for andra endorsed brands eller for att tillfora ett
varde, value proposition, for konsumenten. Value proposition kan enligt Aaker definieras

som:

A brand’s value proposition is a statement of the functional, emotional and self-expressive
benefits delivered by the brand that provide value to customer. An effective value proposition

should lead to a brand-customer relationship and drive purchase decisions.””*

Aaker menar att ett varumarke kan generera kundvérde pa de tre olika nivaerna functional,
emotional och self-expressive. De funktionella vinsterna som ett varumérke frambringar &r de
mest synliga och & manga ganger de férdelar som varumarket har som bas vid skapande av
value proposition. Dessa fordelar &r baserade pa produktattribut och ar saledes starkt relaterad
till produktens funktioner. De emotionella fordelarna kan frambringas da konsumenter vid
kop eller vid anvandning av ett visst marke erhdller positiva kanslor.** Genom att bygga en
varumarkesidentitet som bade kan generera funktionella och emotionella kanslor hos
konsumenter kan saledes ett starkare varumarke erhallas. Detta da fordelar som &r starkt

forknippade med produktens attribut i manga fall ar begransade da de kan vara latta att

8 Aaker, Joachimsthaler s.44-45
% Aaker .95
°! Ibid .95 ff
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kopiera vilket i sin tur leder till en minskad chans for differentiering. %

Den tredje kategorin
av fordelar som ett varumérke kan frambringa &r de sjélvuttryckande vinsterna. Nyttjande av
ett visst varuméarkena kan antingen vara ett verktyg som hjéalper anvandaren att uttrycka sig
sjalv eller vara ett satt att kommunicera den Onskade sjalvbilden till omgivningen. Om ett
varumérke kan frambringa sjalvuttryckande fordelar kommer detta att resultera i att en
starkare kundrelation kan skapas.*® En starkare relation till konsumenterna kan darfor leda till

en hogre lojalitet vilket i sin tur kan dka ett foretags brand equity.

Vilka fordelar som kan genereras av vilka brand identity perspektiv beror delvis pa vilka
produktklasser som ingar i ett varumarke. De funktionella fordelarna ar de vanligaste vid
positionering mot brand as product medan de emotionella och sjélvuttryckande fordelarna kan
I stOrre utstrackning genereras av de tre resterande perspektiven brand as organization, brand
as person samt brand as symbol.** Foretag bor vid uppbyggande av varumarkesidentiteten
darfor ta hansyn vilka perspektiv som bast kan generera de 6nskade férdelarna. Vidare bor
hansyn dven tas till vilka perspektiv som bast kan generera sadana associationer att lojalitet
och varumarkeskannedom hos konsumenter erhallas. Detta da foretagen vid dessa
associationer har storre mojligheter att vidareutveckla varumarket genom att ett hégre brand

equity varde kan erhallas.

3.4 Brand Identity enligt Kapferer

Medan Aakers brand identity modell forsoker att utvidga organisationers syn av varumarket
belyser Kapferers™ teori i hogre grad hur markesidentitetens olika komponenter &r
sammankopplade med varandra. Vidare belyser Kapferer i storre utstrdckning aven samspelet
mellan de olika perspektiven och modellen kan darfor aven nyttjas for analys av kongruens
mellan foretagets respektive konsumenters uppfattning av varumarket. Dessutom finns en
skillnad mellan de tva brand identity modellerna da Kapferer menar att ett varumarke inte
bara kan ses utifrdn olika perspektiv utan att varumarket faktiskt har olika sidor som
tillsammans formar dess identitet. En analys av fallfoéretagens varumérkesidentitet med hjélp
av Aakers teori kommer darfor att leda till en stérre inblick géllande vilka faktorer som
paverkar varumarkesidentiteten medan Kapferers teori kommer att askadliggora hur de olika

% Studier gjorda av Stuart Agres kan bland annat pavisa detta. Aaker s.97
% Aaker s.101

% Aaker s.78 ff

% Kapferer s.106ff
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faktorerna internt paverkar varandra. Vidare kommer Kapferers teori dven att nyttjas da denna
modell i hogre grad beaktar de externa faktorernas paverkan pa varuméarkesidentiteten. Till
skillnad fran Aaker menar Kapferer att det finns en 6msesidig paverkan mellan det mervarde,
value proposition, som varumarket genererar och varumérkesidentiteten. Forfattaren till den
senare modellen menar att det genererade mervardet &ven bidrar till utformningen av
varumarkets identitet och inte enbart fungerar som ett resultat av fdretagets
varumarkesuppbyggande. Det ar framforallt denna faktor som kommer att nyttjas fran

Kapferers teori for att komplettera Aaker brand identity modell.

Brand Identity prism
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Physique / Personality
% ______________________ N i, _______________ e %
% Relationship ' Culture =
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Reflection ; Self-image

PICTURE OF RECIPIENT
Figur 3. Kapferers brand identity prisma®

Den forsta komponenten som definierar identiteten &r varumaérkets fysiska kvaliteter. Med
detta menas de utmérkande dragen som kan ge sig i uttryck som logotyp, forpackningsform,
farg eller materialval. Produktens features och funktioner eller nagonting annat som genererar
en funktionell nytta kan adven det askadliggora varumarkets fysiska kvaliteter. Det andra
elementet 1 Kapferers teori &r varumérkets personlighet som syftar till att beskriva
varumarkets olika karaktérsdrag. Genom att exempelvis anvénda sig av en talesman (spokes

person) kan varumaérket personifieras och en 6nskad karaktidr kan dérmed férmedlas till

% Kapferer 5.107
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omgivningen. Den tredje aspekten belyser att varumérket dven ar en kultur med egna
traditioner och varderingar . Den kulturella dimensionen ligger till stor del som grund for
varumarkets inspiration, ambition och vision och paverkar darfor starkt mojligheten for en
differentieringsstrategi. Den fjarde aspekten beaktar att varumarket kan symbolisera en viss
typ av relation sasom vénskap, foraldraskap, kérlek eller passion. Detta kan bland annat
visualiseras i reklam, service eller annan typ av aktivitet som exponerar foretagets och darmed
varumarkets beteende. Den femte dimensionen som paverkar varumarkets identitet &r
customer reflection. Genom anvandning av bland annat marknadsfoéring kan ett varumarke
kommunicera till omgivningen vilken typ av konsument som market & dmnad for. Enligt
Kapferer finns en distinkt skillnad mellan varumarkets customer reflection och malgrupp da
den senare inrymmer alla de potentiella koparna. | manga fall kan varumarket forknippas med
en viss typ av person medan de faktiska kdparna ar av en helt annan typ. Detta forklaras i att
de konsumenter som nyttjar ett visst varumérke med ett visst customer reflection ska vid
anvandning av market kunna erhalla och uppna en 6nskad bild, alltsa varumarkets customer
reflection. Den sista och sjatte dimensionen beaktar att varuméarkesidentiteten dven formas av
konsumenters self-image och de kanslor som uppkommer vid anvéndning av ett speciellt

varumarke.’

Kapferers sex aspekter definierar tillsammans varumérkesidentiteten. Modellen &r uppbyggd
sadan att interrelationen dem emellan ska kunna askadligéras da forfattaren menar att alla
aspekterna ar ett resultat av varandra. Vidare belyser modellen att det kan finnas skillnader
mellan den férmedlade bilden av varumarket och det som uppfattas av konsumenter. Kapferer
menar att varumarkets physics och personality definierar sandaren medan aspekterna
customer reflection och self-image beskriver mottagaren. Aspekterna culture och relationship
ska saledes hjalpa till att eliminera gapet mellan foretag och konsument och darigenom ska en
kongruens kunna uppnas. Vidare innehaller modellen en vertikal dimension som belyser vilka
av varumdrkesidentitetens aspekter som dar synliga for konsumenten och vilka som ar
inkorporerade i sjalva varumérket. Har menar Kapferer att physique, relationship och

reflection ar de externa aspekterna som bidrar till hur varumarket uppfattas medan

7 Kapferer s.106ff
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personality, culture och self-image &r de interna aspekterna som ar férenade med varumaérkets

inre karna.®®

3.5 Branding the Nation

For att kunna urskilja det svenska varumarkets bestandsdelar kommer Anholts hexagonmodell
att nyttjas. Detta da denna erkédnda modell kommer att lattare kunna klargora samt fortydliga
vilka dimensioner och aspekter inom varuméarket som &r de framtradande respektive
oférmanliga. Denna information som analysen genererar med hjalp av Anholts modell
kommer vidare att anvandas for att identifiera brand Swedens viktigaste element och darmed

dess karnidentitet.

Simon Anholt har under de senaste aren arbetat med ett system som rangordnar alla landers
varumarken utifran de sex olika dimensionerna: Tourism, Exports, Governance, Investment
and Immigration, Culture and Heritage samt People. Detta index ar den forsta analytiska och
officiella rankningssystemet av olika landers varumarke och ar baserat pa nedanstaende

hexagonmodell.*®

Anholts hexagon

Tourism Exports

People Nation Brand : (Guovernance

Culture and Investment and
Heritage Immigration

Figur 4. Hexagonmodellen'®

% Kapferer s.106ff
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Den forsta dimensionen, tourism, tar hansyn till landets formaga att locka till sig turister.
Denna dimensionen &r ur marknadsforingssynpunkt den mest synliga da manga lander lagger

oerhdrt mycket pengar pa att gora reklam for det egna landet.

Ett lands formaga att exportera sina produkter ar den andra dimensionen. Denna faktor tar
bland annat i beaktning konsumenters preferenser angdende produkters ursprung, alltsa dess
country-of-origin, samt maénniskors forvantningar angaende landets FoU och teknologi.
Exporten medverkar i mangt och mycket andra landers forestallning om ett specifikt land da
de varumérken och produkter som exporteras kan ses som “ambassaddrer”. Exempelvis
kopplas BMW ihop med Tyskland och IKEA med Sverige.

Landets politiska styre ar den tredje dimensionen som Anholts teori tar i beaktning. | denna
faktor tas hénsyn till hur kompetent och réttvist ett lands styrs. Andra aspekter ar styrets
formaga att ta ansvarsfulla beslut som bidrar till att uppratthalla en internationell fred, landets
medverkan till en gronare varldspolitik samt medverkan till att bland annat fattigdomen i

varlden reduceras.

Den fjarde dimensionen undersoker landets formaga att locka till sig investerare och
arbetskraft. Beaktning tas till hur andra landers invanare och foretag kan tanka sig att boséatta
sig och arbeta i ett land under en langre period. Aspekter sasom landets formaga till att
rekrytera utlandska formagor och studenter samt férmaga till att skapa en gynnsam miljo for

utldndska foretag tas aven héansyn till.

Den femte delen av hexagonet mater bland annat olika landers kulturutbyten. Det som da
undersoks ar landers formaga att ta till sig komponenter och produkter som aterfinns i andra
kulturer. Detta kan exempelvis vara musik, film, konst, litteratur och design. Framgangar och

prestationer inom idrott tas &ven i beaktning i denna faktor.

Den sista dimensionen undersoker hur andra lander uppfattar medborgarna i ett specifikt land.
Bedomningsaspekterna kan exempelvis vara gastvanlighet, fientlighet gentemot andra

folkgrupper, mentalitet, syn pa religionsfrihet, tillforlitlighet med mera.'®

Genom att nyttja Anholts varumarkeshexagon kommer styrkor och svagheter hos brand

Swedens marke att kunna identifieras. Dessa faktorer kommer vidare att kunna anvandas for

101 http://www.si.se/upload/Docs/Sverigebildsrapport08.pdf
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att urskilja det svenska varumarkets identitet men dven for att se inom vilken dimension av
varumarkeshexagonet som nation branding arbetet maste fokuseras pa for att oka foretagens

benédgenhet for en co-branding strategi.

3.6 Co-branding

Med hjalp av teorin om co-branding kommer en analys att genomforas for att askadliggora de
svenska fallforetagens nyttjande av nation branding. Vidare kommer en analys dven att
klarlagga de eventuella effekterna som en strategisk allians medfor vilket kommer att leda till

att de givna fragestéallningarna kommer att kunna besvaras.

Co-branding kan definieras enligt Grossman*® som:

...any pairing of two brands in a marketing context, such as advertisements, products,

product placements, and distribution outlets.”

Co-branding kan foljaktligen betraktas som en strategisk allians som har som syfte att
uppfylla de samverkande foretagens mal. Dessa mal kan exempelvis vara expansion av
kundbas, finansiella vinster, operationella vinster, starka marknadspositionen, introduktion av
nya produkter eller skapa mervarde for konsumenterna.’® Enligt Grossman’® ska en
varumarkesallians saledes utnyttja de associationer som ar forknippade med respektive

varumarke i syfte att uppnd positiva synergieffekter. Vidare tillagger Aaker'®

att en strategisk
varumarkesallians &ven kan leda till en forhgjning av de samverkande foretagens brand
equity. Detta forklaras i att nar flera foretag samarbetar kan flera av brand equity modellens
dimensioner bejakas. Vid divergens mellan de samverkande varumérkena kan dock negativa
paféljder uppsta. Foretag maste darfor innan en co-branding strategi noga undersoka riskerna
och de eventuella negativa effekterna som en strategisk varumérkesallians kan medfora.
Nedan féljer en tabell 6ver vilka fordelar respektive problem som kan uppstd vid en co-

branding mellan tva eller flera varumarken.

192 Grossman R.P. Co-branding in advertising: developing effective associations, The Journal of Product and
Brand Management, 1997, Volume 6, Number 3, 5.191-201

1% Ipid

1% Ipid

1% Aker, Joachimsthaler s. 141-142

39



Increased sales revenue Once a co-branded takes a position i market, it
becomes difficult to dismantle the co-brand and
even more difficult to re-establish the brand

alone
Exploring new markets with minimum Companies having different visions and cultures
expenditure are incompatible for co-branding
Sharing of risk Repostioning of a brand by one party may
adversely influence the other party’s brand or
campaign
Improved product image and credibility wih Mergers of one party may prove detrimental to
another brand association other party

Increased customer confidence with the product  Future enviromental changes or changes in
customer preferences may give unexpected
outcome

Tabell 1. Férdelar och problem med co-branding.*®

Ett annan faktor som paverkar co-branding mojligheterna ar det faktumet att det aterfinns
stora olikheterna mellan en nations varumérke och ett foretags varumarke. Fan belyser i sin
artikel® dessa och som vilka kan forklara den méjliga divergens som kan uppsta vid en co-
branding med exempelvis brand Sweden. Om skiljaktigheterna kompletterar varandra menar
dock Aaker'® att synergieffekter fortfarande kan genereras d& de samverkande parterna
istallet kan dra fordel och nyttja kapaciteter som de ensamma inte skulle ha tillgang till.

10 http://thealexanderreport.com/Co-branding/
" Fans. 5-14
198 Aaker, Joachimsthaler, s. 141-142
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Nation Brand Product Brand

Offer Nothing on offer Aproduct or service on offer
Attrihutes Difficult to define Well defined
Benefits Purely emotional Functional and emotional
Complicated, various and .
Image e Simple and clear
" d Primary and secondary,
Assodiations arT;-num an relatively fewer and more
spedfic
3 . To help sales and develop
?

Purpose To promote national image? refationships
Ownership Unclear, multiple stakeholders Sole owner
Audience Diverse, hard to define Targeted segment

Tabell 2. Jamférelse mellan nation brand och product brand

Grossman staller i sin artikel ’Co-branding in advertising”%°

upp fjorton riktlinjer som de
samverkande foretagen bor beakta for att en varuméarkesstrategisk allians ska kunna na
framgangar. Med utgéngspunkt fran dessa och med hjélp av Aakers® och Kellers'! teorier
om strategiska allianser foljer nedan sju riktlinjer som kommer att inneha en central roll for en

analys av fallféretagens co-branding mojligheter med Brand Sweden.

1. Vid en varumarkesstrategisk allians maste foretagen forstd bade de positiva och negativa
associationer som de samverkande varumérkena var for sig framkallar for att kunna utvérdera
alliansens eventuella effekter .

2. Att ingd i en strategisk allians med ett varumarke som redan har atskilliga framtradande
associationer kan leda till svarigheter att generera nya och énskvarda sammankopplingar. For
att skapa nya associationer bor det nya co-branding varumarket dérfor vara synligt i en ny
kontext.

1% Grossman 5.191-201

110 Aaker, Joachimsthaler s.141-142

Keller Kevin Lane, Lebar Ed, Buehler Phil, Sawicka Monika, Brand Equity Implications of Joint Branding
Programs, Journal of Advertising Research, 2005, Volume 45, Number 4, s. 413-425
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3. Vid val av samarbetspartners bor hansyn tas till hur val de olika varumarkenas framtradande
associationerna 6verensstammer med varandra. Da de samverkande varumarkena uppfattas pa
ett liknande satt av konsumenter bor varumérkenas likheter poangteras och vid skiljaktiga
marken bor saledes de kompletterade effekterna tydligt askadliggoras.

4. For att co-branding ska nd framgangar maste kopplingen dem emellan upprepas for att
konsumenterna ska kunna uppfatta att varumérkena hor ihop. De samverkande varumérkenas
relationer bor aven tydligt askadliggoras for att forhindra missuppfattningar och odnskade
associationer.

5. Ett varumarke bor vid en och samma tidpunkt enbart inga i en varumarkesstrategisk allians for
att eventuella positiva synergieffekterna vid samarbete inte ska ga forlorade.

6. Innan en varumdrkesstrategisk allians bildas bdr dven de negativa fdljderna undersokas.
Vérdet av ett varumarke kan reduceras och forsvagas om det exempelvis ar stora skillnader
mellan de olika varumarkesidentiteterna.

7. Licensiering och avtal mellan de samverkande foretagen kan minska risken for negativa

paféljder.

Da en conceptual framework for co-branding saknas kommer darfor dessa riktlinjer att
anvandas for att analysera eventuella effekter som kan uppsta vid fallféretagens utnyttjande
av Brand Sweden och darmed nation branding.

3.7 Framtagen arbetsmodell

Dessa ovanstaende teorier kommer att tillsammans utgéra basen for den arbetsmodell som vi
kommer att anvanda oss av for att kunna klarlagga huruvida en co-branding mellan ett svensk
modeforetag tillsammans med brand Sweden kommer att kunna 6ka de samverkande
parternas brand equity. Fallféretagen kommer till en borjan att analyseras med hjalp av
Aakers samt Kapferers teori om brand identity for att askadliggdra varuméarkenas viktigaste
element och karnidentitet. VVidare kommer brand Sweden att utvérderas med Anholts
varumarkeshexagon for att belysa varumarkets styrkor samt svagheter. Denna genererade
informationen kommer tillsammans med sekundardata fran Namnden for Sverigeframjandet
(NSU) att anvandas for att urskilja brand Swedens varumarkesidentitet genom en analys med
hjalp av Aakers teori. DA parternas varumarkesidentiteter askadliggjorts kommer co-branding
teorin att nyttjas for att belysa de eventuella effekterna som skulle kunna genereras vid en
varumarkesstrategisk allians. Med hjalp av den sistn&mnda teorin kommer vi forhoppningsvis

att kunna besvara uppsatsen problemformulering.
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4. Empiri

| det inledande stycket framstélls en gemensam definition av Sverige och en beskrivning av
vilka organisationer som aktivt arbetar med varumarket Sverige. En precisering av hur det
aktiva arbetet med varumarket Sverige genomfors och deras definition pa hur féretag kan
identifiera sig med nation branding beskrivs. Detta foljs av information fran de intervjuade

foretagen som behandlar studiens problemformulering och syfte.

4.1 Organisationer som arbetar med varumarket Sverige

Namnden for Sverigefraimjandet (NSU) bestar av Svenska institutet, Visit Sweden,
Exportradet, Invest in Sweden och Utrikesdepartementet. Organisationerna har gemensamt
arbetar fram en varumarkesplattform som ska ligga till grund for presentationen av Sverige
utomlands samtidigt som den ska stodja svenska foretags internationella verksamhet. Svenska
staten ar intressent och finansierar samtliga organisationer. I manga fall sker detta gemensamt
med naringslivsorganisationer. Malet med NSU ér att framja intresset for Sverige och genom
detta bli en konkurrenskraftigare nation. De olika organisationerna har gemensamt arbetet
fram en progressiv bild av Sverige som ska agera riktmarke for Sverige vid internationell
kommunikation. Dessa riktmarken beskrivs som Sveriges fyra kdrnvarden och ska liknas vid

en definition av Sverige som foretag ska kunna identifiera sig med.

Nytankande

Nytankande &r att se saker ur ett nytt perspektiv. Att se mojlighet och lésningar och tro pa en
battre framtid. Att inte lata sig begransas av invanda forestallningar eller traditioner. Exempel
pa svenskt nytankande:

» Kunskapsintensivt naringsliv och samhalle

« Pappaledighet, sambolag och registrerade partnerskap

* Banbrytande design, mode och populérkultur

» Stark uppfinningstradition

Oppenhet
Oppenhet &r att bejaka den fria tanken och olikheter mellan ménniskor, kulturer och livsstilar.
Oppenhet innebar att vara nyfiken, lyssna och vara lyhord, liksom att ge utrymme och skapa

utbyte. Utrymme for individens idéer och asikter, liksom fysiskt utrymme att rora sig fritt utan
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hinder, staket och trangsel i var fria natur, i stader och mellan platser. Nagra exempel pa
svensk Oppenhet:

* Internationellt naringsliv och trendkanslig testmarknad

* Ett 6ppensinnat och resande folk

* Folkbildnings- och foreningstradition

« Offentlighetsprincip och allemansratt

Omtanksamhet

Omténksamhet ar att varna om varje individ. Att erbjuda trygghet, sdkerhet samt att
respektera och inkludera alla méanniskor. Omtanksamhet &r att kdnna empati och dela med sig
till de svagaste. Att engagera sig i andra, att forsoka mota varje manniskas behov. Exempel pa
svensk omtanksamhet:

» Jamstalldhetsstravanden och medbestammande

* Ombudsmannasystemet

* Ett brett miljéengagemang

« Livslangt larande for alla

« Internationellt engagemang med aktivt bistands- och fredsarbete

Akthet

Akthet r att vara naturlig och okonstlad. Att vara palitlig, arlig och informell. Det 4r ocksa att
vara rak, enkel, tydlig och att sta for sina varderingar, dven nar det inte dr det mest bekvama.
Nagra exempel pa svensk ékthet:

» Stark kvalitetstradition

* Levande traditioner och kulturarv

e Informell stil och palitlighet i affarer

« Nara relation till natur och arstider

* Hog etik for livsmedel och djurhallning

112 5ch kommer att anvindas for att identifiera

Informationen ar hamtad fran Svenska institutet
om de utvalda fOretagen anvander sig av samma typ av “svenskhet” som Svenska institutet
definierar genom sina fyra kérnvarden. Vidare kommer brand Swedens identitet dven att

undersdkas med hjalp av ovangivna information.

12 htp://www.si.se/templates/CommonPage 17694.aspx
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4.1.1 Svenska Institutet

Svenska Institutet (SI) startades ar 1945 efter patryckningar bade fran staten och privata
néringslivsorganisationer. Anledningen till detta var att ett gemensamt intresse fanns for att en
tilltalande bild av Sverige skulle spridas internationellt. SI &r nu en statlig myndighet som
aktivt arbetar for att gora varumarket Sverige attraktivare i en internationell kontext. Malet
som organisationen arbetar mot ar att 6ka omvérldens intresse for Sverige genom att forbéattra
relationerna till andra lander samt genom att kommunicera ut en attraktiv bild. Genom en mer
attraktiv och tydlig bild av Sverige ska svenska foretagen som befinner sig pa en
internationell marknad ha mojlighet att bland annat kunna Oka sina intakter samt
marknadsexpandera. Da lag kannedom, enligt Sl, ar nara forknippat med lagt fortroende och
minskat intresse arbetar organet darfor med aktiviteter som syftar till att fraimja varumaérket
Sverige. Sl arbetar dven aktivt for att gora associationerna med Sverige attraktivare for att
genom detta forbattra foretagens konkurrenskraft pa den internationella marknaden.

’Om Sverige ger omedelbara, relevanta och intressanta associationer blir det lattare for
svensk internationell politik att f& genomslag, for svenska foretag att gora affarer, for svensk

kultur att nd spridning.” **3

-Olle Westberg, generaldirektor Svenska Institutet

Genom att Oka intresset och attraktionskraften utifran ett internationellt perspektiv vill man
Oka tillvaxten och sysselséttningen i Sverige. Detta kan ligga till grund for en dkad export och

ett Okat kapitalinflode fran utlandska investerare.

Institutet arbetar utifran sex olika verksamhetsomraden. Avdelningarna administration och
service, analys och samordning, kommunikation och PR, projekt och presentationer,

relationsskapande verksamhet och Parisavdelningen pa Svenska kulturhuset i Paris.

4.1.2 Visit Sweden
Visit Sweden arbetar med att marknadsfora Sverige som ett attraktivt turistland och for att 6ka
antalet besokare. Malen som Visit Sweden arbetar mot ar att marknadsfora varumarket

Sverige samtidigt som man marknadsfor enskilda svenska turistdestinationer.

113 http://www.si.se/templates/NewsLetterlssuePopup_ 3407.aspx

14 hitp://ww.visitsweden.com/VSTemplates/Article 16164.aspx
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4.1.3 Exportradet

Svenska foretag ska genom exportradet fa battre forutsattningar att vaxa pa den internationella
marknaden. Exportradet 4gs gemensamt av staten och naringslivet och arbetar for att fanga
upp svenska exportmogna foretag och ge dem ratt verktyg och forutsattningar for att
genomfora en lyckad utlandsexpansion.’*® Organisationen har lokal férankring i form av

samarbete med ambassader och konsulat i dver 50 lander.*®

4.1.4 Invest in Sweden
Organisationen arbetar for att 6ka utlandska investeringar i Sverige och dar det framsta malet

ar att forstarka attraktionskraften for Sverige som investeringsland. *7 18

Den kontrolleras av utrikesdepartementet och arbetar aktivt med att forstarka Sveriges relation

med viktiga nationer.

4.1.5 Utrikesdepartementet
Departementet arbetar bland annat for internationell marknadsféring av varumérket Sverige
samt internationell narvaro via 104 utlandsmyndigheter. Den gemensamma uppgiften &r att

utveckla ett attraktivt tillvaxtklimat i kombination med att foretrada Sverige internationellt. *°

De olika organisationerna som ingar i NSU kan jamforas med de olika delarna i Simon
Anholts Hexagon modell dér turism, export, culture, heritage, investment, immigration och
governance ingar. Modellens sex olika delar kan identifieras med de olika organisationerna
som aktivt arbetar med Sveriges nation branding.

4.2 Fallforetag 1: Our Legacy

4.2.1 Om foretaget

OUR LEGACY

-EST. 1980-81-

115 hitp://vww.swedishtrade.se/omexportradet/

116 B

Ibid.
U7 hitp://www.isa.se/templates/Normal 62996.aspx
18 hitp://www.isa.se/templates/Normal 62991.aspx

119 hitp://www.regeringen.se/sb/d/4192
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Our Legacy ar ett relativt nytt, litet modehus med rétter i Stockholm. ldén bakom kladmarket
ar att skapa komfortabla, stilfulla herrklader av yppersta kvalité. Konstnarligheten genomsyrar
hela foretaget och precis som med manga andra kladmarken inom samma segment ar imagen
bakom kladerna enormt viktig och far mycket utrymme. Man arbetar inte namnvart mycket
med reklam, men figurerar andock i press och TV. Varumarket blir pa grund av detta desto
viktigare. Kladmaérket &r tankt att passa den moderne mannen, ung som gammal dar klassiska
plagg sasom stickade tréjor, bommullsbyxor och skjortor ar omgjorda for dagens
forhallanden. Kladerna ar inte tankta att leda till att man blir for uppkladd, enbart naturligt
valkladd. | jamforelse med andra mer kanda kladmérken &r Our Legacy betydligt mindre,
vilket leder till en exklusiv och konstnérlig kansla for foretagets produkter. Konceptet ar att
klassisk stil pa ett smakfullt satt skall kombineras med dagens mode. *** En av grundarna

Jockum Hallin beskrev foretaget pa foljande satt i en intervju ar 2007:

’Konkret ar Our Legacy en ung svensk herrkollektion. Vart mal ar att forse den moderna
gentlemannen med en tidlos, naturligt valkladd look. En look som aldrig far kénnas
anstrangd eller fashion™, utan ren och enkel. Det kan vara en av livets stora paradoxer, sa
aven en inom modeskapandet, att perfektion oftast ar det enkla. Likval kan den naturliga
enkelheten vara valdigt svar att uppna. Mer abstrakt, sa ar Our Legacy, precis som namnet
sager, vart arv, eller det vi lamnar efter oss. Vi tar det vi har fatt i arv av tidigare
generationer i form av klassiska odddliga plagg och forfinar dem, eller réttare sagt anpassar
dem till var tid och vart liv. De flesta manniskor har vél en 6nskan och en strdavan att
efterlamna nagot av vikt och substans till kommande generationer. Our Legacy ar ett satt for
oss att gora just det. Det kan ju lata en aning pretentiost, men vi véljer garna att se det som

ambitiost istallet.””'?

Foretaget skapades 1980-81, men slappte sin forsta kollektion mer an 24 ar senare, 2004. Den
forsta kollektion, True colors, gjorde stor succé och ledde senare till att foretaget 2007 kunde

Oppna sitt forsta show room i Stockholm.

120http:/Awww.ourlegacy.se/about.html
121 hitp://sverigesjerusalem.com/our-legacy-herrkollektion-med-jonkopingsrotter/ samt
http://www.kingmagazine.se/king/articlelisting.aspx?id=17147&article=37776
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Senare samma ar utdkades kollektionerna till att innefatta bade var och host. | ar startades
aterforsaljning i Japan och dessforinnan hade man deltagit i massan “swedish style” pa

Svenska ambassaden i Tokyo. For narvarande arbetar tre personer med foretaget.'??

4.2.2 Positionering

Our Legacy ar ett modernt modeforetag med en klassisk ansatts i plaggen som skapas. Man
vill positionera sig mot ett brett aldersspann. For att gora detta kravs det sdledes att man
producerar klader med ett klassiskt snitt som passar alla aldrar. Personerna bakom foretaget
har aven en bakgrund som grafiska designers, vilket gor att den konstnérliga, stilrena prégeln
pa positioneringen blir tydligare an vissa konkurrenter. Detta i sin tur bidrar till att man far en
"lyxig”, exklusiv kansla av foretagets klader. Trots detta ar prissattningen tamligen human
och kladerna ar inte tankta att vara "trendiga” eller supermoderna utan vara ett langvarigt
inslag i varje mans garderob. Richardos Klaren som ar en av tre delégare har uttalat foljande

om foretagets positionering:

”Skulle gissa att var malgrupp ar allt mellan 15-50-aringar. Vissa ser nog vara klader som
helt klassiska, medan vissa uppfattar dem som lite lekfullt ““gubbiga™. Jag tror att yngre
kunder ser oss som ett spannande varumarke som gor avskalade kvalitetsprodukter. Sen tror
jag att folk ser att det hander nagot kreativt i bakgrunden. Vi gor exempelvis en cykel nu och i
framtiden en fotobok mm . Mina kollegor ar grafiska designers, vilket syns pa allt material

omkring kladerna, vilket &r enormt viktigt for oss i byggandet av vart varumérke.””*?*

Séledes kan en sammanfattning av positioneringen uttryckas som forhallandevis bred
betraffande aldersgrupp och malgrupp. Foretaget positionerar sig generellt mot den
stilmedvetne mannen som vill ha en hallbar garderob under en lang tid. Kombinationen av
trendighet och kvalité kontra klassiska och tidlésa plagg till ett humant pris gor att denna

positionering ar mojlig att genomfora.

4.2.3 Produkter samt tillgangar
Foretaget fokuserar pa plagg av hogsta kvalité med ett modernt snitt dar stor fokus dven gar
till passform. Plaggen ér tankta att vara en del av en kunds garderob under en lang tid, och

skaparna av foretaget tar avstand fran “slit och slang modet”.*** P& grund av de klassiska

122 hitp://www.ourlegacy.se/about.html
123 Aterfinns i intervjubilaga 1.
124 http://www.kingmagazine.se/king/articlelisting.aspx?id=17147&article=37776
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influenserna i foretagets verksamhet blir dven dess produktutbud klassiskt. Stickade trojor i
ylle och cashmere, dressade bomullsjackor, en cashmere/bommulls kollektion av lyxiga t-
shirtar, langarmade trojor samt piké-tréjor. En jeanskollektion finns dven att tillgd. Som
storsta tillgangar ser foretaget sina “in-house” kunskaper i form av grafisk design,
marknadsforing och salj. Bredden i verksamheten och kunskaperna inom foretaget ses av dem
sjalva som sin styrka. Enligt foretaget sjélva ar det i denna bransch ovanligt att féretag skoter

hela verksamheten pé egen hand, s& ar emellertid inte fallet med Our Legacy. **

4.2.4 Information fran intervju med Our Legacy

Our Legacy vill i forsta hand inte bli forknippade med att vara ett svenskt varumérke. Saledes
efterstravar foretaget inte en country-of-origin effekt, nagot som for lasaren kan te sig
markligt. Our Legacy ser pa en eventuell country-of-origin effekt som nagot begransande.
Detta for att man ar radd att de riktigt exklusiva aterforsaljarna inte ska uppskatta “det
skandinaviska modeundret” och valja bort foretaget till forman for andra. Vidare tycker man
att det svenska modet ar svardefinierat och svart att anspela pa och saledes inte kan vara
behjélpligt vid en eventuell utlandsetablering. Nation branding och brand Sweden ses som
starkt och positivt som sadant och man har stor tilltro till den marknadsforing som sker fran
svenskt hall. Dock vill man som ovan konstaterats inte utnyttja denna marknadsféring av

strategiska skal.*?®

4.3 Fallforetag 2: Bjorn Borg

4.3.1 Om foretaget

B

I manga sammanhang benamns Bjorn Borg som den kandaste svensken sett ur ett
internationellt perspektiv. Tennisspelarens framgangar pa tennisbanan pa 1970-talet har gjort

honom vérldskand och kanske till och med ar 2008 den kéndaste svensken i varlden.

125 http://www.ourlegacy.se/about.html, samt intervju, &terfinns i bilaga 1.
128 Intervju, terfinns i bilaga 1.
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Tennisspelaren Bjorn Borg &ar en symbol som forknippas starkt med varumarket Sverige och
till viss del ligger till grund for hur méanniskor utanfér Sverige uppfattar nationen. Det &r just
denna association och forknippelse med landet Sverige som gér modeféretaget Bjorn Borg till
ett intressant och nddvandigt foretag att behandla i denna studie. Faktumet att varumérket
Bjorn Borg tidigare forknippades med Wimbledon och idrottsliga framgangar till att nu
forknippas med kladkollektioner genom varumarkesprofileringen ”Swedish Sport” ar for oss
mycket intressant. Idag ar foretaget Bjorn Borg ett internationellt foretag som ar verksamt pa
manga olika marknader. Ar 2008 noterades foretaget pa Stockholmshérsen och varumarket
forknippas nu bland annat med finansiella resultat samt kladkollektioner. Just nu sker en
forandring genom att varumarket Bjorn Borg inte langre enbart forknippas med tennisspelaren
utan dar foretaget genom dess marknadsforing och kollektioner utgér varumarkesgrunden.
Detta grundar sig i att manga ar har forflutit sedan tennisspelaren var aktiv och att foretaget
har lyckats att utveckla ett effektivt koncept dar svenskheten bevaras men byter fokus. Det &r
just det svenska i Bjorn Borg som vi kommer att studera. Hur de anvander sig av och ser pa
Nation Branding arbetet samt om de kan identifiera positiva co-branding och country-of-

origin effekter.

Foretaget Bjorn Borg dger och utvecklar varumarket Bjorn Borg.*®’ Design, innovation,
kvalitet samt det sportsliga arv som varumarket forknippas med dar viktiga inslag i
verksamheten. Ett viktigt mal &r att nd visionen om att bil ett globalt varumarke dar
varumarkesarbetet &r ett mycket viktigt inslag.'?® Under de senaste &ren har foretaget
expanderat kraftigt och etablerat Bjorn Borg pa flera viktiga modemarknader samtidigt som

forsaljningen har 6kat kraftigt.

Visionen att bli ett globalt etablerat modeféretag ar standigt aterkommande.*?® I dagslaget har
man etablerat varuméarket pd 14 marknader dar Sverige och Holland ar de tva storsta. Det
overgripande malet foretaget stravar efter ar att etablera varumarket Bjorn Borg pa tre till fem
marknader mellan dren 2007-2009." | denna process ar arbetet med varumarkesplattformen

ett avgorande inslag dar kopplingen till brand Sweden eventuellt kan gynna tillvaxttakten.

2http://www.bjornborg.com/sv/Company

128 hitp://www.bjornborg.com/sv/Company/Om-Bjorn-Borg

129 hitp://www.bjornborg.com/sv/Company/Om-Bjorn-Borg/VD/

130 hitp://www.bjornborg.com/sv/Company/Om-Bjorn-Borg/Mal--Strategier/

51




4.3.2 Positionering

Bjorn Borg koncernen bestar av ett natverk av produktbolag och distributérer som antingen
ingdr i koncernen eller anvander varumarket under licens.** Forsaljning sker genom utvalda
aterforsaljare och genom de egna konceptbutikerna som ingadr i koncernens néatverk.
Varumarket Bjorn Borg anvénder sig av fyra ledord for att tydliggéra varumarkesplattformen.
Sporty, Stylish, Sexy och Comfortable. Genom denna plattform beskrivs den malgrupp eller
typ av manniskor som anses intressanta. Sporty och Stylish genom det sportsliga arvet fran
tennisspelaren Bjorn Borg. Sexy och Comfortable genom design och bekvamligheten som ska
genomsyra plaggen. Dessa fyra ledord sammanfattas genom uttrycket ”Swedish Sport” dar

man valdigt tydligt beskriver kopplingen till brand Sweden i marknadsféringsstrategin.

4.3.3 Produkter samt tillgangar

Verksamheten idag bedrivs inom fem olika produktomraden, klader, skor, véskor, glaségon
och parfym. Sedan 2006 &ger foretaget varumérket Bjorn Borg och har nu varldsomspannande
rattigheter till att sdlja alla olika typer av produkter och tjanster med varumarket Bjorn

2

Borg.’® Detta samt att verksamhetens alla led sker “inhouse” méjliggér och underlattar

geografisk expansion ses av foretaget som en viktig tillgang.

Det sportsliga arvet beskrivs som foretagets storsta tillgang da Bjorn Borg idag har en stark
positionering pa de befintliga marknaderna. Den starka plattform som tennisspelaren Bjorn
Borg byggde upp genom sin stjarnstatus &r idag en nyckelfaktor for den internationella

expansionen.*

4.3.4 Information fran intervju med Bjorn Borg

Modeforetaget Bjorn Borg beskriver sin varumarkesidentitet genom sina fyra ledord som
sammanfattar “Swedish Sport” och har som syfte att formedla och redogéra for Bjérn Borgs
brand identity. Swedish Sport konceptet ar ett centralt inslag och genomsyrar verksamheten.
Det leder ocksa till associationer till brand Sweden som gor att en country-of-origin effekt
maojliggors. Denna eventuella country-of-origin effekt ar dock ingenting som foretaget Bjorn

Borg aktivt arbetar for.

131 http://www.bjornborg.com/sv/Company/Om-Bjorn-Borg/VERKSAMHETEN/
132 hitp://www.bjornborg.com/sv/Company/Om-Bjorn-Borg/Varumarket/
133 http://www.bjornborg.com/sv/Company/Om-Bjorn-Borg/Varumarket/
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Personen Bjorn Borg forknippas mycket starkt med brand Sweden och &r en del av den
stereotypbild som finns av Sverige. Foretaget identifierar sig starkt med den bild som aktivt
marknadsfors av Sverige genom Nation branding arbetet fran organisationerna som utgor
NSU. Foretaget vill alltsa i storsta mojliga utstrackning forknippas med brand Sweden och ser
en co-branding relation som attraktiv da de exempelvis anvander brand Sweden i deras

koncept ”Swedish Sport”.

Varumarket Bjorn Borg associeras valdigt tydligt med Sverige och svenskheten anvénds vid
internationell expansion. Detta &r en mycket viktig del i varuméarkesplattformen som tydliggor

dess identitet.
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5. Analys

| detta kapitel kommer empirin och teorierna att analyseras utifran den framtagna
arbetsmodellen. Vidare kommer den erhallna analysen att ligga till grund for de slutsatser

som kommer att tas i nasta kapitel.

5.1 The Brand Identity System
5.1.1 Our Legacy

5.1.1.1 Brand as Product

Produkterna som Our Legacy tillverkar ar av yttersta kvalitet genom de konstnarliga inslagen
som genomsyrar produkternas tillverkning. Produktklassen som foretaget forknippas med ar
exklusiva varumarken men till skillnad fran manga andra konkurrenter saljer foretaget tidlosa

plagg till en prisklass som enligt foretaget ar human.

Som produktattribut och differentiering av produkterna anvénds passform och plaggens
tidloshet som nyckelperspektiv. Plaggens funktionalitet och attribut sasom material och
fargval utgor en stor del av hur varumarket Our Legacy uppfattas. Kunderna &r i huvudsak
stilmedvetna méan som vill ha en hallbar garderob under en lang tid. Denna positionering &r
mycket stark da den utgor en stabil grund for varumarket som genom detta inte riskerar att

tappa i popularitet da varumarket eller kladerna inte langre uppfattas som lika hypade.

Bland de associationer som Our Legacy vill formedla ar fa forknippade med ursprungslandet
Sverige. Detta da foretaget anser att associationer med Brand Sweden skulle kunna resultera i
en begransning vid utlandsexpansion. Foretaget efterstravar alltsd ingen country-of-origin
effekt. Aaker™ beskriver i modellen brand identity system att associationerna med
ursprungslandet medfér positiva konsekvenser i form av en forstarkt varumarkesidentitet.
Detta ar nagot som Our Legacy inte aktivt arbetar for men medger att i ett kort perspektiv kan
forknippelsen med Sverige medféra fordelar som pa langre sikt kan vara negativa for
foretagets brand identity. De fordelar som country-of-origin effekten medfér Our Legacy pa

kort sikt ar att de forknippas med det svenska modeundret och far genom detta

134 Aaker, s. 82
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uppmarksamhet pa den internationella marknaden. Pa langre sikt anser foretaget att detta
skulle kunna sortera foretaget i ett "fack” som inte blir lika attraktivt nar det svenska
modeundret inte langre &r lika hypat. Vidare star varumarkets identitet for det tidlosa vilket
kan leda till att associationer med ett hypat modeunder inte dr i kongruens med foretagets
langsiktiga varumarkesstrategiska vision. Dock uttrycker sig Our Legacy samtidigt mycket
positiva till Sveriges nation branding arbete d&ven om man inte har som avsikt att utnyttja

denna aktivt.

5.1.1.2 Brand as Organization

Foretaget forknippas starkt med den innovationsrikedom som genomsyrar verksamheten och
som uttrycks genom plaggen. Vidare belyses de organisatoriska attributen dven genom
medarbetarnas kunskap och erfarenheter inom den grafiska designbranschen vilket kan ses
som en faktor som bland annat kan paverka foretagets nytankande och medvetenhet kring
material och fargkombinationer. Trots att foretaget véljer att skapa klader som inte kan
klassas som trendigt eller haute couture och darmed innovativt, valjer man att askadliggora
sin innovationsrikedom genom att skapa helt andra produkter, exempelvis en cykel, som inte
aterfinns inom samma produktkategori. Genom att lata medarbetare inspireras och skapa
andra typer av foremal framjas nytankandet inom organisationen och innovativa men andock
tidlosa kladkollektioner kan darmed erhallas. Genom att Our Legacy har kunnat skapa
associationer forknippade till organisationen menar Aaker'® darfor att foretaget har lagt
grunden for mojligheter till produkt- och marknadsexpansion. Att uppna fordelaktiga och
onskvarda organisatoriska associationer genererar aven en starkare och mer varaktig

varumarkesidentitet som pa lang sikt kan forstarka foretagets konkurrenskraft.

5.1.1.3 Brand as Person

Genom att bygga upp varumérkesidentiteten som en person med “manskliga egenskaper” kan
foretaget forstarka kundrelationer som kan nyttjas vid skapandet av lojala kunder. Trots att
Our Legacy i dagslaget inte har en talesperson i form av en kandis har man anda valt att
positionera sig mot anvandarna. Kladplaggens utformning mot det tidldsa vittnar tillsammans
med den marknadsforing som gjorts om att varumarkets identitet och varderingar ar starkt
forknippade med den moderna gentlemannens identitet och vérderingar. Genom den

strategiska positioneringen gentemot anvandarna hoppas foretaget att lojala kunder kan vinnas

135 Aaker, s. 83
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och langvariga kundrelationer kan erhdllas. Detta kan vidare i sin tur leda till 6kad brand

equity.

5.1.1.4 Brand as Symbol

Genom att skapa starka och tydliga symboler kan ett varumarkes brand equity okas da
visuella metaforer 6kar medvetenheten hos kunderna.*® I fallet Our Legacy &r detta ingenting
som tydligt gor sig uttryckt eller gar att identifiera i varumarkesplattformen. Foretagets logga
ar enligt var mening ordindr och alldaglig och utméarker sig i dagslaget inte fran
konkurrenternas. Da Our Legacy ar ett sa pass nytt foretag ar kannedom om den visuella
loggan nagot begransad vilket maste ses som nagonting som kan hamma foretagets
mojligheter for marknadsexpansion. Detta da den visuella sinnebilden som ett foretag kan
erhalla paverkar kunders medvetenhet och darmed kopbenéagenhet.

5.1.1.5 The Identity structure: Our Legacy

Av de tolv aspekterna som ingar i Aakers identity structure ar det fyra som identifieras som
nyckelaspekter i fallet Our Legacy. Dessa fyra aspekter, som tillsammans utgér core identity,
har storst betydelse for varumarket och formedlar saledes strategin  samt
varumarkesidentiteten. De visar vad varumarkets trovardighet grundas pa men belyser dven
var svagheter gentemot konkurrenterna kan identifieras. For att forstarka identiteten i
varumarket bor foretaget Our Legacy fokusera pa att utveckla de 6vriga aspekterna i Aakers
brand identity system da detta skulle leda till en mer mangfacetterad identitet och ett hogre
brand equity.

Nyckelaspekterna med utgangspunkt fran Aakers Brand Identity System:

1. Product scope
2. Quality/Value
3. Users
4

Organization attributes

Genom analysen framgar det tydligt att produkterna spelar en stor och avgoérande roll i
varumarkesprofilen. Produkterna, kvaliteten, kunderna  och organisationens

innovationsrikedom identifieras som varumarket Our Legacys viktigast bestandsdelar. Tre av

136 Aaker, 5.84-85
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dessa fyra karnvarden aterfinns inom perspektivet brand as product vilket pa lang sikt kan
antas vara en begransning for tillvaxt och 6kad brand equity. Detta da varumarkesidentiteter
vilka associeras med produktattributen inte ar lika varaktiga som associationer baserad pa de

tre resterande perspektiven brand as organization, brand as person samt brand as symbol.**

Med anvéandning av Aakers brand identity modell kan dven identifiering av kundvardets
karaktar erhallas. Det value proposition som genereras av varumarket Our Legacy bestar
framst av de funktionella fordelarna. Detta styrks &ven av att varumarkets kérnidentitet till
storsta del bestar av produktrelaterade bestandsdelar. De emotionella och sjalvuttryckande
fordelarna genereras &n sa lange inte av varumarket i sig. Vid anvandning av Our Legacys
klader kan en viss kansla sakert uppsta men dock ar det kladerna som skapar kanslan och inte
sjalva varumarket. Vidare skulle de sjalvutryckande fordelarna kunna uppkomma da
identiteten till stor del innehar en gentlemans personlighet och varderingar. Varumaérket skulle
darmed kunna fungera som ett sjalvuttryckande verktyg for anvandaren. Dock anser vi aven
hér att kundernas mojligheter for sjalvuttryckande ligger i sjalva kladerna och dérmed inte i

varumarket.

Det synliga kundvérdet i fallet Our Legacy utgdr darmed av de funktionella aspekterna som
néra kopplas samman till de fyra nyckelfaktorerna. Dessa anses av foretaget som mycket
viktiga da de tydligt beskriver de synliga férdelarna som varuméarket frambringar och da de

dessutom fungerar som bas for skapandet Our Legacys brand identity.
5.1.2 Bjorn Borg

5.1.2.1 Brand as Product

Foretaget Bjorn Borg tillverkar hogkvalitetsprodukter som saljs i samma prisklass som de
mest kanda varumérkena i mode- och underkladesbranschen. Eftersom Bjorn Borg till stor del
saljer volymprodukter ar en allt for hog prissattning ej mojlig. Pa den svenska marknaden har
foretaget positionerat sina produkter prisméassigt precis under de exklusivaste varuméarkena
men samtidigt behallit samma hoga kvalitet. Detta har visat sig vara en framgangsrik strategi.
Det som Bjorn Borg sjéalva vill formedla som det "lilla extra” med sina produkter &r den
exotiska fraschheten som formedlas ut genom plaggen samt de standigt aterkommande

ledorden i verksamheten. Detta ar fran foretagets sida ett satt att kommunicera ut varde och

187 paker, s. 68ff
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kvalitet till kunden, som pa sikt ska bli en stark association med varumarket Bjérn Borg och
leda till att foretagets produkter starkt forknippas med prisklassen som produkterna saljs
inom. Eftersom varumarket sa starkt forknippas med Sverige och ”Swedish Sport” tvingar det
konkurrenterna att anpassa sig och nischa in sig ytterligare. De associationer som varumarket
formedlar kommer pa sikt att bli starkare an de ar i dagslaget med anledning av personen

Bjorn Borg som &n idag 4r ett starkt varumarke.

Kunderna som ar den tankta malgruppen och som aktivt konsumerar foretagets produkter ar
mycket varierande. Tanken bakom detta ar att inte for starkt rikta in sig pa en viss malgrupp
eller kon utan att istallet fokusera pa ”Swedish Sport” som ar tankt att passa alla olika
méanniskor som kan identifiera sig med ledorden sporty, stylish, sexy och comfort. Detta &r en

medveten vald strategi dar fokus inte enbart aterfinns inom en snav malgrupp.

De associationer som forknippas med foretaget Bjorn Borgs ursprungsland &r naturligtvis

mycket starka. Aaker*®

menar att den country-of-origin effekt som skapas genom att
varumarket Bjorn Borg sammankopplas med brand Sweden starkt kommer att paverka
varumarkesidentiteten och genom detta tydliggora dess produktklass. | fallet Bjorn Borg ar
det mycket tydligt att sammankopplandet mellan brand Sweden och varumérket Bjorn Borg

genererar fordelar i form av 6kad brand equity och en tydligare och starkare brand identity.

5.1.2.2 Brand as Organization

Varumarket kommer att analyseras utifran de attribut som ar mojliga att identifiera med
organisationen som utgangspunkt. Det tydligaste positiva attributet som ar mojligt att
identifiera &r svenskheten som ocksa pa ett tydligt satt formedlas genom reklamkampanjer
och varumérkesuppbyggnaden dar ursprungslandet och personen Bjérn Borg tydligt visas.
Detta ar enligt foretaget en forutsattning vid till exempel utlandsexpansion och fungerar &ven

139 teori framkommer det

som en intressevackande dorroppnare pa nya marknader. | Aakers
tydligt att en forutsattning for att bygga ett starkt internationellt varumarke &r att fokusera pa
de associationer som finns av varumarket och kommunicera ut den sa starkt som majligt for
att fa maximal varumarkeskannedom. Detta bor goras istéllet for att arbeta med att forknippa
associationerna med produkterna da detta har en tendens att gora varumarkesidentiteten

otydligare och mer vag da foretagets produkter standigt forandras. Vi kan se att det finns en

138 paker, 5.82
139 1hid s. 68ff
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overrensstammelse med Aakers teori och foretaget Bjorn Borg da organisationen valjer att

fokusera pa andra aspekter an de produktrelaterade.

Forhallandet Local vs Global ar i dagslaget en avgorande fraga da foretagets verksamhet
mycket starkt fokuseras pa den utlandsexpansion som just nu &r aktuell. Det problematiska i
denna internationalisering &r vilket forhallande som bor hallas till de svenska och hollandska
marknaderna som till stor del &r en forutsattning for att utlandsexpansionen ska vara mojlig att

genomfora.

5.1.2.3 Brand as Person

Detta perspektiv ar mycket centralt i fallet Bjorn Borg da den storsta delen av varumérkets
brand identity genereras fran denna del av teorin. Enligt Aaker'*® har foretag genom sina
varumarken forutsattningar att i hogre grad kunna skapa gynnsamma relationer med kunden

om en individs egenskaper kan appliceras pa ett varumarke.

Foretaget Bjorn Borg anvénder just detta for att annu tydligare profilera varumarket samt for
att 6ka dess brand equity och forstarka brand identity. Varumarket Bjorn Borg ar ett tydligt
exempel pa nar ett varumarke bestar av mer &n bara de synliga attributen genom att det starkt
forknippas med en person och darmed Okar trovérdigheten som i sin tur kraftigt forstarker

141

varumarkesidentiteten. Detta faktum kan enligt Aaker™" pa ett mycket positivt vis 6ka graden

av lojala kunder som leder till att ett hogre brand equity vérde kan genereras.

5.1.2.4 Brand as Symbol

Symbolen av foretaget Bjorn Borg gor sig inflytelserik genom dess kulturarv och starka
associationer med personen Bjorn Borg. Detta leder till att varumarket lattare blir igenkant
och identifieras genom bland annat sinnesbilder. Aaker menar att en stark varumarkessymbol
okar medvetenheten hos kunder vilket kan resultera i en 6kning av foretagets brand equity da
6kad medvetenhet hos kunder 6kar kdpbenédgenhet. Just denna koppling till kulturarv och den
starka kannedomen &r nagot som valdigt tydligt framgéar i foretagets Bjorn Borgs

varumarkesplattform.

140 Aaker s.66ff
141 |bid
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5.1.2.5 The Identity structure: Bjorn Borg

Av de tolv olika aspekterna som ingar i Aakers identity system modell utméarker sig framst
fem perspektiv som anses bast férmedla den dnskade varumarkesvisionen. Det &r just dessa
fem som tillsammans utgdr varumarkets core identity och som formar foretagets
gemensamma strategi och vision. Dessa visar ocksa tydligt hur varumarkets trovardighet
grundas, vilka fordelar som kan identifieras gentemot konkurrenter och vilka delar av
varumarket som inte anvands optimalt. For att forstarka identiteten bor foretaget Bjorn Borg
fokusera pa att utveckla de Gvriga aspekterna i Aakers Brand Identity System. Detta skulle

leda till en mer mangfacetterad identitet och hogre brand equity.
Nyckelaspekterna med utgangspunkt fran Aakers Brand Identity System:

Country-of-origin
Personality
Brand-customer relationship

Visual imagery and metaphores

ARSI

Brand heritage

Genom analys av Aakers modell framgar det tydligt att aspekterna product scope och product
attributes &r relativt osynliga och inte en bidragande faktor till en 6kad brand equity eller
brand identity. Att aktivt fokusera pa dessa aspekter och véva in dem i associationerna som
finns av foretaget och varumarket kan alltsa vara en bra strategi for att ytterligare forstarka

foretagets brand identity.

Vidare kan Aakers brand identity modell anvandas for att identifiera vad som utifran
varumarket utgor det synliga kundvérdet. | fallet Bjorn Borg utgdr framst de emotionella
aspekterna som néra kopplas samman till de ovanndmnda fem nyckelaspekterna basen for det
genererade value proposition. Dessa dr mycket viktiga da de pa ett tydligt satt askadliggor de
fordelar och positiva kénslor kunden erhaller. Med utgangspunkt fran varumarkets
karnidentitet och framst genom bestandsdelen, personality, bor varumarket dven kunna
generera sjalvuttryckande fordelar. Detta da anvandning av méarket Bjorn Borg skulle kunna
fungera som ett verktyg for att bland annat uttrycka en sportslig sida. De funktionella

fordelarna som kan askadliggoras efter analys med hjalp av Aakers teorier ar jamfort med de

60



andra bestandsdelarna i value proposition inte sarskilt stora. Det finns sjalvfallet en
funktionell nytta i att anvanda klader men de férdelar som varumarket genererar ar mer av
emotionell och sjalvuttryckande karaktar. Dessa fordelar Okar substansen och styrkan i

varumarkesidentiteten vilket i sin tur kan 6ka varumérkets brand equity.
5.2 The Brand Identity Prism

5.2.1 Our Legacy

Som tidigare konstaterats bygger Kapferers modell pa att sex olika faktorer paverkar ett
varumarkes identitet och denna i sin tur bestdms av hur de sex faktorerna samverkar med
varandra. Den forsta faktorn blir, vid en analys av Our Legacy, dess varumarkesfysiska
kvaliteter. Med detta menas varumarkets fysiska utmarkande drag sasom exempelvis
logotyper, forpackningsform, féarg eller materialval. Our Legacys logotyp &r tamligen
sparsamt utformad. Det &r endast en tygbit med svart grafiskt tryck dar det star tryckt
foretagets namn. Detta ligger i linje med de rena och enkla linjerna man forsoker att formedla
vid tillverkning och utformandet av foretagets plagg. En stor skrikig logga hade helt enkelt
inte passat foretagets klader. VVad géller forpackningar ar den enda anstrdéngningen man gjort
en specialdesignad kollektion av t-shirts som kom forpackad pa en specialtillverkad galge
med ett tygoverdrag utanpa. | 6vrigt forpackas kladerna i pasar med logotypen pa. Betraffande
materialvalet &r man fran Our Legacys sida tamligen selektiv. D& man vill formedla en tidl6s
image, som bygger pa "vart arv”, och det faktumet att kladerna &r tankta att halla lange éver
flera sasonger, gor att kvalitén pa materialet blir valdigt viktigt. Man arbetar uteslutande med
material av hogsta kvalitet och anvander sig av farger i klassiska kulorer. Dessa ar dock sa

pass klassiska att de av somliga kan uppfattas som moderna.

Produkternas funktioner kan &ven dessa paverka varumarkets fysiska kvaliteter. 1 Our
Legacys fall kan detta framst askadliggoras av kladernas detaljer, sasom exempelvis skjortan
med fickor pa sidan eller button-down kragen. | detta sammanhang kan det &ven vara vart att
ndmna Our Legacys tillverkning av cyklar, som har bestéllts i tio exemplar av Nordiska
Kompaniet i Stockholm. Cykeltillverkningen &r tankt att paverka varumarkets fysiska kvalitet

och férmedla en identitet gentemot framtida och nuvarande konsumenter.

Den andra faktorn som enligt Kapferer paverkar varumarkets identitet ar dess personlighet.

Personligheten gestaltar sig genom den karaktdr man forsoker formedla av varumarket till
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dess konsumenter. D& man 6verlag kommunicerar véldigt lite fran foretaget sida direkt mot
konsumenterna ter det sig som att man later varumarkets klader samt dess produkter tala for
sig sjalva. Personligheten i varumarket bygger saledes pa medvetenheten i dess produkter, det
vill séga de klasiska kladerna och de konstnarliga sidoprojekten som exempelvis produktionen
av cyklar och en fotobok. Personligheten bygger inte pa en bild som férmedlas av en
talesperson eller liknande utan den karaktar varumarket vill formedla lyfts istéllet fram av

kladerna.

Den tredje faktorn som paverkar ett varumarkes identitet belyser att varumarket &r en egen
kultur med egna traditioner och vérderingar. Om féretagets kultur skall tjana som
inspirationskalla, ambition och vision far denna anses vara just namnet, Our Legacy. Kulturen
kannetecknas som just modern, kreativt och nyskapande med en kraftig betoning av ett
klasiskt arv i bagaget och det ar dven pa detta satt man fran foretaget differentierar sig

gentemot konkurrenter.

Den fjarde aspekten, som ska beakta att varumarket kan symbolisera en viss typ utav relation,
ar svar att ta hansyn till i fallet Our Legacy. Framst for att varumarket ar relativt nytt och litet,
men dven pa grund av att foretaget inte har som syfte att formedla en specifik relation. Det
beteende organisationen istéllet vill formedla &r stilfullhnet och medvetenhet, vilket
visualiseras genom kladerna i sig sjélva och de konstnarliga sidoprojekten och inte genom att

pavisa nagon typ av relation med hjalp av reklam eller PR.

Customer reflection ar den femte dimensionen som enligt Kapferer paverkar ett varumarkes
identitet. Our Legacy positionerar sig mot man mellan 15-55 ar gamla, och det &r saledes
denna aldergrupp market ar amnat for. Kombinerat med ratt alder bér konsumenten aven vara
hdgst medveten utan att bli trendig. Vidare uttrycker bland annat foretagets grundare Jockum
Hallin att ” ...vart mal ar att forse den moderna gentlemannen med en tidlgs, naturligt
valkladd look.” Vi kan darfor sammanfattningsvis faststalla att varumarkets customer
reflection ar en modern gentleman. Aterigen kommuniceras detta budskap inte ut genom
marknadsfoéring utan man sander ut budskapet genom kléderna och de kreativa sidoprojekten.
De personer som faller inom ramarna for Our Legacys customer reflection & med all
sannolikhet samma personer som konsumerar varumarket. Detta kan framst antas bero pa den

breda customer reflection som foretaget har valt.
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Betraffande konsumenternas self-image och de k&nslor som uppkommer nér konsumenter
anvander Our Legacy kan man konstatera att Our Legacy vill att konsumenten ska uppleva sig
sjalv som medveten, stilfull och tidlés. Fran foretagets sida & man hogst medveten att
kundernas self-image och kanslor som uppkommer vid anvédndande av foretagets klader
formar varumarket. Darav ar detaljer sasom namnet, detaljer pa kladerna och den tydliga
klassiska kopplingen viktig for foretaget och har foljaktligen spelat en stor roll vid byggandet

av varumarket Our Legacy.

5.2.2 Bjorn Borg

Varumarket Bjorn Borgs fysiska kvaliteter ar nagot mer karaktaristiska an Our Legacys.
Logotypen ar skriven med en skrivstilsaktig stil, som ska paminna om tennislegendens
autograf. Kladerna ar regelmassigt tillverkade i bomull for att behalla sin sportslighet dar
aven fargen blir en faktor som ska aterspegla denna egenskap. Kvalitén anses viktig da den

sportiga kanslan foretaget vill uppna staller hoga krav pa kvalitet och funktionalitet.

Personligheten som syftar till att lyfta fram varumérket Bjorn Borgs olika karaktarsdrag
kretsar sjalvklart i mangt och mycket kring tennislegenden Bjérn Borg. Karaktarsdragen man
vill lyfta fram fran foretagets sida kretsar kring Swedish Sport och da foretaget har en
personlighet som Bjorn Borg som for varumarkets talan blir karaktarsdragen lattare att
formedla. Personifieringen av varumérket Bjorn Borg sker saledes genom personen Bjdrn

Borg.

De kulturella traditioner och vérderingar som genomsyrar Bjorn Borg praglas i mangt och
mycket av sportighet, friskhet och fraschhet kombinerat med stil och funktionalitet. Det &r
med dessa traditioner och vérderingar varumarket forsoker differentiera sig gentemot dess
konkurrenter. Sportigheten ligger till grund for varumarkets inspiration och det ar &ven denna
sportighet som anger ambitionsnivan for varumarkets produkter. Visionen att bli ett globalt
varumarke kan héarledas fran den malinriktning tennisspelaren Bjorn Borg hade da han var
som mest framgangsrik, med den skillnaden att man idag forsoker oka resultaten och

kassaflodena samt etablera sig i fler lander istallet for att na framgang pa tennisbanan.

Foretaget lagger inte nagon speciell energi i sin marknadsforing pa att symbolisera en viss typ

av relation sasom passion, vanskap eller foraldraskap. Varumarkets beteende skall istallet
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kretsa kring sportighet och funktionalitet kombinerat med stil. Den passion man om mojligt

vill férmedla &r passionen for sport och aktivitet.

Bjorn Borgs produkter ar inte &mnade for en sarskild aldersgrupp eller kén utan mer mot alla
personer som vill leva ett aktivt liv och i detta vill kla sig pa ett stilfullt och funktionellt sétt.
Detta kommuniceras genom foretagets marknadsforing och aterigen, genom faktumet att
varumarket bar en kand sportprofils namn. Bjorn Borgs customer reflection far saledes anses

vara definierad enligt ovan och paverkar pa detta sétt varumarkets identitet.

Den sista dimensionen som paverkar varumarket Bjorn Borg enligt Kapferers modell &r
konsumenternas self-image och de kénslor som uppkommer da konsumenterna nyttjar Bjorn
Borgs produkter. Detta ar svart for oss att veta da vi inte genomfort ndgra undersokningar
rorande konsumenternas bild av varumarket, istéllet konstaterar vi att de kanslor Bjorn Borg
vill att konsumenten ska uppleva kretsar kring just sportighet kombinerat med stilfullhet.

5.2.3 The Brand ldentity enligt Kapferer: Our Legacy och Bjérn Borg

Enligt ovan definierar de sex aspekterna tillsammans ett varumarkes identitet. Om man i fallet
Our Legacy ska ta ut vilket/vilka av aspekterna som &r de viktigaste i varumarkets identitet
kommer naturligt fokus att riktas mot den forsta aspekten, dess fysiska kvalité. Detta blir
sjalvfallet naturligt d&ven pa den grunden att vi analyserar ett varumarke som &r verksamt inom
modeindustrin. Den forsta dimensionen kvalité blir dven viktig pa den grunden att foretaget
inte arbetar med marknadsforing i vidare utstrackning. Darav minskar betydelsen av customer
reflection aspekten da foretaget enbart kan kommunicera till omgivningen genom kladerna i

sig sjalva.

| fallet Bjorn Borg blir sjalvklart dven den forsta aspekten, fysisk kvalité, viktig, da
funktionalitet och kvalité betyder mycket for varumarkets produkter. Fér Bjorn Borgs del
paverkar aven aspekten personality mycket da man bygger varumarket pa en representant och
talesperson som Bjorn Borg. Aspekten customer reflection blir ocksa betydelsefull for
varumarkets identitet da man i en inte obetydlig utstrackning arbetar med marknadsforing for

att kommunicera vilka varumarket ar amnade for.

Aspekterna culture och relationship &r viktiga for alla varuméarkesidentiteter da de ska minska
gapet mellan foretag och konsument. En tydlig relationship aspekt ar dock svar att identifiera

hos bédgge fallféretagen, eventuellt for att de spelar mindre roll for deras varumarkesidentitet.
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Kultur blir dock desto lattare att identifiera och har stor betydelse vad galler de bagge

maérkenas differentieringsstrategi.
5.3 Brand Sweden

5.3.1 Anholt Hexagon

Nation Brand Index rapporten dr en omfattande studie med hog trovérdighet. Informationen
fran studien har tagits fram med hjalp av hexagon modellens sex dimensioner. Av dessa sex
dimensioner framstar for Sveriges del samhallsstyrning och befolkningsdimensionen som de
starkaste. | dessa dimensioner rankas Sverige pa plats tre, som far ses som en mycket bra
placering. Detta indikerar pa att omvarlden ser det svenska politiska klimatet som stabilt och
den svenska befolkningen som tillmétesgaende och vanliga. Déarefter féljer investeringsklimat
och export déar Sverige placeras pa plats sju respektive atta. Detta kan forklaras genom att
framgangsrika svenska exportforetag i inte tillrackligt stor utstrackning forknippas med brand
Sweden. Dimensionerna som rankas samst ar turism och kulturarv, dar Sverige rankas pa plats
elva och tretton. Detta grundas i att Sverige uppenbarligen inte har ett rykte om sig att ha ett

rikt kulturarv.*#?

12 http://www.si.se/upload/Docs/Sverigebildsrapport08.pdf
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5.3.2 The brand identity system

Med utgangspunkt fran Aakers brand identity system blir analysen av Brand Sweden nagot
komplex. Nationen utvecklar och séljer inte produkter pa samma satt som fallforetagen vilket
leder till att andra typer av core values identifieras. Brand Swedens progressivitet kan darfor
beskrivas genom fyra core values, open, innovative, authentic och caring. Vardena ar tankt att
beskriva brand Swedens distinkta drag som sticker ut och skiljer Brand Sweden fran andra
landers varumarken. De ska ocksa i korthet visa vad nationen erbjuder och beskriva nationens

position gentemot omvérlden.
Nyckelaspekterna med utgangspunkt fran Aakers Brand Identity System:

1. Quality/Value
2. Organization attributes

3. Personality

3 http://www.si.se/upload/Docs/Sverigebildsrapport08.pdf
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Vid en analys av brand Sweden utifran Aakers Brand Identity system innehallande de tolv
olika aspekter ar det framforallt tre aspekter som tydligt utgor det mervéarde som foretag far
genom att kopplas samman med brand Sweden. De tre védrdena ovan utgér karnan i brand
Swedens varumarkesidentitet och kopplas darfor samman med féretag som anvander sig av en
co-branding strategi med brand Sweden. Nar varumdrken kopplas samman med brand
Sweden ar det alltsd dessa tre varden som indirekt blir en del av foretagets

varumarkesidentitet och som saledes kommer att inga i foretagets varuméarkesplattform.

Brand Sweden kombinerar bade funktionella och emotionella kéanslor som tillsammans leder
till en stark brand identity. Denna starka brand identity anvéands for att starka varumérken som
forknippas med nationen. Om foretag uppfattar Sveriges core values och core identity som
attraktiva och anvander dem i sin varumarkesplattform kan brand equity starkas for bada

parter.

5.4 Co-branding

Bada fallforetagen ar val medvetna om vilka positiva respektive negativa associationer
varumarkena star for. Our Legacy associeras pa ett positivt plan med stilfullhet och tidldshet
medan Bjorn Borg associeras med svensk sportighet och stil. Utifran Our Legacys strategiska
val vad galler positionering &r det tydligt att foretaget ser negativa effekter av en co-branding
strategi med brand Sweden. Detta da foretaget ser alltfor framtradande associationer i brand
Swedens identitet. Detta behover i sin tur inte betyda att foretaget ser negativt pa brand
Sweden som sadan utan mer att en co-branding strategi inte passar Our Legacys varumarke.
Utifran ett brand equity synvinkel hade det kunnat vara positivc om Our Legacy hade
samverkat med brand Sweden. Detta eftersom Our Legacys innovationsrikedom gar att
relatera till ett av brand Swedens core values, som var just innovation. Vidare innehar brand
Swedens karnidentitet dven element som val 6verrensstdmmer med Our Legacy. Vid en
varumarkesstrategisk allians hade positiva synergieffekter darfor kunnat uppnas i form av
hogre kannedom hos kunder, hégre uppfattad kvalitet och mer fordelaktiga associationer.
Dessa synergieffekter skulle i sin tur kunna leda till 6kad brand equity for bade Our Legacy
och brand Sweden.

Utifran Bjorn Borgs strategiska val gallande positionering ar det daremot tydligt att foretaget

ser positiva effekter av en co-branding strategi med brand Sweden. Detta visar sig tydligt da

brand Sweden samt Bjorn Borgs brand identity sammanfaller med varandra. Utifran Bjorn
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Borgs perspektiv medfor denna form av samarbete manga uppenbara fordelar, men kan
samtidigt innebéra tydliga negativa konsekvenser. Detta skulle kunna vara fallet vid
exempelvis politisk instabilitet eller annan negativ uppmarksamhet for Sverige som land.
Utifran brand Swedens synvinkel &r ett samarbete av denna karaktéar optimalt da varumarket
Bjorn Borg 6kar varumarket Sveriges brand equity.

De olika varumirkesidentiteterna
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Figur 7. De olika varuméarkenas karnidentiteter

Att inga en varumarkesstrategisk allians med brand Sweden dr pa manga satt annorlunda
jamfort med att tva "vanliga” varumarken samverkar. Detta beror till storsta delen pa att det i
dagslaget inte finns en specifik agare till brand Sweden. De foretag, bade svenska och
utldndska, som &mnar att anvénda det svenska varumérket kan idag goéra det utan att bli
anklagade for exempelvis renomésnyltning.*** Detta leder till att varken avtal eller licens blir
nodvandigt for foretagen i syfte att minska de negativa effekterna som kan uppsta vid en co-
branding. En varumérkesstrategisk allians med Sverige bor alltsa darfor enbart vara positivt.
Detta starks dven av att varumarket Sverige under de senaste aren har varit topplacerad i
Anholts NBI. Detta visar pa att brand Sweden och det nation branding arbete som gors
framjar svenska foretag da det svenska varumarket kan generera trygghet och trovardighet for
sina endorsed brands.

144 Svea Rikes lag, Marknadsforingslagen (1995:450)
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5.5 Brand Equity/Country-of-origin effekt?

Sasom konstaterats ovan kan ett foretag Oka sitt varumarkes varde om man lyckas att
forstarka de fyra dimensioner som ingar i brand equity. Fragan a4 nu om en
varumarkesstrategisk allians (co-branding) mellan fallforetagen och brand Sweden kan
forstarka brand equity modellens dimensioner for respektive fallforetag?

Da brand equity modellens dimensioner bestar av quality, awareness, loyalty och association
ar det enligt var mening klart att foretag kan erhalla ett hogre brand equity vid en
varumarkesstrategisk allians med brand Sweden. Detta grundas dels pa den omstandigheten
att om Sverige som varumarke blir vidare uppmérksammat (awareness) “smittar” detta av sig
pa foretaget. Vidare star Sverige aven for kvalité, vilket ar nagot som samtliga svenska
foretag bor dra nytta av. Da association ar en dimension av brand equity modellen borde
foretag dra nytta av den uppméarksamhet brand Sweden star for och pa detta satt ka sin egen

associationskraft. Allt detta renderar senare i en 6kad brand equity.

Genom att identifiera identitetsdrag som ar gemensamma for bade fallféretagen och brand
Sweden dr det mojligt att konstatera att ett hogre brand equity kan skapas. Nar internationella
exportforetag sasom Bjorn Borg och Our Legacy tydligt kan utnyttja brand Sweden till att 6ka
marknadskannedomen, fértroende géllande kvalitet och associationer med férdelaktiga

aspekter skapas ett varde som foretagen ej kan skapa pa egen hand.

Vid anvéandning av en varumarkesstrategisk allians med brand Sweden drar foretaget nytta av
den stereotypbild som férknippas med landet. Positiva synergieffekter vid co-branding borde
darfor leda till positiva country-of-origin effekter. Enligt Aaker kan dessa effekter forstarka

varumarkesidentiteten och i sin tur dven dka de samverkande parternas brand equity.
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6. Slutsats

Med utgangspunkt fran den genomforda analysen kan respektive fallféretags identitet tydligt
skadas. Our Legacys karaktaristiska drag kan sammanfattas med kvalitetsinriktade produkter
dar quality, users och organization utgor det tydliga kundvardet. Dessa i kombination med de
funktionella aspekterna ligger till grund for varumarkets identitet. Inom Bjérn Borgs identitet
aterfinns en tydlig koppling till Sverige genom en country-of-origin relation dar personality,
brand-customer relationship, visual imagery methaphores och brand heritage framstar extra
patagliga. Dessa i kombination med de funktionella, emotionella samt sjalvuttryckande
aspekterna utgor tillsammans varumarkesidentiteten. Brand Swedens karnidentitet bygger pa
dess quality/value, organizational attributes och den personality som tydligt gor sig uttryckt
genom samhallsklimatet.

Genom att se de likheter som fallféretagens brand identity har med brand Sweden gar det att
dra slutsatsen att en varumarkesstrategisk allians i manga avseenden skulle kunna gynna
fallforetagens brand equity. For att en varumarkesstrategisk allians ska framsta som lyckad
krdvs att varumdrkenas identiteter sammanfaller alternativt kompletterar varandra i
forhallande till brand Sweden. Genom analysen med hjalp av Aakers samt Kapferers teori kan
slutsats tas att brand Swedens karnidentitet bade sammanfaller samt kompletterar
fallforetagens varumarkesidentiteter. Detta pavisar darfor att positiva synergieffekter skulle
kunna uppnas vid nyttjande av co-branding.

Teoretiskt bor de tva fallforetagens varumarken alltsa tjana pa en varumarkesstrategisk allians
med Sverige. Detta da vi kan se en tydlig koppling mellan brand Svedens identitet och
fallforetagens identiteter. Vid en forening kan saledes synergieffekter erhallas och hdogre
brand equity for respektive varumarke kan darmed uppnas. Ett kat vérde for de samverkande
foretagen bor foljaktligen leda till storre kannedom, hdgre kvalitetsuppfattning och mer
onskvarda associationer. Co-branding kan foljaktligen leda till att bade fallféretagens samt
brand Swedens vérde géllande varumarkena forstarks. Dessutom bor ett 6kat varde medféra
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att det blir mer fordelaktigt for foretagen att utnyttja varumérkesstrategiska allianser med

brand Sweden samtidigt som deras egna varumarke okar i varde.

Our Legacy har till skillnad fran Bjorn Borg valt att inte inga en varumérkesstrategisk allians med
brand Sweden. Detta bottnar framst i att foretaget anser att associationerna till brand Sweden och
déarigenom det svenska modeundret ar alltfor framtradande. En co-branding skulle enligt Our Legacy
darfor medfora stora risker for den langsiktiga visionen. En annan anledning till varfér Our Legacy
medvetet valjer bort en co-branding strategi skulle kunna vara pa grund av att den kulturella aspekten,
vilket mode och design ingar, ar enligt Anholts NBI , en av de svagare dimensionerna av Sveriges
varumarke. En association med den mindre framtrddande aspekten skulle kunna anses vara
begransande dé det enligt rankingen finns lander som anses inneha en starkare kulturdimension. A
andra sidan kan mode och design vara den del av kulturdimensionen som foér Sveriges del
bidrar till att den kulturella aspekten av hexagonet inte forsamras dnnu mer.** En sadan
motivering skulle kunna forklara det svenska modeundret samt varfor féretag som Bjorn Borg

véljer en varumérkesstrategisk allians med brand Sweden.

Vid en analys av de olika varumarkesidentiteterna framgar dock att brand Swedens identitet
sammanfaller vl med Our Legacys samtidigt som den fungerar som ett komplement dar
modeforetaget inte innehar en lika stark karaktar. Vidare askadliggor analysen de brister som aterfinns
hos Our Legacys varumérke déar den storsta svagheten ligger i avsaknaden i skapandet av andra
fordelar dan de funktionella. De férdelar som ar starkt forknippade med produkten och alltsa kladerna
ar enligt Aaker de minst varaktiga. Vidare visar analysen dven pa att Our Legacys varumarkesidentitet
enbart bejakar tva av brand equity modellens fyra dimensioner. Detta kan askadliggoras av
varumarkets karnidentitet som i dagslaget inte bestar av nagra element som exempelvis skulle kunna
oka medvetenhet hos kunder. Da brand Sweden kompletterar dessa svagheter och dessutom genererar
bade emotionella och i viss man aven sjélvuttryckande fordelar bor en co-branding mellan Our Legacy
och brand Sweden enligt var mening kunna resultera i mycket positiva synergieffekter. Dessa skulle

formodligen framst visa sig i form av bland annat 6kad brand equity.

Bjorn Borg ar ett mycket bra exempel pa hur ett svenskt exportforetags strategiska planering
tydligt bygger pa att country-of-origin effekterna kan skapa ett starkare brand equity. De
anvander associationen med Sverige for att tydligora dess identitet och genom detta bli ett

konkurrenskraftigare foretag genom en tydligare profil. | fallet med Bjérn Borg genomsyrar

Y5 http://www.si.se/upload/Docs/Sverigebildsrapport08.pdf
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varumarkesstrategiska alliansen hela foretaget da organisationen utgar fran att tillverka klader
med signumet, Swedish Sports. Bjorn Borg viljer alltsa att anspela pa den stereotypbilden
som finns om svensk sport i syfte att 0ka vardet pa varuméarket och finansiella resultat och

anvander sig saledes direkt av brand Swedens varumarke i sitt signum.

Our Legacy skulle alltsad kunna studera ett foretag som Bjorn Borg for att identifiera hur ett
okat brand equity skulle kunna skapas genom att pa ett tydligare satt profilera sig med
nationen Sverige. Om anledningen till att Our Legacys skeptism till en allians bygger pa att
Sverige som kulturnation uppfattas som svag &r det alltsa av stor vikt att Sveriges nation
branding resurser till storre del fokuseras pa att bygga upp landet som en kulturnation. Detta
skulle medfora att brand Sweden i framtiden skulle kunna dra &nnu mer nytta i form av 6kad
brand equity da fler foretag nyttjar en varumarkesstrategisk allians. Genom att forstarka denna
aspekt torde alltsa majligheterna for brand Sweden att inga i allianser med internationella
exportforetag inom modebranschen ©¢ka och dérmed torde synergier som forstarker

varumarket Sveriges brand equity erhallas.

Brand Sweden bor alltsa fokusera pa de mindre bra egenskaparna som gar att identifiera
genom Simon Anholts hexagon modell for att i storre utstrackning fa svenska exportforetag
inom modeindustrin att se relationen med Sverige som en sjalvklarhet nar
varumarkesidentiteten planeras och utvecklas. Om detta blir ett naturligt inslag for denna typ
av foretag gar det att dra slutsatsen att varumarket Sverige tjanar pa detta i en co-branding
relation med de svenska foretagen. De positiva synergieffekter som genereras av en
varumarkesstrategisk allians kan da &ven bidrar till att stereotypbilden av Sverige forbattras
och darigenom kan positiva country-of-origin effekter uppnas. Detta bidrar i sin tur till att fler

foretag vill forknippas med Sverige och en positiv spiral kan darmed erhallas.

| detta sammanhang maste man andock konstatera att modeforetag inte alltid &r benégna att ha
en relation eller koppling med ett visst land. Sa ar exempelvis fallet med Our Legacy, detta
trots att de redovisade teorierna gor klart att hogre brand equity kan skapas genom en
varumarkesstrategisk allians. Av detta resonemang kan vi dra slutsatsen att teorierna inte ar
generellt applicerbara pa samtliga branscher och att Sveriges arbete med nation branding inte
alltid genererar ett dkat varde for svenska exportforetag.
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Svar pa frageformuleringen kan alltsa besvaras enligt féljande:

De synergieffekter som kan uppnds genom en varumarkesstrategisk allians mellan svenska
foretag och brand Sweden &r ett 6kat brand equity vérde. Detta 6kade varde kan genereras da
bada varumarkenas brand identity sammanfaller eller tydligt kompletterar varandra. Om sa ar
fallet maste aven foretaget aktivt arbeta for en country-of-origin effekt som da medfor ett okat
varde for brand Sweden da de sammankopplas i en co-branding relation. Dessa synergier &r
fran foretagens sida inte alltid onskvarda eftersom de inte alltid anser att nationens aspekter &r
tillrackligt attraktiva for att inga i foretagets brand identity.

En forening mellan brand Sweden och svenska foretag kan saledes generera hogre brand

equity om bada parterna i den varumérkesstrategiska alliansen drar nytta av relationen sadan
att tydliga synergier kan identifieras.
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7. Forslag pa framtida forskning

Framtida studier bor utreda hur resurserna disponeras i nation branding arbetet och hur arbetet
paverkar respektive bransch éver en langre tidsperiod. Hur skulle exempelvis foretag i Our
Legacys situation agera da resurserna fran Sveriges nation branding arbete tydligt skulle riktas
mot den kulturella dimensionen. Skulle Our Legacy da valja en varumarkesstrategisk allians

med brand Sweden eller valjer man att fortsatta lata sina egna produkter tala?

Vidare bor en vidare studie goras som stracker sig 6ver flera branscher och lokaliserar foretag
som inte anvander sig av varumarket Sverige i sitt strategiska arbete. Detta for att kunna
identifiera varfor varumarket Sverige inte ar attraktivt for dessa féretag och analysera om man
utifran detta kan identifiera ett monster i deras agerande. Detta kan dven vara intressant
utifran nationen Sveriges perspektiv da man kan rikta resurserna pa ratt omrade inom ramen

for nation branding.
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Bilaga 1

INTERVJU OUR LEGACY

Richardos Claren, deldgare med ansvar for salj och marknadsféring.

1.

3.

Brand Image och formedling av varumarke. Vad vill ni att kunden ska ha for
uppfattning/perception av ert varumarke?

Det ar upp till var och en, tror att bredden ar var styrka. Skulle gissa att var malgrupp
ar allt mellan 15-50-aringar. Vissa ser nog vara klader som helt klassiska, medan vissa
uppfattar dem som lite lekfullt “gubbiga”. Jag tror att yngre kunder ser oss som ett
spannande varumarke som gor avskalade kvalitetsprodukter. Sen tror jag att folk ser
att det hander nagot kreativt i bakgrunden. Vi gor exempelvis en cykel nu och I
framtiden en fotobok mm . Mina kollegor &r grafiska designers, vilket syns pa allt
material omkring kladerna, vilket ar enormt viktigt for oss | byggandet av vart
varumarke. Vi haller bland annat pa att utarbeta en “grafisk profil” at ett annat
varumarke, sadana saker tror jag att slutkonsumenten kan uppfatta, d&ven om det inte ar
direkt synligt. Vi vill bli uppfattade som ett varumérke som producerar saker som inte
styrs av fashion, eller trender, bara var egen smak. Vi styr inte var kollektion efter
trender eller sasonger, utan producerar bara det vi vill, varje plagg ska kunna sta for
sig sjalvt, utan att det ingar i sasongens koncept som rakar vara disco, exempelvis.

Vad innebar det for er att ni ar ett svenskt foretag?

Svart att saga. Tror att vissa utlandska butiker far upp 6gonen lite lattare for oss, men
samtidigt kanske de basta, de man verkligen vill jobba med inte “képer” den har vagen

med skandinaviskt mode.

Hur pass svenska anser ni er sjalva vara?

Vi &r ju fran Sverige och jag tror att det ligger i tiden, det har med “less is more™. Vi
har aldrig gillat design som &r for “mycket”. Men som jag sa tidigare, vi vill | forsta

hand inte bli férknippade med att vara ett svenskt varumarke. Sen ar vi ju det, och allt
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som foljer med. Vi gillar i forsta hand varumérken som Margiela, Ralph Lauren,

Helmut lang, Jil Sander mm och de &r ju inte svenska varumarken.

Har ni dragit nytta av er svenskhet? Gar det att identifiera en country-of-origin
effekt?

Inte medvetet, men jag tror att manga gor det. Tror dock att det &r en genvag som inte
I6nar sig i langa loppet.

. Vad for typ av uppmaéarksamhet har en eventuell country-of-origin effekt samt
tillhérande svenskhet bidragit med for Er del?

Vi har fatt press som vi inte skulle fatt annars. Svensk, sthlm, skandinavisk i
Wallpaper, monocle mm. Det ar ju svart att sdga om vi hade fatt den om vi inte var
svenska. Om jag uttrycker mig sa har “ Jag tror att press och inkopare gillar var
design, for att den ser ut som den gor, vilket dels beror pa att den ar svensk ™.

En del butiker riktar in sig pa helt pa skandinavisk/svensk design, for att de tycker om

det och for att det ar exotiskt i de lander de verkar. Det ar klart att de lattare hittar oss.

6. Hur uppfattas Er svenskhet internationell?

Tidigare svar.
Vad anser ni om Brand Sweden?

Det ar val starkt pa manga plan, speciellt inom design. Det star nog i mangt och

mycket for kvalitetsgaranti.

Hur staller ni er till en co-branding strategi med varumarket Sverige? T ex vid
en utlandsetablering eller vid en reklamkampanj.

Ingenting vi lagger nagon vikt vid.

. Tror ni att ”’Brand Sweden” skulle dra nytta av en eventuell co-branding
situation med ert foretag?

Det tror jag. Man ser och hor, da och da, att vi blir férknippade med olika varumarken
pa ett eller annat satt. Press som skriver om det “svenska modeundret” eller den
“Svenska modeexporten” med mera. Jag tror att manniskor generellt garna vill

genrebestdmma saker och ting, ge det en tillhérighet. Precis det vill vi jobba oss bort
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ifran.

10.  Hur vill Ni positionera Er pa de marknader Ni ar aktiva?
Tror att jag besvarat det redan.

11. Vilka &r Era storsta tillgangar?

Att vi kan gora det mesta “inhouse” Vi behover inte konsultera grafisk design, eller
forsaljning, nagot som &r vanligt hos varuméarken i stort. Vi gor allt fran design-

grafisk profil-produktion-férséljning, med mera.
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Bilaga 2

INTERVJU BJORN BORG
Margareta Bjurling, Business Area Manager

1. Brand Image och formedling av varumarke. Vad vill ni att kunden ska ha for
uppfattning/perception av ert varumarke?

Vi har vara ledord som &r sporty, stylish, sexy och comfort. Nar vi sager sporty menar
vi att vi vill att plaggen ska uppfattas som enkla och funktionella, ndr vi sdger sexy
talar vi inte om vulgéart sexigt utan om fréscha vita sexiga underkl&der och att det ska
vara bekvamt. Om vi pratar om till exempel England sa tror jag inte att manniskor dar
direkt sdger att Bjorn Borg &r ett svenskt modefdretag utan personen Bjérn Borg ar for

manga manniskor pa den internationella marknaden mer kand an modeforetaget.

2. Vad innebar det for er att ni ar ett svenskt foretag?

Vi uppfattas som valdigt svenska pa grund av att vi forknippas valdigt starkt med
personen Bjorn Borg. Men samtidigt sd arbetar vi inte varumarkesmassigt med
personen Bjorn Borg i var marknadsforing. Dar anvands helt andra modeller men vi
anvéander personen Bjorn Borg som en dorroppnare. Nar vi kommer till ett helt nytt
land, till exempel. Just nu nér vi ar pa vag in i USA och dar &r inte personen Bjorn
Borg alls lika kédnd som han &r i Sverige och Europa. Men det ar Kklart att det for oss ar
mycket lattare att komma till USA och ha ett varumérke som forknippas med en
svensk som har vunnit Wimbledon fem génger i rad och Franska Oppna sex ganger &n
att man heter kanske Camilla Westerlind som varumarke. Det fungerar som en
dorroppnare dels for att personen Bjorn Borg ar sa kand som han &r och for att han ar
svensk. Men rent produktmassigt stangar vi oss inte blodiga for att vi ska kénna oss
svenska utan dar ar det valdigt viktigt nu néar vi ska in pa de sydeuropeiska
marknaderna att vi har underklader och &vriga produkter som passar dven de

marknaderna daven fast de formodligen tycker att de lite langre boxerkalsongerna med
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ben kanns som langkalsonger. Vi maste helt enkelt anpassa oss efter internationella

omstandigheter, sa som klimat samtidigt som vi maste behalla svenskheten.

Hur pass svenska anser ni er sjalva vara?

Vart mal &r att bli ett internationellt kant varumarke. Eftersom vi heter Bjorn Borg sa
blir vi ju s svenska vi kan bli, i princip alla vet att Bjorn Borg kommer fran Sverige
och han ar ju valdigt svensk i sig. Men samtidigt sa jobbar vi ju efter att anpassa vara
produkter sa att dessa dven fungerar pa de internationella marknaderna. Sa vi star inte
stenhart fast vid att vi ska gora produkter som enbart passar den svenska marknaden

eller uppfattas som svenska.

Har ni dragit nytta av er svenskhet? Gar det att identifiera en country-of-origin
effekt?

Vi anvander oss verkligen av svenskheten nar vi gar in pa nya marknader, till exempel
nar vi gick in i England fér tva ar sedan anvande vi personen Bjorn Borg, for

svenskare dn sa kan vi néstan inte visa upp oss.

Vad foér typ av uppmarksamhet har en eventuell country-of-origin effekt samt
tillhérande svenskhet bidragit med for Er del?

Vi ar ett svenskt foretag som valdigt starkt associeras med Sverige. Detta har dock inte
medfort att vi har haft mojlighet att ta Gverpriser etc. pa grund av vart ursprungsland.
Men Sverige har enligt oss ett valdigt bra och exotiskt rykte internationellt och detta
leder till att vi i manga avseenden blir attraktiva och uppmarksammas for att vi ar
svenska. Sa svenskheten har bidragit med mer uppméarksamhet internationellt men vi
séljer fortfarande underklader som ar en volymprodukt dar du inte kan ta tusen kronor

betalt for ett par kalsonger.

Hur uppfattas Er svenskhet internationell?

Vara ledord ar som jag namnde tidigare ar sporty, stylish, sexy och comfortable. Vi
gor ju heller inte klader som bestar av till exempel paljetter eller liknande som kanske

forknippas med Tyskland eller England. Men vi har en svensk och nordisk touch pa
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10.

11.

foretaget genom vara klader dar enkelhet ar centralt. Vi hoppas att detta ska kunna
uppfattas som frascht och exotiskt i andra lander nar vi gar in pa internationella
marknader. Det blir alltsd en stor skillnad pd hur svenskheten och véara klader

uppfattas i t.ex. Grekland jamfért med Sverige.
Vad anser Ni om Brand Sweden?

Vi ar mycket nojda med den bilden som finns av Sverige i ett internationellt
perspektiv. Personen Bjorn Borg &ar indirekt en del av den bild som aktivt
marknadsfors av nationen. Vi tycker att det & gynnsamt for oss att kopplas samman

med Sverige.

Hur staller Ni er till en co-branding strategi med varumarket Sverige? T ex vid
en utlandsetablering eller vid en reklamkampanj.

Det vet jag faktiskt inte. | var reklamkampanj ”Swedish Sport” namns Sverige.

Tror Ni att ”Brand Sweden” skulle dra nytta av en eventuell co-branding
situation med Ert foretag?

Det vet jag inte, men varumarket Sverige borde gynnas av att synas pa den

internationell a modemarknaden.
Hur vill Ni positionera Er pa de marknader Ni ar aktiva?

| Sverige gar det véldigt bra och vi har lyckats, vart nasta steg ar att ta oss in i
Sydeuropa och inte minst i USA dar etableringen kommer att ta ca 2-3 ar pga. att
landet ar sa stort. England borjade visa bra resultat ar 2007 sa vi tror att sa som vi har
positionerat oss pa de marknader vi varit aktiva pa de senaste aren ar en bra strategi
for oss. Var fokus kommer nu att lamna Sverige men det innebér ju inte att vi vill
forsamra den svenska marknaden utan det vi vill gora ar att bibehdlla de

marknadsandelarna vi har i Sverige.

Vilka ar Era storsta tillgangar?

Jag tror att vara tillgangar eller framgangsfaktorer under de senaste aren har varit att

sta fast vid den affarsidé vi har och att vi har byggt varuméarkesplattformen utan att ha
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personen Bjorn Borg i fokus. Om du fragar en 14-15 arig tjej om vad Bjorn Borg &r sa
skulle jag tdnka mig att hon sager underkl&der och skor, for henne ar Bjorn Borg det
som Fred Perry och Lacoste ar for oss. Vi vet att det ar gamla tennisspelare men vi vet
knappt hur framgangsrika de var under deras aktiva karriar eller hur de ser ut. Nu &r
personen Bjorn Borg nagot mer kand och synlig &n Fred Perry och Lacoste men vi
anvander aldrig personen Bjorn Borg till att signera kalsonger eller liknande i Sverige

utan sadana evenemang sker endast pa nya marknader.

Jag tror att var tillgang ar att vi har byggt varumarket sa starkt forutom den hjéalp som
har kommit fran personen Bjorn Borg. Var affarsidé har hela tiden varit att gora
varumarket skilt fran personen. Det har lyckats och &r en valdigt stor tillgang for oss.
Detta for periodvis de senaste aren har varit svajigt runt personen Bjorn Borg nar det
star att han inte betalar skatt eller hans skilsméassor sa har vi pa féretaget Bjorn Borg
aldrig drabbats genom sadan information. Det beror pa att vi byggt ett sa starkt

varumarke som é&r skilt fran personen Bjorn Borg.

Idag gar det ocksa att tydligt se att personen och varumarket ar tva helt olika
varumarken som lever egna liv. Nar Bjorn Borg stra listat pa aktiesidorna tror jag inte
att folk tanker det minsta pa personen Bjorn Borg som spelade tennis utan
associationerna gar till foretaget. Det &r ocksa sa som vi vill uppfattas som foretag.
Om det ar en styrka eller svaghet &r svart att sdga men an sa lange har det varit en

styrka.
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