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ABSTRAKT

Titel: Sveriges image som varumaérkesstrategi - En studie om hur bageriforetag

anvénder sig av Sveriges image for att forstérka sitt varumarke.

Forfattare: Sonia Celis

Handledare: Yohanan Stryjan

Institution: Institution for ekonomi och foretagande, Sodertorns Hogskola.

Kurs: Masteruppsats 1 foretagsekonomi, 30 hp.

Syfte: Syftet med denna studie &r att undersdka hur bageriforetag anvénder sig av
Sveriges image och vilka egenskaper kopplas till deras varumérke. Vidare vill denna

studie skapa forstaelse pa hur ett lands image kan anvindas som en varumérkesstrategi.

Slutsats: Studiens resultat visar att svenska bageriforetag anvéinder sig av olika svenska
egenskaper som den svenska flaggan, svensk text och svenska symboler som dlgar for att
kommunicera deras svenska ursprung i utlindska marknader. De intervjuade foretag visar
att det mest direkta sittet att pdverka kommunikationen av deras svenska ursprung ar
genom forpackningar av deras produkter. Det svenska ursprunget av foretagets
varumadrke och produkter kan ge konkurrensfordelar och hjilpa deras produkter att sticka

ut frdn méangden 1 marknader som har en positiv respons for svenska livsmedelsprodukter.

Nyckelord: Country of origin, varumérkesstrategi, Sveriges image, Business Sweden,

nationellt varumarke.
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1. Inledning

Inom livsmedelsindustrin dr slakt- och kottindustrin storst utifran omséttning och
produktionsvdrde samtidigt som bageri-och mjolproduktion har flest foretag och anstéllda
och utgdr den storsta delbranschen inom livsmedelsindustrin (Jordbruksverket 2015).
Under 2014 hade bageriindustrin 1 Sverige 10 083 anstdllda av 44 669 fran hela
livsmedelsindustrin, en representation av 23 procent av den totala sysselsédttningen. Antal
bageriforetag samma &r var 1 369 av 3 650 frén hela livsmedelsindustrin motsvarande 38
procent av hela verksamheten inom livsmedel (Statistiska Centralbyran 2016).
Nettoomséttning for bageriindustrin uppgick till 1 479 miljoner kronor under 2014
(Statistiska Centralbyra 2016:1). I den svenska definitionen av bréd ingér tillverkning av
knéckebrod, flatbréd, hért tunnbrod, skorpor, skorpmjol, mjukt matbrod, kex, ran, torra
smakakor, bullar, veteldngder, wienerbrod, mjukt kaffebrod, bakelser, tartor, sockerkakor

och ovriga bakverk (Jordbruksverket 1992).

1.1 Bakgrund

Sedan Sverige blev medlem i1 den Europeiska Unionen 1995 har antalet foretag och
anstéllda inom livsmedelsindustrin fordndrat. Statistiken visar en 6kning av antal svenska
bageriforetag samtidigt som en minskning av antal anstillda, detta kan bero pa att manga
sma nystartade bageriforetag saknar anstédllda (Jordbruksverket 2012). De flesta foretag
inom bageriindustrin & smd och lokala med ett fital foretag som dominerar
brodsproduktionen. Pégen ir ett foretag som star for 35 procent av brodproduktionen och
har den storsta marknadsandelen av bréd 1 Sverige (Livsmedelsarbetareforbundet 2013).
Sveriges medlemskap 1 EU har dven bidragit till en Okad export av svenska
livsmedelsprodukter och gjort att gapet mellan import och export minskat. Detta pavisar
att den svenska livsmedelsindustri har de egenskaper som behovs for att kunna utveckla
pa internationella marknader (Livsmedelsforetagen u.4.).

Under 2015 tog regeringen fram en livsmedelsstrategi for att 6ka exporten av svenska
jordbruks- och livsmedelsvaror. Strategin skulle arbeta med fordelarna som svenska
livsmedelsprodukter innehar sd som; hog livsmedelssdkerhet, gott djurskydd, lag
antibiotikaanvindning och innovativa produkter (Livsmedelsverket et al. 2015). Dessa
faktorer kan attrahera manga internationella marknader innan de konsumerar svenska

produkter, en fordel om det anvénds 1 en internationell marknadsforing. Bland de forslag



for att driva fram denna strategi dr att marknadsfora Sverige som foregangsland for en
mer hallbar matproduktion samt implementera strategiska besok av minister eller
statssekreterare (Livsmedelsverket et al. 2015). Exporten av svenska livsmedelsprodukter
spelar en viktig roll for byggande och forstirkning av Sveriges image utomland menar

Eskil Erlandsson, ex jordbruksminister under 2006-2010 (Livsmedelsforetagen 2013).

Exportsiffror visar en positiv utveckling men det krdvs ytterligare marknadsforing av
svenska livsmedelsprodukter. Under 2013 utvecklades en internationell marknadsforing
om svensk mat 1 London, kampanjen med pressaktiviteter och evenemang hade som
dndamal att uppméarksamma Sverige som matland. Kampanjen publicerades 1 14 ledande
medier 1 London, den hade som deltagare matjournalister och bloggare fran bland annat

The Sun och BBC Good Food Magazine (Try Swedish 2013).

Att anvénda sig av sitt ursprung och koppla det till ett varumérke dr en marknadsstrategi
som mdnga foretag anvinder sig av for att formedla hog kvalité, en viss standard av
produkter eller andra virderingar som landet star for (Fan 2005). Fordelar eller nackdelar
med att koppla ett varumirke till ett land kan variera beroende pd landets socio-
ekonomiska situation, hur landets image tolkas vérlden Over eller hur pass lite eller
mycket konsumenterna vet om landet i sig. Sveriges image eller Sverigebild ar ett
begrepp som anvinds for att definiera hur omvérlden upplever och forstér landet. Ett land
med en positiv image kan ge starka fordelar for deras nationella varumirke. Stereotypa
attityder och beteende gentemot varumirken frdn andra ldnder leder till att de doms 1
forvig beroende pa deras ursprungsland, denna foreteelse kallas for country of origin
effect (Paterlini, Giraldi & Amui 2012). Denna stdllning har fétt ldnder att borja
marknadsfora sig sjdlva likt ett varumérke for att uppnd omvérldens fortroende. Ett land
som lyckas med det kan till exempel attrahera mer turister eller investerare och pa sa sétt
skapa konkurrensfordelar som kan bidra till landets tillvaxt (Paterlini et al. 2012). Fischer
et al. (2010) menar att sittet som konsumenterna véljer ett varumérke varierar fran land
till land, landets ekonomi och sociokulturella aspekter kan paverka hur konsumenter

varderar ett varumarke.



1.2 Frimjande av Sveriges image utomlands

Bland de organisationer som jobbar aktivt med marknadsforing av Sveriges image
utomlands finns; Svenska Institutet, Visit Sweden och Business Sweden (tidigare
exportradet). Dessa tre organisationer drev fram under 2014 en kampanj som nadde 150
miljoner manniskor 6ver hela véirlden. Kampanjen marknadsforde Sverige som ett oppet
och kreativt land och blev nominerad for bista varumédrke och bdsta internationella

kommunikation i en internationell PR och reklamtivling (Visit Sweden u.4.).

1.2.1 Svenska Institutet (SI)

Denna myndighet har for uppdrag fran riksdag och regeringen att fokusera pa langsiktiga
relationer mellan Sverige och andra ldnder. De stravar efter att skapa fortroende for
landet genom mote, utbyte och dialog med omvérlden. Deras samarbete med ambassader
runt om 1 vérlden ger mojligheten att sprida kunskap om Sverige samt bygga starka
relationer med internationella aktorer intresserad av Sverige. SI samarbetar d&ven med
utvecklingsldnder genom bistdndsinsatser som bidrar till fattigdomsbekdmpning och
demokratiutveckling. Deras verksamhet finansieras genom stadsbudgeten, under 2015
fick de cirka 455 miljoner kronor for att anvdndas inom tre omraden; Internationell
samverkan, internationell bistdnd samt utbildning och universitetsforskning (Svenska

institutet u.a.).

1.2.2 Visit Sweden

Visit Sweden tidigare Sveriges Rese- och Turistrad dr ett aktiebolag dgd av svenska
staten via Niringsdepartementet och svensk turistndring via Svensk Turism AB.
Organisationens affarsidé ar att marknadsfora Sverige och forstirka Sveriges varumérke
utomlands. Visit Sweden har kontor i tolv' strategiska marknader, deras fysiska nirvaro
bidrar till en effektivare kommunikation av varumairket Sverige. Ett redskap som anvénds
for att marknadsfora landet &r Sverigemagasinet. Magasinet visar Sveriges mest kreativa
sidor och distribueras 6ver hela virlden via olika distributionskanaler, den finns dven

online pa Visit Swedens hemsida 1 nio olika sprak (Visit Sweden u.a:1).

1 Norge, Danmark, Finland, Ryssland, Tyskland, Nederldnderna, Storbritannien, USA, Frankrike,
Spanien, Italien och Kina



1.2.3 Business Sweden

Organisationen dgs av staten och niringslivet, i borjan av 2014 hade organisationen
kontor 1 63 lidnder virlden 6ver. Under 2014 Business Sweden tilldelades 213 miljoner
kronor for att frdmja export och investeringar i landet. En organisationsfordndring under
2014 bidrog till en 6kning av antal anstédllda 1 utlandet och en minskning antalet anstéillda
1 Sverige. Fordelning av anstillda blev; 27 procent i Asien och Oceanien, 26 procent i
Sverige, 18 Visteuropa, 11 procent i Osteuropa, 9 procent i Nord och Sydamerika och 9
procent i Mellanostern och Afrika. Nyskapade och innovativa livsmedelsprodukter &r
trender som Okar exportviarde. Bland de egenskaper som lyfts fram vid koppling av
Sverige till ett varumérke ar sdkerhet, unika smaken, livsstil, tradition respektive

innovation (mailintervju Maria Varnauskas 2016).

Business Sweden har som mal att stddja sma och medelstora foretag som oftast saknar
internationella kontakter. Bland de tjdnster som organisationen erbjuder &dr; Exportguiden,
E-handelsguiden, Finansieringsguiden och Livsmedelsguiden (Business Sweden 2014).
Den storsta delen av den svenska livsmedelsexporten gér till EU och da kriavs en viss
anpassning av produkterna, oftast handlar det om mirkningskrav, text pa visst sprak eller
anpassning 1 form av andra forpackningar for vissa produkter t.ex. storlek pa
ostforpackningar med mera (mailintervju Maria Varnauskas 2016). Sedan 2012 ger
Business Sweden stipendier till sma och medelstora svenska livsmedelsforetag, stipendiet
ar vart 140000 kronor och ticker bland annat coaching av regionala exportridgivare och
aktiviteter utomlands. Mélet med stipendiet &r att fordubbla foretagets export inom fem &r
(Business Sweden 2016). Hog kvalitet, god djuromsorg, innovativa produkter med
hédlsofokus, och héllbara produktionsmetoder dr nagra egenskaper som kénnetecknar

svenska livsmedelsprodukter (mailintervju Maria Varnauskas 2016).



1.3 Problemdiskussion

Nér konsumenter inte kan identifiera en produkt genom lukt, smak eller andra fysiska
egenskaper kan de vénda sig till de olika attributen som kdnnetecknar produkten sa som
varumirke, ursprungsland, pris och reklam (Lobb & Mazzocchi 2006). Tillgdng till
informationen har gjort att ménniskor har bdrjat visa intresse for matens ursprung,
kvalitet och innehdll. Studier visar att ursprungslandet kan péaverka konsumenternas
kopbeteende (Verlegh & Steenkamp 1999). For bageriforetag som vill kommunicera
ursprungslandet kan svarigheter vid marknadsforing av varumérket forekomma om
konsumenterna inte har en uppfattning eller kinnedom om landet som associeras till
varumdrket (Mort, Maree & Han 2000). Dessutom varierar marknadsforingen fran olika
lander, det kan bli svart att kommunicera ett lands image dd lander tenderar att prioritera
olika egenskaper utifran vad som kdnns mer familjirt (Nagashima 1970; Roth & Romeo

1992; Fan 2005).

Nar bageriforetag associerar sina produkter eller varumérke med Sveriges image krivs en
analys av de svenska egenskaper och symboler samt budskapet som sidnds. Vad innebar
det for en produkt att vara tillverkad 1 Sverige? Ett positiv rykte och koncept av ett land
forstarker landets image och likt ett foretagsvarumérke kan detta ge ekonomiska
konkurrensfordelar gentemot andra ldnder. For att foretag ska kunna koppla sitt
varumadrke till ett land och anvinda sig av denna varuméirkesstrategi kravs framjande av
landets image 1 form av marknadsforing av sin historia, kultur, sprak, infrastruktur
etcetera (Fan 2005). Riskerna som kan forekomma nér bageriféretag anvinder sig av
denna strategi ar att de kan tappa kontrollen 6ver en del av marknadsféringen. Enligt Fan
(2005) ett lands varumérke existerar vare sig landet marknadsfor det eller inte dd landets
invénare, kultur, kidndisar, mode, historia och platser dr nagra faktorer som paverkar
landets image och hur den uppfattas 1 allmidnhet. Man far ta hinsyn att Sveriges image
kan forandras, de olika hidndelserna i1 landet kan bidra till en positiv eller negativ

forandring av Sveriges image. Med denna utgangspunkt har f6ljande fragor formulerats:

* Hur marknadsfor bageriforetag sina produkter utomlands? Vad ér det de fokuserar pa
och vilka svenska egenskaper lyfter de fram?
* Har bageriféretag som anvinder Sveriges image som varumdirkesstrategi upplevt

fordomar eller stereotyper gentemot svenska produkter?



1.4 Syfte

Syftet med denna studie dr att undersoka hur bageriféretag anvinder Sveriges image och
vilka egenskaper kopplas till deras varumérken. Vidare vill studien skapa forstdelse pa

hur ett lands image kan anvindas som en varumérkesstrategi.

1.5 Avgrinsningar

For att skapa béttre forstdelse om hur ett land kan anvdndas som en varumérkesstrategi
har studien avgriansas till bageriforetag 1 Sverige som exporterar utomlands. De valda
foretagen for denna studie kommunicerar det svenska ursprunget av deras varumirke och
ar verksamma inom bageri- och konditoribranschen. Till skillnad fran en fallstudie
kommer denna uppsats inte att fordjupa sig inom ett specifikt foretag utan vill ge en

bredare syn pé foretagets erfarenhet vid koppling av varumaérkets ursprungsland.

1.6 Disposition

Kapitel 2: 1 detta avsnitt kommer studiens metodval att redovisas och forklara hur
forfattaren har gatt tillviga for att uppna studiens syfte. Denna studie dr ett kvalitativt
arbete som anvinder sig av intervjuer med representanter fran bageriféretag som dr dven
personer insatta 1 d&mne som denna studie behandlar. Studiens innehall bygger pa
tillimpbara teorier som har hjélpt att underlitta forstdelse om varumirkets position 1

marknaden.

Kapitel 3: Att bygga upp ett varumérke eller skapa en varumérkesidentitet dr saker som
foretag nu for tiden fokuserar och investerar stora kapitalsummor. Dé studien undersoker
forhallande mellan ett land och varumaérke ar det viktigt att forstd dess viarde samt varfor
foretag investerar 1 sitt varumérke. Teorikapitel fordjupar sig i relevanta teorier som har
valts for denna studie s& som varumadrke, country of origin, foreign consumer culture
positioning och varumérkets ursprungslands betydelse for foretag som anvénder sig av

denna varumérkesstrategi.



Kapitel 4: 1 detta kapitel redovisas resultatet av de valda foretagen for denna studie som
ar verksamma inom bageri- och konditoribranschen. De kommunicerar det svenska
ursprunget av deras varumérke genom exempelvis reklam, kampanjer och férpackningar
av deras produkter. Resultatet av denna studie borjar med en introduktion av varje foretag
foljt av information som har samlats in genom intervjuer. Deras vig till export och séttet
de marknadsfor sina produkter utomlands dr nagra aspekter som kommer att belysas i

detta kapitel.

Kapitel 5: 1 detta kapitel kommer den samlade empirin att analyseras och anknytas till de
valda teorierna. Utgdngspunkten baserar sig pa effekter som foretaget upplever av att
exportera svenska produkter och de olika kanaler som anvidnds for att kommunicera

ursprungslandet av deras produkter och varumérke.

Kapitel 6: Sista kapitlet 1 denna studie sammanfattar analysen och presenterar slutsatsen

som forfattaren har kommit fram samt forslag till vidare forskning.



2. Metod

I detta avsnitt kommer studiens metodval att redovisas och forklara hur forfattaren har
gatt tillviga for att uppnd studiens syfte. Nar en kvantitativ forskningsansats fokuserar
mer pad numerisk data ett kvalitativt forskningsarbete strdvar efter att forstd komplexa
informationer genom intervjuer och analys av befintliga data (Flick 2014). Med en
kvalitativ forskning kan man uppna slutsatser utifran analys av observationer, intervjuer
och rapporter. Det &r viktigt att podngtera att samma informationskallor kan anvindas for
bade kvalitativ och kvantitativ forskning (Denscombe 2010). Denna studie ar ett
kvalitativt arbete som anvidnder sig av intervjuer med representanter fran bageriforetag

insatta 1 4mne som denna studie behandlar.

2.1 Val av studieobjekt

For att kunna {4 en bittre forstdelse om hur foretag anvander Sveriges image behdvdes en
industri som anvénder denna varumaérkesstrategi. Livsmedelsindustri ansags tillamplig for
denna studie. Det inhdmtade informationen om livsmedelsindustrin frdn olika
arsrapporter visar en svag men stabil exportdkning av svenska livsmedelsprodukter
(Jordbruksverket 2014:4). Men att studera hela livsmedelsindustrin skulle ge olika
resultat svéra att jimfora mellan varandra eftersom det finns en del underbranscher med
olika produkter inom livsmedelsindustrin:

Slakteri- o charkuteriindustri
Mejeri- och glassindustri
Frukt- o gronsakskonservindustri
Fisk- o fiskkonservindustri
Olje- o fettindustri

Kvarn- och stirkelseindustri
Bageriindustri

Sockerindustri

Choklad- o konfektyrindustri
Spritdrycks- och vinindustri
Maltdrycksindustri

Mineral- o laskedrycksindustri

Efter en tidskrdvande genomgéang av de olika delbranscher sa valdes bageriindustrin som
studieobjekt for denna uppsats. Anledningen till det grundar sig pd att bageriindustrin har
manga produkter och varumérken som kommunicerar det svenska ursprunget och

exporterar utomlands. Aven frimjande av den svenska matkulturen frin olika



institutioner paverkar positivt bageriindustrin 1 Sverige da den representerar 38 procent av

alla foretag inom livsmedelsindustrin (Statistiska Centralbyrén 2016).

2.2 Forskningsansats

Dé syftet med studien dr att undersoka hur bageriforetag anviander sig av Sveriges image
for att forstirka sitt varumirke anses en induktiv ansats relevant for denna studie. En
induktiv ansats innebér att forskaren samlar ihop data som ligger till grund for valda
teorier. Innan val av teorin samlades in information om Sveriges livsmedel- och
bageriindustri samt Sveriges image fran olika undersékningar och rapporter. Detta for att
ha en béttre forstaelse om varfor foretag anvénder sig av denna varumirkesstrategi samt
hur bageriindustrin kan dra nytta av det. Efter att ha analyserat empirin kunde forfattaren
vilja vilka teorier passade bdst for studiens dndamal, denna metod bidrar att forfattaren
kan dra slutsatser pa grundval av den insamlade empiriska data (Johannessen & Tufte
2010). Eftersom mer dn ett foretag har intervjuas sa kommer anvidndning av en
flerfallsstudie att anvédndas. Enligt Bryman (2011) en flerfallsstudie innebér att man
samlar in information fran mer &n ett fall (oftast fler &n tvd) vid en viss tidpunkt genom
strukturerade intervjuer, observationer och innehdllsanalys. Denna metod bidrar att man
kan upptdcka monster eller skillnader pa foretag som kopplar Sveriges image till deras

varumarke.

2.3 Urval

Forfattaren har valt att anvidnda ett malinriktat urval som innebér att foretag for denna
studie inte har valts pa ett slumpmassigt sitt utan har blivit valda pa ett strategiskt sétt
och har bidragit relevant information for studiens &ndaméal (Bryman 2011). Med relevant
information menas information om hur foretagets varumérke och produkter upplevs och
marknadsfors utomlands. De valda foretagen har svensk bakgrund men eftersom négra
foretag intressanta for denna studie inte ldngre dr svenskégda utan tillhor internationella
foretag har andra faktorer dn att vara svensk foretag paverkat urvalet for denna studie.

Det svenska ursprunget av foretagets produkter och varumirke samt export till marknader
utanfor Sverige har varit bedomningsgrunder som har péverkat val av foretag. Efter en

genomgang av olika potentiella varumédrke identifierades fyra foretag som uppfyllde



kriterierna for denna studie. Forfattaren insdg att alla fyra var stora foretag med vl
etablerade varumirken i1 Sverige nagonting som vickte forfattarens intresse for att
undersoka hur detta skulle skilja sig fran en studie till smaforetag. Denna studie har inte
for avsikt att jamfora resultatet som genereras mellan stora- och sméforetag utan vill se
skillnader och likheter som uppkommer mellan dessa tvd grupper. Forfattaren stravar
efter att tillhandahélla ny anvédndbar information for nya eller etablerade féretag som vill
anvdnda Sverige som varumirkesstrategi. Utifran dessa kriterier valdes fem foretag och
en svensk organisation. Knidck och Brick dr ett foretag som uppfyller kriterierna for
denna studie och valdes pa grund av sin storlek som é&r relativ sma jamfort med de andra
fyra deltagande foretag som &r; Annas Pepparkakor, Almondy, Leksands Knéckebrdod och
Pégen. Det som fOretagen har gemensamt dr att de &r livsmedelsproducenter med
inriktning bageri- och konditori. Deras produkter (knidckebrod, tarta & brod) produceras i
Sverige och exporteras utomlands. Business Sweden dr en organisation som valdes pa
grund av sitt engagemang med export av svenska produkter utomlands. Business Sweden
driver fram kampanjer for att uppméirksamma svenska foretag och deras produkter

utomlands samt ger stipendier till arets livsmedelsexportor varje 4r.

Efter en undersokning pd de valda foretagens hemsida samt ndgra samtal med deras
kundtjdnst hittades personer som jobbade med varumirke samt exportfragor. Sex
personer kontaktades via telefon fem av dem kunde stélla upp for en telefonintervju och
Business Sweden pd grund av tidsbrist fran deras sida kunde bara svara pd mailfragor.
Nedan visas en tabell med de valda foretag/organisation, personer som intervjuades samt

deras position inom respektive foretag.

Foretag/Organisation | Person Position

Almondy Cecilia Lyche Brand Manager

Annas Pepparkakor Caroline Tejler Global Marketing Manager

Business Sweden Maria Varnauskas | Senior Project Manager, Food Industry
Knéick och Brick Annalena Brage | Grundare och deldgare

Leksand Annika Sund Marknadschef

Pégen Peter Larsson Export Manager

Tabell 1: Intervjuade foretag
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ALMONDY

Cecilia Lyche — Brand Manager. Hon har tidigare erfarenhet inom marknadsféring och
borjade som Brand Manager pa Almondy 1 november 2012. Hennes jobb innebér att
forstirka Almondy som varumérke genom sociala medier, PR (public relations) samt

internationella lanseringar och kampanjer.

ANNAS PEPPARKAKOR
Caroline Tejler — Global Marketing Manager. Hon jobbar som Global Marketing
Manager pa Annas Pepparkakor sedan november 2013. Hon &r ansvarig for bland annat

produktutveckling och varumaérkesstrategier i norden och globala marknader.

BUSINESS SWEDEN
Maria Varnauskas - Senior Project Manager, Food Industry. Hon har jobbat pa
exportradet sedan oktober 2005 och fortsétter att jobba med exportfragor efter att

exportradet och Invest Sweden slogs samman i januari 2013 och blev Business Sweden.

KNACK OCH BRACK
Annalena Brage — Grundare och deldgare. Hon dr utbildad bagare och startade Knéck
och Bréck 2008. Hon skoter det mesta inom foretaget och samarbetar med ett annat

foretag vid export av sina produkter.

LEKSAND
Annika Sund — Marknadschef. Hon har jobbat pa Leksand sedan 1994, hon boérjade som
produktchef for att sedan bli marknadschef 2001. Hon &r syster till Leksands VD Peter

Joon och tillsammans med tre kollegor till skdter dem foretagets marknadsforing.

PAGEN
Peter Larsson — Export Manager. Han har jobbat pa Pédgen sedan 2012 och borjade som
International Key Account Manager for att sedan bli Export Manager 1 januari 2015. Han

skoter exporten av Pdgens produkter utomlands.
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2.4 Datainsamling

Enligt Denscombe (2010) finns det fyra metoder som det sociala forskningsféltet kan
anvdnda sig av for att samla in viktig data; Enkéter, intervjuer, observationer och
dokumentation. Med hjdlp av dessa insamlingsmetoder kan forskaren producera ny
information och bevis pd dmnen 1 fragan samt analysera de befintliga data pa ett annat
perspektiv. For denna studie har det samlats in och analyseras dokumentation samt

telefonintervjuer indelad 1 primér och sekundérdata.

2.4.1 Priméirdata

Studiens primérdata bestér av intervjuer till personer som valdes utifrdn deras position pa
respektive foretaget samt kunskap de besitter om varumérke och de olika strategier som
anvéands for att forstidrka deras image. Intervjuerna som har gjorts dr semi-strukturerade,
detta innebér att respondenterna har haft friheten att vélja sina svar och utforma de pa sitt
eget sdtt. Semi-strukturerade intervjuer ger intervjuare mdjligheten att anpassa vissa
fragor utifran respondenternas svar (Johannessen & Tufte 2010; Bryman 2011).

For denna studie har forfattaren formulerat en intervjuguide med frdgor som medforde
foljdfrdgor utifrdn respondenternas svar. Den insamlade primérdata har gett forfattaren
mojligheten att bilda en egen uppfattning utifrdn respondenternas erfarenhet och
upplevelse. En mer utforlig redovisning av intervjuerna tillkommer under intervjuer och

genomforande.

2.4.2 Sekundardata

For denna studie har forfattaren samlat in sekundidrdata 1 form av artiklar,
forskningslitteratur, bocker samt arsrapporter. Datainsamlingen har hidmtats fran
Sodertorns Hogskolans bibliotek, JSTOR samt olika internetskanaler frdn bland annat
Google Scholar med sokord; varumirke, country of origin, Sveriges image, svensk
varumirke, varumérkesstrategi. Vid urval av sekundirdata har forfattaren tagit hdansyn till
studiens syfte och sekundirdatas tillgdnglighet. Fordelarna med anvidndningen av
sekundirdata forklarar Bryman (2011) vara tillgdngen till bra kvalitativ material som
skulle innebdra stora kostnader om man skulle genomféra det sjdlv. Rapporter och

undersokningar som har anvénts for denna studie har skapats av erfarna forskare fran
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bland annat; Globaliseringsradet, Jordbruksverket, Livsmedelsekonomiska Institutet,

Livsmedelsforetagen, Future Brand Index och Svenska Institutet.

2.5 Intervjuer och genomforande

For denna studie genomfordes fem semistrukturerade telefonintervjuer och en
mailintervju. Semistrukturerade intervjuer ansags vara mest ldmpligt for denna studie
eftersom de valda foretagen hade olika forutsittningar och tillgidnglig information jAmfort
med varandra. Semistrukturerade intervjuer ger utrymme till f6ljdfragor och ger
respondenterna friheten att formulera sina svar och ge en detaljrik empiri som mojligt
(Johannessen & Tufte 2010). Det anvindes dven en fraigemall som bearbetades 1 forvig
med specifika fragor anknutna till studiens syfte. Tanken bakom detta beslut var att inte

tappa fokus 1 &mnen som téckte export, marknadsféring och Sverige som ursprungsland.

Att genomfGra intervjuer dr en av de fyra metoder som Denscombe (2010) tar upp for att
samla in viktigt information vid en studie. Om forskare behdver fa asikter, kinslor och
upplevelser av ett specifikt &mne att genomfora intervjuer till personer insatta i &mnen
kan ge forskare relevant information for sin forskning (Denscombe 2010). Efter att ha
kontaktat alla respondenter som kunde stdlla upp for en intervju via telefon skickades
enligt Overenskommelse ett mail med studiens syfte, problemformuleringen samt
intervjufrdgorna. Tanken var att respondenterna kunde forbereda sig och svara med
relevant information for studiens dndamal. Direfter skickade respondenterna ett

vandande mail med tid och datum som forfattaren skulle kontakta dem.

Tiden fran forsta telefonkontakten till telefonintervjun varierar mellan en till tvd veckor,
detta pd grund av att ndgra respondenter inte befann sig 1 Sverige eller inte hade tid att
svara pa mailet. Fyra av de intervjuade fOretagen hade sitt huvudkontor utanfor
Stockholm och pé grund av tidsbrist sa hade forfattaren inte mdjligheten att aka till dem
och genomfora personliga intervjuer. Att genomfora telefonintervjuer ansags vara mest
lampligt. En fordel med telefonintervjuer ér att forskaren kan né respondenter fran olika
delar 1 landet utan att behdva resa och generera onddiga kostnader (Denscombe 2010).
Till skillnad frdn personliga intervjuer dir respondenters svar kan paverkas av

intervjuarens kon, alder, etnisk bakgrund eller intervjuarens nirvaro kan telefonintervjuer

13



ha den motsatta effekten och underlitta att stdlla och svara kénsliga frdgor for varandra
(Bryman 2011).

Intervjuerna har spelats in och anteckningar har gjort for att kunna gi tillbaka och hitta
relevant information. Telefonintervjuerna har bidragit information for denna studie om
respondenternas erfarenhet med svenska varumirke och deras marknadsforing pa

utldndska marknader.

2.6 Bearbetning av data

Med hjdlp av anteckningar som gjordes under intervjuernas ging var det enklare att se
och hitta respondenternas asikter om varje intervjufrdga. Att transkribera alla intervjuer
ansags vara tidskravande di en del som sades var irrelevant for studiens d&ndamaél. Efter
att ha lyssnat intervjuerna flera ginger sé transkriberades respondenternas svar om just
varumadrke, export, marknadsforing och deras koppling till Sverige for att vara sédker att
inte missa eller missforstd vissa svar. Transkriberingar analyserades djupgaende for att
sedan bli kodad och kategoriserad utifrdin monster som forfattaren hittade 1 det kodade
materialet. For denna studie anvindes Oppen kodning metoden som innebér att man
bryter ner materialet for att jamfora och kategorisera det (Strauss & Corbin 1990).
Fordelarna med en Oppen kodning for denna studie var att det hjdlpte forfattaren att
organisera intervjumaterialet samt uppticka forekommande beteende av export och

marknadsforing av de intervjuade foretagen.

2.7 Litteraturgranskning

For denna studie genomfordes en litteraturgenomgang som hjilpte forfattaren att utveckla
en kritisk ldsfardighet. En litteraturgenomging samt beskrivning av tidigare forskning
minskar enligt Bryman (2011) forfattarens skevhet till ett visst &mne. Efter att ha gétt
igenom flera teorier om varumérke, export och marknadsforing i olika bocker och
forskningslitteratur valdes country of origin, foreign consumer culture positioning och
brand equity som relevant for denna studie. En litteraturgenomgang &ar viktigt for att
kunna fa en béttre bild och forstd vad man undersoker (Bryman 2011). Anvindning av
informationsartiklar har underlattat forstdelse av studiens bakgrund samt hjilpt att bygga

upp problemdiskussionen.
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2.8 Tillforlitlighet

De vetenskapliga artiklar, bocker och uppsatser som har anvénts for denna studie har
tidigare granskats av andra forskare och ger dérfér denna typ av sekundirdata relevant
riktighet. Vid tolkning och bearbetning av data har forfattaren inkluderat egna dsikter som
inte ger studien ett objektivt perspektiv utan forfattarens subjektiva interpretation av det
samlade primédr- och sekundirdata. Respondenterna dr verksamma inom foretaget och
jobbar aktiv med varumaérkesfragor, deras fordjupande kunskap inom dmnet bidrar med

relevant information for studiens dndamal.

2.9 Kallkritik

For att ge denna studie trovérdighet krivs att forfattaren ifragasitter validiteten av kéllor
som anvénds for studiens d&ndamél (Patel & Davidson 1994). Forfattaren har intervjuat
anstidllda som jobbar med export, varumdrke och marknadsforing inom de valda
foretagen for denna studie. Dock kan respondenterna tolka intervjufragorna utifran ett
subjektivt perspektiv och ge vinklade information till varumérkets och foretagets fordel.
Med denna i1 dtanke har det dven samlats in information fran andra kéllor for att
sakerstélla att informationen Overensstimmer med verkligheten. Oftast handlar det om
siffror eller information gillande foretagets verksamhet. Respondenternas egen erfarenhet
och uppfattning om en viss situation kan inte konstateras pd ett annat sitt 4n genom deras
egen berittelse. Skevheter som kan forekomma under studiens resultat och analys
balanseras med forfattarens tolkning av intervjuerna samt tillgdnglig forskningsmaterial.
Kvalitativa studier kan darfor vara svara att generalisera pa grund av deras subjektiva

beddmning.

Studiens primérdata baseras pa intervjufridgor via telefon och e-mail som kan begrinsa
informationen forfattaren kunde ha fétt annars vid en personlig intervju. En nackdel med
e-mail och telefonintervjuer som Bryman (2011) tar upp &ar att man kan ga miste om
respondenternas ansiktsuttryck som rér undran eller osdkerhet till en viss fraga.
Respondenternas svar kan paverkas av tiden som har gatt frdn den upplevda erfarenheten
till dagen telefonintervjuerna genomférdes. Thurén (2003) menar att en kélla é&r
trovirdigare desto ndrmare deras aterskapade berittelse dr med tiden sjdlva hiandelse dgde

rum. Anledningen ligger pa att vi ménniskor tenderar att gldomma och vissa incidenter
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trangs bort ur minnet. Under intervjuns gang hade alla forutom en respondent inte lést
studiens underlag och intervjufrdgorna som forfattaren hade mailat. Alla respondenter
fick en kort genomging av studiens syfte men respondenten som inte kunde ldsa
underlaget 1 forvdg bidrog med spontana och kortfattade svar jamfort med de andra

respondenter som lédste igenom studiens syfte och fragorna som de skulle svara i forvag.

En del av empirin baserar sig pa fakta och information tagen fran foretagets hemsida, da
manga foretag vill marknadsféra sig som den bésta alternativ kan informationen
tillgdngliga pa deras hemsida ge vinklade uppfattningar till foretagets fordel. Forfattaren
har tagit hdnsyn till det och samlat in informationen fradn andra kéllor som nyhetsartiklar

och rapporter.
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3. Teoretisk referensram

Att bygga upp ett varumaérke eller skapa en varumirkesidentitet &r saker som foretag nu
for tiden fokuserar och investerar stora kapitalsummor. D& studien undersoker
forhallande mellan ett land och varumaérke ar det viktigt att forstd dess viarde samt varfor
foretag investerar i sitt varumirke. Detta kapitel kommer att ta upp effekter nir ett

varuméirke sammanlénkas till ett land genom country of origin teorin.

3.1 Varumirkeskapital

Ett varumérke ar ett abstrakt attribut som har en konsument och finansiellt vérde.
Varumairkeskapital eller Brand Equity pa engelska dr virdet som ett varumérke kan
generera och anses dérfor vara en ekonomisk immateriell tillgéng (Aaker 1996). Kapferer
(2012) menar att ett foretags riktiga virde ligger i1 sinnet hos potentiella kunder, ett
varuméirke skapar ekonomiska tillgdngar 1 hjarta och sinne hos kunder, distributorer,
leverantorer och allménheten. Nir ett varumérke vinner kundens fortroende kan det
skapas lojala band som kan leda att konsumenter blir villiga att betala mer for ett specifikt
varumérke och prioritera det framfor andra 1 marknaden. Ett varumirke har inget
ekonomisk virde om det inte kan leverera vinst (Kapferer 2008). De foretag som
investerar pd att bygga upp och forstirka sitt varumérke kan dra nytta av det nér
konsumenterna borjar identifiera deras varumdrke och pa det sdttet kan de Oka
forsédljningsvolymen samt pdverka prissittning av deras produkter (Fischer, Vdlckner &
Sattler 2010). Tanken bakom ett varumérke &r att urskilja produkter frdn méangden, det
kan vara ett namn, term, tecken, symbol, design eller en kombination av dem (Fan 2005).
Manga foretag anvédnder sig av varumérket for att identifiera sig och sdnda budskap som
kan formedla status, kvalité eller exklusivitet av deras produkter (Hart & Murphy 1998).
De foretag som bygger upp ett varumirke strdvar efter att bilda starka band med
kunderna for att sedan positionera sig i marknaden och vinna deras fortroende. Foretag
bor inte bara fokusera pa marknadsforing av deras produkter eller varumérke men ocksé
att positionera sig i konsumenternas sinne. Varuméirken som anvénds istéllet for
produktbendmningar har lyckats positionera sig i konsumenterna sinne och &r resultatet

av en lyckad marknadsforing (Trout & Rivkin 2006).
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Valet av ett varumérke paverkas av graden av kdnnedom, lojalitet, upplevd kvalitet och

varumadrkesassociation (Aaker 1996).

Kdnnedom Lojalitet

Kvalitet Association

Varumarkes-
kapital

Figur 1. Faktorer som bidrar till en 6kad varumdrkeskapital. Kdlla: Aaker (2006) Building strong brands.

Varumdrkeskdnnedom — Foretag kan forstdrka sitt varumirke genom att ha en stark
ndrvaro i konsumenters sinne. Detta uppnds ndr konsumenter bdrjar bekanta sig med
varumadrket och kan koppla det med en specifik produkt. Att kidnna igen ett varumérke
behdver inte nodvindigtvis innebédra att man vet exakt vad ett varumérke stir for utan
manga ganger ricker att veta att man har sett ett varumirke ndgonstans och kan
aterkoppla en produkt till det.

Varumdrkeslojalitet — Kundlojalitet mot ett varumérke kan generera stora tillgdngar da
lojala kunder tenderar att aterkomma och konsumera en viss produkt pd grund av dess
varumadrke, det blir dven billigare att behdlla nuvarande kunder &n att attrahera nya. Ett
foretag kan f lojala kunder genom att erbjuda exklusivitet, kvalité eller rimliga priser pa
sina produkter. Varumirkeslojalitet kan dven forhindra konkurrenterna att positionera sig
1 marknaden och ge foretag med lojala kunder konkurrensfordelar.

Upplevd kvalitet — Den upplevda kvaliteten pd en produkt spelar en viktig roll i hur
produktens varumérke kan uppfattas 1 framtiden, kunder som upplever en bra kvalitet pa
en produkt kommer att vilja fortsitta konsumera det eller kommer att ha ett bra omdome

om varumadrket. Ett foretag som investerar i upplevd kvalitet av deras produkter kan dra
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nytta av det ndr hog kvalitet borjar kopplas till deras varumérke. En hog status bildas och
kan anvindas for att introducera nya produkter.

Varumdrkesassociationer — Varumirkesidentitet och image kommer att paverkas av hur
eller med vad, kunder associerar ett varumérke med. Foretag bor dirfér definiera

varumadrkesidentitet och vilken image de vill framfora bland kunderna (Aaker 1996).

3.2 Identitet vs Image

Det ar viktigt att kunna skilja mellan dessa tva begrepp, identitet bestar av varumérkens
insida som vérderingar, vilka de dr och vad de stir for. Redan under 1980-talet borjade
foretag investera 1 deras identitet, fran att fokusera bara pa den visuella presentationen av
ett foretag som manga ginger ger bara en materialistisk bild av vem foretaget egentligen
ar, sa borjade foretag inse vikten av att ha en stark identitet som &ven kan definiera vad
foretaget star for och formedla det genom olika kommunikationskanaler (Hart & Murphy
1998). Foretag kan vidlja att formedla deras vérderingar genom att definiera en
varumadrkesidentitet som strivar efter att sdnda ett budskap och férmedla hur de vill
framstd och uppfattas. Foretag kan koppla ett varumirke till en produkt, person,
organisation eller symbol for att forstdrka sin identitet och skilja sig frdn konkurrenterna
(Aaker 1996).

A andra sidan dr varumirkets image ansiktet utt, det vill siga de uppfattningar och
overtygelse som konsumenterna har. Ett varumérke kan vara kédnt och bli associerad med
nagot positiv men sakna makten att pdverka marknaden, konsumenterna vénder sig till
dem bara for det 1aga priset. Detta kan bero pa en svag varuméirkes image och for att
forstarka det behover varumaérket vara unikt och attraktiv samt kunna vara 1 ndrkontakt
med konsumenterna (Kapferer 2008). For att kunna bygga ett varumérke krévs att foretag
definierar sin identitet och image, definiera vilka de dr och hur de vill bli uppfattad
(Mértenson, 2009).

Varumirken med starka identiteter och image kan f& kunder att gldmma bort priserna,
prioriteringen skiftar fran att kopa produkten till att kopa varumirket (Kapferer 2008). Ett
exempel pa det kan reflekteras vid kop av en produkt, kunden stér infor ett val mellan tva
varumdrken dir bida ser likadana ut men bara en dr kdnd och har ett starkt inflytande.
Kunden som véljer det kiinda varumérket vill inte bara tillfredsstélla ett behov utan

forlitar sig d&ven pa viarden som varumaérket formedlar (Kapferer 2008).
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3.3 Varumarkeskommunikation

Utvecklingen av teknologin och internet medfor att foretag marknadsfor sina produkter
och varumairke pa flera olika sitt dn tidigare (Keller 2009). Konsumenterna har idag mer
tillgang till ett foretags varumirke och produkter genom de olika informationskanaler
tillgdngliga péd internet. Kommunicering av ett varuméirke ger konsumenter information
om varumarkets image och identitet vilka de dr och vad de har att erbjuda (Keller 2009).
Foretag kan vilja att marknadsfora sina produkter genom olika kanaler beroende pé vilka
konsumenter och segmenten de vill nd. Marknadsforingen av deras produkter sker genom
foretagets varumdrkesnamn, produktnamn, forpackning, annonsmaterial, PR (Public
Relation) och relation med &terforsdljarna. Pa det sdttet kan foretag styra informationen
som de vill férmedla till sina konsumenter (Martenson 2009; Aker & McLoughlin 2010).

Forpackning av logotypen av ett varumédrke kan kommunicera budskapet som foretaget
vill sdlja till sina konsumenter. Martenson (2009) menar att dven designen av
forpackningen kan pdverka konsumenternas val av en produkt, vad som stir 1
forpackningen och logotypen bor Overensstimma med vad foretaget erbjuder 1 sina
produkter. Kommunikationen av ett varumérke dr foretagets rost utat och séttet de kan
etablera ett forhallande med sina konsumenter (Keller 2009).

Kommunikationsprocess mellan foretag och kunder kan rdka for olika svarigheter som

kan péverka budskapet och leda till att varumérket inte uppfattas som foretag forvéntar

sig.

Sandare Budskap Mottagare

v ¥ v

* Virderingar
¢ Traditioner
* Produkter

* Status Brus &
konkurrens

Varumirkesidentitet > - Varumiirkesimage

Figur 2. Varumdrkesidentitet och image. Kdlla: Egen version utifran Kapferers (2008) identity and image

teori.
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Kapferer (2008) menar att bruset som féorekommer mellan budskapet och mottagaren kan

forklaras pa tre olika sétt:

1: Foretag har svért att definiera deras identitet och vet inte vilket budskap de ska sénda.
Foretag viljer att imitera deras konkurrenters marknadsforingsstrategier och

misslyckas att formedla deras produkter och varumérkesidentitet.

2: Foretag dr besatta att skapa ett varumirke som vérdesitts av alla och fokuserar pa att

tillfredsstélla deras konsumenters forvéntningar.

3: Foretag misslyckas att formedla deras varumirkes identitet som méanga génger
misstolkas av konsumenterna. Anledningen kan bero pa att informationen gér igenom
olika personer som tolkar budskapet pa sitt sitt och nir det kommer till konsumenterna
kan budskapet ha tappat dess essens. Att ha en aktiv och nidrkontakt med sina
konsumenter kan hjdlpa att minska bruset som forekommer pa grund av

misstolkningar.

Vidare menar Kapferer (2008) att foretag bor analysera sitt varumaérkes identitet vad som
ska sdndas och hur det ska séndas da detta kan vara avgdrande for varumirkets tolkning

och skapande av image.

3.4 Att utveckla eller anpassa varumaérket

Likt en produkt kan ett varumirke ha en livscykel som tvingar fram fGrnyelser for att
kunna fortsétta vara 1 kraft. Foretag kan vélja att anpassa eller utveckla ett varumarke.
Kapferer (2008) menar att bara radikala fordndringar blir synliga, det géiller att hitta
balansen nér foretag vill anpassa eller utveckla ett varumérke for att slippa skada sin
image (Kapferer 2008). Ett foretag som har utvecklat sitt varumérke ar Hennes & Mauritz
som hette fran borjan ”Hennes”, deras logotyp symboliserade kvinnorna som foretaget
inriktade sig till. Efter en tid av expansion borjade foretaget att tillverka kldder f6r barn
och mén och insdg att varumirkesnamnet inte ldngre symboliserade vad foretaget ville
formedla och byte namn till Hennes & Mauritz (H&M).

Ett foretag som striavar efter att na en marknad som inte kinner igen sig med varumairkets

image kan bestimma sig for att anpassa varumirket for att nd ut till nya potentiella
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kunder. Att anpassa ett varumirke kan kriva omformningar som kan forsvaga
varumdrkets image om fOretaget inte dr konsekvent med kirnvirderingar som tidigare

formedlats genom varumirket (Aaker 1996).

3.5 Nationellt varumirke

Manga lander befinner sig i konstant kommunikation med omvérlden och medfor att
landerna pé ett medvetet eller omedvetet sitt skapar sina egna rykten och stereotyper
(Anholt 2003). Branding the country ar en term som anvinds for att lagga fokus pé ett
lands varumirkesbyggnad. Att bygga ett lands image och forstirka dess varumarke ér till
skillnad fran en produkts varumirke mer komplex da flera aktorer och faktorer paverkar
byggandet av ett lands varumarke.

Anholt (2007) utvecklade sex naturliga kanaler som ldnder kan anvédnda sig av for att
skapa konkurrensfordelar samt forstdrka sitt varumirke; turism, varumirke for

exportprodukter, politiska beslut, invénare, kultur och landets investeringskraft.

Tourism Export brands

Foreign and domestic

People )
policy

Culture and heritage Investment and immigration

Figur 3. The hexagon of competitive identity. Kdilla: Anholt (2007) Competitive Identity - The New Brand
Management for Nations, Cities and Regions.

Anholt (2007) menar att dessa sex kanaler kan hjdlpa ett land att enas om samma
varderingar och formedla det till omvérlden. I den globaliserade vérlden vi lever 1 dér
manniskor dr i1 konstant utbyte av information och dér lander konkurrerar med varandra

kravs att landerna forstarker sin nationella konkurrenskraft. Turismen ar en av de frimsta
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kommunikationskanaler som ett land kan ha med omvérlden. Turisterna kan manga
ginger agera som marknadsforare av en landsimage dd det & dem som tenderar att
vidarebefordra deras positiva eller negativa upplevelser och intryck av ett land.

Vidare menar Anholt (2007) att starka varuméirken som exporteras utomlands kan dven
bidra till att bilda en uppfattning av varumérkens ursprungsland och tillsammans med
landets invénare, kultur, politisk stdllning samt investering kan ett land bygga upp en
identitet som kan omvandlas till ett nationellt varumérke (Anholt 2007). Sverige ar ett
litet land som har svért att nd ut, landets image dr tdmligen diffus i minga delar 1 den
asiatiska kontinenten, en region med goda forutsdttningar att dominera vérldsekonomin

om 20 &r (Globaliseringsradet 2008).

Innovativa varumirken som IKEA, H&M, Volvo, Absolut Vodka och Ericson har fatt
internationell uppmaérksamhet och lyckats sitta Sverige pd kartan (Future Brand Index
2014-15). Sveriges image bor formedla egenskaper som gor landet unikt och attraktiv for
att kunna skapa en plats i ménniskors medvetande (Svenska Institutet 2008). Att ha en
positiv image kan bidra till acceptans och genomslag av svensk internationell politik,
internationell samarbete Okar dessutom chanser for svenska foretag att na ut till nya
internationella marknader (Regeringskansliet 2013). Sveriges image kan péverkas av det
geografiska avstandet. Sverige kan vara mer ként bland grannldnderna &n bland ldnder 1
s0dra Europa som ser minga génger svenskar som skandinaver, dker man ldngre ner ar
svenskar européer. Aven de olika hindelserna i landet kan péverka Sveriges image
utomlands (Regeringskansliet 2005). Bland det senaste hindelse i landet som fick manga
utldndska medier att skriva om Sverige var valet 2014. Den politiska osdkerheten som
rddde 1 landet samt framgingen av Sverigedemokraterna var rubriker som
uppmédrksammades mest. Tyskland och Brasilien beskrev Sverigedemokraterna som
hogerextremister och rasister, ett omdome som kan pdverka bilden av den svenska

demokratin och 6ppenhet (Svenska Institutet 2014).

Ett lands image ska kunna sdlja produkter frdn olika branscher och bor dérfor hitta
relevanta egenskaper som kan anvédndas av olika foretag (Fan 2005) sd som kvalité,
traditioner, palitlighet, sdkerhet, etcetera. Nar det giller Sverige sd anses landets image
vara positiv utomlands samtidigt som landets kdinnedom minskar, speciellt bland yngre

generationen och tillvixtmarknader (Svenska Institutet & United Minds 2012).
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3.6 Tidigare studier

Tidigare studier om hur man kan anvidnda sig av ursprungslandet for att forstirka ett
varumdrke har gjorts, Schooler (1965) studerade informella eller osynliga hinder vid
handel mellan ldnder i Centralamerika, hans studier visade att rivaliteten mellan lander 1
Centralamerika paverkade bedéomning av deras produkter, en negativ uppfattning av

ursprungslandet skapade pa det séttet ett hinder for foretag vid export av deras produkter.

‘“ 1900-1970 ‘“ 1970-2000 ‘“ 2000 - Future

*  Origin a ’given” *  Origin as “option” *  Origin as an “asset”
* Made in (by, from) ¢ Known for * Thought of (and
trusted)
* Products * Brands * Intellectual property
* Resources as ¢ Differentiation as * Authenticity and ethics
competitive advantages competitive advantage as a competitive
differentiator

Figur 4. Ursprungslandets tolkning genom tiden. Kdlla: Future Brand Index (2014).

Vad som anses vara ursprungen av en produkt har utvecklats med tiden, under 1900-talet
borjade begreppet country of origin och ”made in” analyseras och ta form. Med origin as
given menas att man tog for givet ursprungslandet pa grund av konsumenternas
begrinsning av utldndska varor. Made in 1 produkterna bidrog att det som konsumerades
antogs vara lokal eller nationell producerade varor (Future Brand 2014). Efter andra
varldskriget borjade europeiska och amerikanska varumairke att expandera. Origin as an
option gav konsumenterna mdgjligheten att vilja produkter fran olika ldnder samtidigt

borjade foretag ldgga fokus pa deras produkters varumirke (Future Brand 2014).
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Nagashima (1970) borjade beskriva associationer mellan ett lands rykte och val av en
produkt, han finner att konsumenternas attityd gentemot en produkts ursprungsland ér av
essentiell betydelse vid en internationell etablering. En studie visade att japanska
affirsmén hade en godtagbar uppfattning av Made in USA produkter pa grund av det
positiva inflytande som amerikanska varumérke hade 1 Japan (Nagashima 1970). Méanga
Foretag anvédnder sig av Made in for att kommunicera ursprungslandet av deras
produkter. D4 ménga konsumenter har bildade stereotyper gentemot industri- och
utvecklingsldnder s& upplevs produkter fran industrildnder inneha en hogre kvalité¢ an
produkter fran utvecklingsldnder (Bilkey & Nes 1982; Kotler & Gertner 2002).

Han & Terpstra (1988) menar dven att ursprungslandet och varumirkesnamn &r tva
faktorer som influerar bedomningen av utldndska produkter, deras forskningar visar hur
ursprungslandet kan ge en hogre status till produkter fran ldnder som upplevs ha en
positiv image. En strategi som Han & Terpstra (1988) foreslér for produkter med svag
eller negativ ursprungslands image ar att dndra associationen till linder som uppvisar en
battre image da konsumenter tenderar att paverkas av information som de innehar om ett
visst land. Ursprungslandet har visat ha en stor inflytande 1 konsumenternas kopbeteende,
tidigare erfarenhet eller familjaritet som konsumenter har av ett land kan anvindas for att

bedoma landets varumirken eller produkter (Usunier 2006).

3.7 Country of origin

Studier om Country of origin uppmirksammar vikten av varumirken och produkters
ursprungsland vid internationella etableringar och vilka effekter som kan genereras om
foretaget anvinder sig av denna strategi (Fan 2005; Jaffe & Nebenzahl 2006; Paterlini et
al. 2012). Begreppet Country of origin har utvecklats med tiden, Roth & Romeo (1992)
identifierar ett nytt sétt att tolka ett varumérkes ursprungsland och menar att
ursprungslandet nddvindigtvis inte behover vara tillverkningslandet utan kan vara landet
som konsumenter tenderar att associera ett varumarke med. Ett lands namn eller logotyp
(flagga eller andra symboler som kidnnetecknar landet) kan anvindas for att forstarka och
marknadsfora ett varumirke. Foretag anvinder sig av denna strategi for att oka
forsédljningen och export av deras produkter (Fan 2005). Produkter av samma kvalité med
olika ursprungsland kan bedémas pd olika sétt utifrdn ursprungslandets rykte och

stereotyper (Verlegh & Steenkamp 1999). Associationer mellan ursprungslandet och
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varumdrken som konsumenter tenderar att gora kan variera beroende pa
produktkategorier. Roth & Romeo (1992) menar att ett land kan till exempel ha
hogkvalitativa utvédrderingar av deras elektroniska produkter samtidigt som en lag

uppskattning av deras livsmedelsprodukter.

Upplevda styrkor i landet kan gynna foretaget om de anses ge relevanta fordelar for
varumdrken och dess produkter (Roth & Romeo 1992). Papadopoulos & Heslop (2002)
finner dven betydelse av landets image och hur foretag kan dra nytta av det for att
prissitta sina produkter d& konsumenter tenderar att vilja betala ldgre priser for
varumdrken med svag ursprungslands image. Studier visar att ndr konsumenter saknar
information om en produkt och inte kan identifiera riskerna som kan forekomma vid
kopet, kan ursprungslandet anvindas for att méta kvalitet och pélitlighet av produkterna
(Verlegh & Steenkamp 1999). Produkter med “Made in Germany”, “Made in
Switzerland” eller ”Made in Japan” tenderar att signalera hog kvalitet och pélitlighet,
nagot som konsumenterna virderar hogt. Det som gor dessa industrildnder attraktiva vid
koppling till en produkt beror pd deras rykte vid tillverkning och export av deras
produkter (Kotler & Gartner 2002).

Konsumenter som upplever att produkter frin industrilinder har en hogre kvalité¢ én
produkter fran utvecklingsldnder kan skapa bade problem och méojligheter {for ldnderna.
Papadopoulos & Heslop (2002) menar att foretag 1 industrildnder kan dra nytta av landets
popularitet for att introducera deras produkter i nya marknader, utvecklingslander
behover diremot fokusera péa deras produkter och bygga ett fortroende som kan ledda till

en positiv association med ursprungslandet i1 framtiden.

Att ha ett positiv country of origin image innebir inte alltid att landets image héller sig 1
samma nivd (Roth & Romeo 1992; Papadopoulos & Heslop 2002). Detta kan forklaras
med ldnder som USA dir deras country of origin image formedlar hog status genom
varumdrken som Apple, eBay och Coca-Cola. Trots tidigare konflikter i form av krig och
sanktioner som landet har genomgétt har detta inte forhindrat landets utveckling av starka
varumdrken som accepteras och tas emot virlden 6ver (Future Brand 2014). En online
undersokning mellan februari och mars 2015, maitte rykte pa 50 linder och placerade

Sverige pa tredje plats. Métningen baserades pa tillitsnivd, beundran och respekt som
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invénare i G8 linderna® haller mot linder utanfor hemlandet (Reputation Institute 2015).
Ett land med ett starkt varumérke kan ge ekonomiska fordelar f6r de nationella foretagen
genom att oka forsdljningsvolymen om de lyckas koppla deras varumirke till landets
goda rykte (Dagens Industri 2010). Méanniskor kan férmedla uppfattningar som de har om
sig sjdlva och ens land till omvérlden, landets invanare anses dérfor vara de framsta

ambassadorer som ett land kan ha for att marknadsfora sin image (Regeringen 2005).

3.8 Fyra scenarier vid internationalisering av ett varumaérke

Enligt Fan (2005) kan fyra scenarier intrdffa vid ett varumérkes internationalisering.
Faktorer som landets positiva eller negativa image samt foretagets starkt eller svagt
varumdrkes image kan péverka ett varumarkes framgéng. Nedan visas de fyra scenarier

och nagra exempel pa var och en.

Ett starkt varumdirke med en stark landsimage — Foretag med ett starkt varumirke och
landsimage kan dra nytta av det genom att inféra Made in 1 deras produkter (forutsatt att
produkterna har samma ursprungsland som varumaérket), genom att associera landets
positiva rykte med deras starka varumérke kan de forstirka deras varumérkesimage. Ett
exempel pd detta &r mobelforetaget IKEA fran Sverige som anvinder sig av den svenska
flaggans farg pa deras logotyp och urtillverkare Swatch frdn Schweiz som har den
Schweiziska flaggan vid deras varumirkesnamn. Roth & Romeo (1992) tar dven upp
denna strategi och menar att en positiv matchning sker nér landets starka egenskaper

overensstimmer med ndgot som varumérke eller produkterna erbjuder.

Ett starkt varumdrke med en svag landsimage — Vid detta scenario har foretag ett starkt
varumdrke men en svag landsimage, landets politiska eller socioekonomiska stéllning &r
bara nédgra faktorer som péverkar hur omvérlden tolkar landets image. Foretag bor déarfor
fokusera pa varumérke och avstd att forknippa det med landets negativa image (Fan
2005). Ett exempel pé detta dr ndr produkter frdn ldnder som Israel bojkottas fran olika
delar 1 vérlden just pa grund av deras landsimage (Expressen 2015). Konsumenter som

har en dalig bild av ett land kan associerar det med landets produkter samt varumaérken.

2 Frankrike, Italien, Japan, Kanada, Storbritannien, Tyskland, USA och Ryssland.
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En stark landsimage med ett svagt varumdrke — Foretag med en svag varumarkesimage
kan lyfta fram landsimage i1 deras produkter for att bygga upp en positiv association nér
de ska internationaliseras. Konsumenter kan forlita sig pad en landsimage och ge
varumérket en chans att komma in 1 marknaden. Ett exempel dr nér foretag anvénder sig
av ”Swiss quality” eller "The original Italian taste” pa deras varumérke for att formedla

hog kvalitet eller starka kulinariska traditioner pa deras varumérke.

En svag landsimage med ett svagt varumirke — Niar varken varumirket eller dess
ursprungsland dr kénda eller har en svag image kan foretag anvinda sig av strategier som
neutraliserar varumérket och ursprungslandet. Detta uppnds genom att fokusera pa
produktens kvalitet och priser samt associera de med positiva element som
samarbetspartner, kindisar, idrottare med mera. Pa det séttet kan konsumenterna bilda en

uppfattning om produkterna och deras varumaérken.

3.9 Positionering av den utlindska kulturen

Den utlindska konsumtionskultur positionering, foreign consumer culture positioning
(FCCP) studerar marknadsforing av varumérken 1 samband med ursprungslandets kultur.
Marknader tolkar ett varumérke pé olika sétt, vissa marknader &r mer 6ppna for utlindska
varumirke &n andra. Ett fOretags marknadsforing utomlands kan skilja sig fran
ursprungslandet. Genom att fokusera och sélja varumérkes ursprungsland och kultur kan
foretag differentiera sitt varumirke och produkter (Alden, Steenkamp & Batra 1999;
Keegan & Green 2012). Ménga foretag som vill formedla sitt ursprung och anser att sitt
varumérkesnamn eller logotyp inte lyckas formedla detta kan anvénda sig av olika text,
symboler och sprik som kédnnetecknar landet de kommer ifrdn i deras marknadsforing.
Denna strategi gor att utldindska varumarke sticker ut fran de inhemska (Kotabe & Helsen
2009). Volkswagen anvénder sig av ”Das Auto” 1 sin reklam for att frdmja sitt tyska
ursprung. Men inte alla foretag som framjar ett utlindskt ursprung behover nodvandigtvis
ha det. Hdagen-Dazs dr ett glassforetag som ménga upplever utifran deras
varumdrkesnamn att vara fran Danmark men &r egentligen ett amerikanskt foretag med

huvudkontor 1 Minneapolis (Usunier 2006).
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En annan strategi som kan anvdndas i marknader med svag stéllning for utlindska
varumdrken &r Local consumer culture positioning (LCCP). Strategin anvinds f{or
marknader didr konsumenter tenderar att identifiera sig med det lokala kulturen, starka
band gor att lokala traditioner, vérderingar och livsstilar prioriteras fore utlindska
kulturer. Genom att anpassa det utlindska ursprunget till den lokala kulturen i deras
reklam, kan konsumenter associera det utlindska varumirket med deras egen kultur

(Okazaki, Mueller & Taylor 2010).
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4. Resultat

De valda foretagen for denna studie dr verksamma inom bageri- och konditoribranschen.
De kommunicerar det svenska ursprunget av deras varuméirke genom exempelvis reklam,
kampanjer och forpackningar av deras produkter. Resultatet av denna studie borjar med
en introduktion av varje foretag foljt av information som har samlats in genom intervjuer.
Deras vig till export och séttet de marknadsfor sina produkter utomlands &dr ndgra
aspekter som kommer att belysas i1 detta kapitel. Detta kapitel avslutas med en

sammanfattning av de viktigaste punkter i forhillande till forskningsfragan.

4.1 Annas Pepparkakor

Foretaget startades 1929 av systrarna Anna och Emma Karlsson, de Oppnade en
husmorsskola med ett litet hembageri pa Ostermalm i Stockholm. Deras pepparkakor och
andra smakakor blev snabb kénda och 1 mitten av 1960-talet bestimde systrarna att sélja
foretaget till familjen Matsson. Foretaget breddar sitt sortiment och under 1978 flyttar de
till nya lokaler beldget 1 Tyresd. Sedan november 2008 tillhor foretaget det belgiska
familjeforetag Lotus Bakeries (Annas u.4.). Annas pepparkakor dr marknadsledare inom
pepparkakor 1 Sverige, hemmamarknaden star for 28 procent av deras forsdljning (Accent
Equity 2008). I slutet av 2002 fick Annas Pepparkakor &ran att bli Kunglig
Hovleverantér. Kung Carl XVI Gustaf har idag 130 utvalda leverantorer, titeln som
Kunglig hovleverantor dr en hedersutndmning och bevis pa att foretagets produkter eller
tjénster uppskattas av ndgon medlem av Kungafamiljen. Denna hedersutndmning anvédnds
dven som ett kinnetecken for svensk kvalitet (Kungliga Hovleverantdr 2016). En generell
egenskap som uppskattas bland foretagets konsumenter ar kvalitet av sina produkter

(Intervju, Caroline Tejler 2016).

Foretaget har en produktionsanlédggning 1 Tyresd — Sverige men mellan 2002 - 2011 hade
foretaget en fabrik i High River — Kanada (Western Wheel 2011). I bada bagerier
producerades ungefdr 5 500 ton pepparkakor motsvarande 1 Miljard pepparkakor per éar.
Antal anstéllda 2008 uppgick till 67 varav 50 i Tyresé och 17 1 High River (Accent
Equity 2008). Efter ndgra drs samarbete med IKEA annonserade mdobelforetaget att de
inte ldngre skulle sdlja Annas pepparkakor produkter och att alla matvaror skulle siljas
under IKEAs eget varumirke. Detta beslut pdverkade framtiden av fabriken 1 Kanada

som var tvungen att ldgga ner verksamheten i mitten av 2011 (Western Wheel 2011).
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I nuldget har foretaget hela produktionen 1 Sverige. Foretagets nettoomsittning uppgick
till 95 712 kronor under 2015 (Alla Bolag 2016). Bland produkter tillgénglig pa
foretagets hemsida finns; Original platburk, original plastburk, pepparkakshus, apelsin,

mandel, vilkryddade samt smé och stora hjartan (Annas u.4:2).

4.1.1 Export & marknadsforing

Annas pepparkakor finns 1 mer 4n 20 ldnder och 60 procent av produktionen gar till
exporten (Moderat 2013). Utanfor Sverige siljs Annas pepparkakor under namnet Annas
Thins eller Annas Swedish Thins. USA &4r den storsta marknaden som fOretaget
exporterar och representerar 40 procent av sin forséljning (Dagens Industri 2008).

Lotus Bakeries som édger varumarket skoter exporten av Annas pepparkakor genom olika
sdljkontor som finns runt om 1 vérlden. Samarbete med utldndska distributérer sker pa
olika sitt, ibland sker kontakten direkt med kunderna och beroende pd vilken marknad
det handlar om s kan det belgiska foretaget skota samarbetet sjdlva. Det ar véldig fa som
kanner till att Annas pepparkakor blev forvirvad och dgs av ett belgiskt foretag (Intervju,

Caroline Tejler 2016).

I USA kopplas Sverige ofta med landsbygd kéttbullar, vackra ménniskor och IKEA
menar foretagets Marketing Manager Caroline Tejler. Foretaget upplever att samarbetet
med IKEA har bidragit med mycket positiv och skulle vilja gdrna samarbeta med dem

igen 1 framtiden (Intervju, Caroline Tejler 2016).

Annas pepparkakor har lyckats positionera sitt varumérke och dven ursprunget av sina
produkter bland amerikanska konsumenter. Varumérket Annas Swedish Thins syns bara 1
produkterna som skickas till USA 1 andra marknader anvinder foretaget Annas Thins
eller Annas Ginger Thins (Intervju, Caroline Tejler 2016). Foretaget anser att USA ir en
mogen marknad for sina svenska produkter. Att framhéva sitt ursprung ses som en styrka
som hjélper foretaget att differentiera sig mot konkurrenterna. En strategi som foretaget
tillimpar vid export dr att inte dndra eller anpassa sina produkter till andra marknader

utan de ska vara detsamma for alla (Intervju, Caroline Tejler 2016).
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Vid export ligger fokus pa att fortsétta vixa med produkter som foretaget redan har och
inte s mycket pé att lansera nya produkter. Det dr bara forst nir foretaget upptéacker att
en marknad dr mogen nog att ta emot nya produkter som det evalueras en lansering. I ar
lanserade Annas Pepparkakor en ny smak i USA ndgot som foretaget inte hade gjort
sedan flera &r tillbaka. Att USA har blivit Annas Pepparkakor storsta marknader forklarar
foretagets Marketing Manager kan bero pa intresse av svenska produkter, konsumenter
som uppskattar smaken av sina pepparkakor samt hur produkterna upplevs i

hemmamarknaden.

Aven distributdrerna som foretaget samarbetar med i USA har bidrar att foretagets
produkter urskiljer sig fran konkurrenterna. Trots att foretaget styr marknadsforing av sitt
varumdrke genom forpackning av sina produkter sd ér distributdrerna som kategoriserar
Annas pepparkakor produkter i butikerna. Kategorisering av produkterna sker pa olika
sitt ibland kan foretagets produkter hamna med europeiska kex eller skandinaviska
produkter. Foretaget har inte haft behovet att gomma eller undvika att ta upp
ursprungslandet av sina produkter. Annas pepparkakor framhédver gérna sitt svenska
ursprung och historia. Att detta sdljargument fungerar i USA &r bara nagot positiv som
har lett att foretaget tar ett steg till med swedish made beskrivningar 1 sina forpackningar
(Intervju, Caroline Tejler 2016). I forpackningar som exporteras utomlands forekommer
foljande text under Kunglig Hovleverantoér symbolen; By appointment H.M. The King of
Sweden (H.M. star for His Majesty)

For manga kan pepparkakor symbolisera svenska traditioner sirskilt under jultiden dér
pepparkakors konsumtion i Sverige Okar. Foretaget & medveten om denna svenska
tradition som exporteras over hela vérlden, fore detta VD pd Annas pepparkakor uttryckte
sig sd& hdr: Det dr kul att vi symboliserar Sverige ndr vi sdljer pepparkakor och

pepparkakshus utomlands. Det dr ndgot vi dr stolta over (Ledarna 2008).

4.2 Leksands Knackebrod

Foretaget ar kédnt for att specialiserar sig pa olika sorters knidckebrod sedan 1800-talet 1
Sverige. Leksands ér ett familjeforetag som har predominerat i generationer genom sina

innovativa produkter samt kundlojalitet som borjade 1 Dalarna men spreds med tiden
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genom hela Sverige. Ar 1964 blev Dalahisten den nya symbolen for varumirket, de
dndrade alla forpackningar och reklamen som hade Leksands kyrka for att introducera
istillet en symbol som inte bara representerade Dalarna men dven den svenska kulturen

(Leksands Historia).

Vi satte dalahdsten pd vara forpackningar 1964 och da var dalahdsten inte en stor grej,
nu dr den ndsta lika kdnt utomlands som den svenska flaggan.

Intervju, Annika Sund 2016.

Leksands kndckebrod har 25 procent av marknadsandelar 1 Sverige och 115 anstéllda
omridknat till heltid (Dalarnas tidning, 2015). Annika Sund marknadschef pd Leksand
menar att hog kvalitet och hog standar &ar tva forekommande egenskaper som
kénnetecknar svenska produkter. De harda jordbruksregler som man har 1 Sverige bidrar
att svenska livsmedelsprodukter som exporteras utomlands anammar denna beteckning
(Intervju, Annika Sund 2016). Leksands kndckebrdd anvinder enbart miljomérkt el, all
energi som fOretaget anvdnder kommer fran vind, vatten, kraft och bioenergi (Leksands
Miljo u. a.).

Leksands kndckebrod lanserar fran ett till tvd nya produkter varje ar, produkterna testas
forst 1 Sverige for att sedan exporteras utomlands men oftast inte 1 samma volymer som 1
hemmamarknaden. Bland foretagets senaste produkter finns pizza pa kndckebrod dven
kallad Knéckepizza som ir ett registrerat varumirke av Leksands knédckebrod. Foretaget
investerade cirka 10 miljoner kronor vid lansering av sin Knickepizza i hela Sverige och

stora delar av Norge 1 borjan av 2016 (Leksand Press 2016).

4.2.1 Export & marknadsforing

Vid en intervju med Dalarnas tidning nimnde Peter Joon, Leksands VD att det dr pa
exporten de vdxer och satsar. Foretaget exporterar till Finland, Norge, Danmark, England
och Holland. Leksands knédckebrod upplever att manga ldnder inte dr lika mogna nér det
giller att anvinda mycket rdg, manga vill ha mildare produkter och ingredienser.
Foretagets svenska och finska konsumenter &r vana till de kraftiga smaker men det finns
andra marknader som Leksands knidckebrod upplever utmaningar. Foretaget 4r medvetet

om att kndckebrod dr en svensk tradition och att det kan bli svart for nya konsumenter
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som till exempel 1 Asien att ldra sig dta kndckebrod. Utanfér Europa exporteras till USA

och Kanada (Intervju, Annika Sund 2016).

Foretagets export vixte for tredje ar 1 rad med 35 procent under 2014. Samma ar hade
foretaget en budget pa att leverera 140 ton till Norge men Overskred forvantningar med
en leverans péd 210 ton samt nya listningar infor 2015. Foretaget exporterar 13 procent av
produktionen, mélet for 2017 ar att exporten ska representera 20 procent av produktionen
(Dalarnas  tidning, 2015). Under 2015 fick Leksands Knéickebrod ett
livsmedelsstipendium véart 140 000 kronor fran Business Sweden for att forstidrka och

fordubbla sin export inom fem ar (Business Sweden 2015).

Vid export utomlands anses samarbete med lokala distributorer utanfér Sverige viktigt,
Leksands kndckebrod har en exportsdljare som &ker runt och besoker distributérer och
kunder 1 olika ldnder. Foretaget har inte haft problem pa grund av sitt svenska ursprung
vid export av sina produkter men om man inte &r villig att samarbeta och kompromissa
med de lokala distributorerna kan man riskera att forsvinna frdén marknaden (Intervju,
Annika Sund 2016). Dalahdsten och den svenska flaggan foljer med pa forpackningar
som skickas utomlands men en viss anpassning till den lokala marknaden kravs. Annika
Sund menar att texten pd forpackningen ska vara pad ritt sprdk om man exporterar
utomlands.

Man kan dndra pé sin image utan att forlora sin identitet, detta forklarar Annika Sund nér
formen av foretagets kndckebrod ifrdgasitts av utlindska marknader. De flesta vill ha den
traditionella fyrkantiga kndckebrod och gor att foretaget maste jobba hart for att Gvertyga
sina trekantiga kndckebrdd gar att sélja (Intervju, Annika Sund 2016).

Bland de sociala medier som foretaget anviander for att marknadsfora sina produkter ar
Youtube och Facebook, Leksand har en Youtube kanal med olika reklam pa svenska,

engelska och finska. Foretagets svenska ursprung framhévs 1 sina forpackningar.

4.3 Knack och Brack

Knick och Brick ér ett familjeféretag som producerar kndckebréd sedan 2008 och ér ett
stolt svensk landsbygdsforetag i Ostra Tunhem utanfor Falkdping. Annalena Brage

startade foretaget vid sidan om sitt konsultforetag inom turism. Hon &r utbildad bagare
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och konditori och sdg en mgjlighet att kombinera turism och bageri, tvd saker hon brinner
for (Matlandet, 2013:2). I nuldget dger Annalena Brage Knédck och Brick tillsammans
med Niclas Geidvall (Intervju, Annalena Brage 2016).

Foretagets knickebrod bakas med ekologiska och ndrproducerade gammaldags
mjodlsorter. Ar 2013 blev foretaget nominerad till arets Landsbygdsforetag och hamnade i
andra plats efter Appelfabriken i Stockholm (Kndck och Brick 2013). Bland sina
sortiment av kndckebrod finns Lingonknédcket som har formen av élgar och har lyckas bli
kundernas favoriter (Matlandet 2013:2). Foretaget anvénder sig av KRAV- godként mjol
ifrdn foreningen Wistgotarna, medlemmarna 1 foreningen &r lantbrukare som odlar
ekologiska sddesslag sd som dinkel, emmer, svedjerdg och Oldndskt lantvete
(Jordbruksaktuellt 2012).

Forutom att anvidnda sig av KRAV-godkidnda ingredienser s& dr Kndck och Bricks
produkter KRAV-certifierad, ndgot som de kommunicerar tydligt pé etiketterna av sina
produkter. Nér det géller utomlands och hur kind KRAV-maérkningen ar utanfor Sverige
sd& menar Annalena Brage att vid export av sina produkter anvdnds EUs ekologiska
certifiering eftersom den ar mer kénd 1 Europa (Intervju, Annalena Brage 2016).

Vidare menar Annalena Brage att kndckebrdd ér redan ett svenskt kulturarv, lingon och
blédbir smaken gor dven att manga av foretagets konsumenter upplever Knick och Bricks
produkter som typisk svensk just pd grund av deras smaksittningar. Att anvinda formen
av skogens konung bdrjade som en kul grej som nu finns pad Globus i Schweiz och ar
bland deras 100 toppsédljande produkter (Intervju, Annalena Brage 2016). P& foretagets
hemsida kan man hitta kulturarven av dessa vetesorter som har odlats dver flera tusen ar
och har mer aminosyror och antioxidanter som stirker kroppens immunfGrsvar &n
moderna veteslagen. Knick och Brick anvinder inga tillsatser, socker, jist eller tillsatt

fett 1 deras produkter (Knick och Brick, 2014).

Intresset for ekologiskt och hogkvalitativa produkter, gor att mdanga dr beredda att betala
lite mer for kndckebrad.
Intervju Annalena Brage, grundare av Knéck och Brick.

Foretaget har inget krav pa att det svenska ursprunget ska framhéivas utomlands eftersom

det redan framstar vildigt tydligt pa forpackningen och etiketterna av sina produkter. Den
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svenska flaggan pa forpackningen gor dven att man inte gér minste om det svenska

ursprunget av sina produkter (Intervju, Annalena Brage 2016).

Knick och Brack hamnade 1 en tvist med det Tyska foretaget Knack und Back som tyckte
att foretagets namn var for lik deras. Det Tyska foretaget som dgs av General mills, en av
vérldens storsta livsmedelsbolag var rddd att deras kunder skulle blanda ihop deras
varumdrke. Knick och Brick riskerade att byta namn pa sitt varumirke men efter att ha
granskat frdgan gav Patent och registreringsverket ritten att behdlla namnet pa sitt
varumadrke. Verket ansdg att foretag har olika tillverkningsprocesser och kan inte av den
anledningen konkurrera med varandra (Skovde Nyheter 2013). Foretaget dger patentet av
varumdrkesnamnet Knick och Brick 1 Sverige och Norge, de sokte patentet for EU men
det fanns redan ett annat foretag med liknande namn, detta fick foretaget att dra tillbaka
sin ansOkan och lansera sina produkter med ett nytt varumédrkesnamn; Swedish

Crispbread (Intervju, Annalena Brage 2016).

4.3.1 Export & Marknadsforing

Knick och Briack har pa kort tid lyckats exportera sina produkter utanfér de svenska
granserna, de exporterar till linder som; England, Tyskland, USA, Mexiko, Hongkong,
Norge, Italien, Schweiz och Finland under varumérket Swedish Crispbread (Knédck och
Brick 2014). Foretaget exporterade under en kort period till Brasilien och Argentina och
upplevde att tull och leveransvillkor var en utmaning som de lyckades ldra sig med hjilp
av sina exportkontakter (Jordbruksaktuellt 2012). Knick och Briacks export skots och
administreras sedan 2009 av Camilla Larsson, grundare av Swedish Menu (Knéck och

Brick u.a.).

I borjan av 2011 hade foretaget sin forsta internationella presentation vid matméssan
SIRHA 1 Lyon- Frankrike. I samarbete med Svenska Exportradet fick Knick och Brick
exponera sina produkter i den svenska montern ”The Swedish Breakfast”. For denna
méssa ndrvarade bland annat Prins Carl Philip, Landsbygd- och Handelsminister, deras
ndrvaro bidrog att den svenska montern fick mer uppmaérksamhet (Lidk&pingsnytt 2011).

Efter en lyckad presentation fick foretaget forfragan att medverka i1 en svensk matvecka
som Harrods 1 London skulle ha (Jordbruksaktuellt 2012). Knédck och Briack kom med 1

borjan av projektet Sverige det nya matlandet och insdg ett internationellt intresse for den
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svenska maten, Annalena menar att de olika regler och krav péd kontroll gor att man
forknippar den svenska maten med bra varor istillet for matfusk som 1 andra lédnder
(Intervju, Annalena Brage 2016). Att ha ndgon som skoter foretagets export som Camilla
frdn Swedish Menu bidrar till en 6kad medvetenhet av produkterna och pavisar dven att
inte bara de stora jittarna som kan komma ut till internationella marknaden utan ocksé

sma mathantverkare och mindre matproducenter (Intervju, Annalena Brage 2016).

Under 2014 fick Knédck och Brick ett stipendium av Business Sweden, mélet med
stipendiet var att fordubbla exporten av sina produkter och kraver minst 400 arbetstimmar
pa exportforsdljning (Falkopingstidning 2014). Stipendiet var virt 140 000 kronor och
tackte konsulttjdnster samt coachning av regionala exportradgivare. Finland, Schweiz och
Norge ér lander som foretaget finner en efterfriga av sina produkter och darmed export

prioriteras (Falkopingstidning 2014).

Att det finns ett intresse for produkterna i utlandet vet man redan av tidigare
erfarenheter, och eftersom kndckebrodet har lang hallbarhet och inte krdver kylforvaring

dar det sdrskilt ldmpligt for export.
Intervju Annalena Brage, grundare av Knédck och Brick.

4.4 Almondy

Almondy som frdn bdrjan hette Mandelbageriet dr ett bageri 1 Torslanda utanfor
Goteborg som bakar och sdljer djupfrysta glutenfria tértor. Foretaget grundades 1982 av
Kent Ahlqgvist och Lennart Dahlbom forsdljningen av deras tartor gick bra och efter fem
framgangsrika ar borjade foretaget att exportera sina produkter utomlands (Almondy
Historia 2016). Almondys frysta tartor karakteriserar sig for att bakas med ett svenskt
recept pd mandeltarta som séljs 1 6ver 50 ldnder runt om 1 vérlden (Handelshogskolan 1
Goteborg 2015).

Marabu, Philadelphia, IKEA, DAIM och Toblerone dr bland de kdnda varuméarken som
Almondy har samarbetat med (Almondy u.d.). En av foretagets tillvdxtstrategier &r
innovation frdn Cheesecakes till Créme Brulée har Almondy lyckats erbjuda olika
produkter till sina konsumenter. Foretaget lanserar minst en ny glutenfritarta varje ar

(Almondy Historia 2016) och efter en stor efterfragan lanserade foretaget 1 borjan av
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2016 sin forsta laktosfria tarta under namnet “Lactose free Creamy Chocolate (Food

Supply 2016).

Konsumenter som véljer laktosfria produkter pa grund av intolerans eller andra
anledningar anses vdxa i1 de nordiska ldnderna och med de nya laktosfria tartor vill
Almondy tillfredsstélla ett nytt segment av konsumenter utan att behdva kompromissa
smaken pé sina produkter (Food Supply 2016). Oftast lanseras de nya produkterna forst i
Sverige och de nordiska ldnderna och sedan andra marknader. Det har hént att Almondy
har lanserat produkter i marknader som Tyskland pd grund av samarbetet med lokala
varumédrken mer kinda i1 Tyskland &n 1 de nordiska ldnderna (Intervju, Cecilia Lyche

2016).

Figur 5. Almondy i over 50 ldnder. Kdlla: Almondy, 2015.

I Almondy gruppen ingédr fyra foretag; Almondy Holding AB (moderbolag med
huvudkontor i Torslanda), Almondy AB (bageriet i Torslanda), Almondy Vertriebs
GmbH med sédljbolag 1 Tyskland samt Almondy Limited med siljbolag i England
(Almondy u.d.). Under 2015 blev Almondy forvirvat av Gavisco Bakery, ett danskt
foretag som tillverkar bageriprodukter, choklad och konfektyr.
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4.4.1 Export & Marknadsforing

Almondys forsta exportland blev Norge for att sedan ga vidare till Tyskland, Osterrike
och England (Almondy Historia 2016). I borjan av 1998 borjade Almondys tartor siljas 1
manga IKEA varuhus runt om 1 vérlden, detta samarbete hjilpte Almondy att identifiera
potentiella marknader med stark efterfrdga av sina produkter. Under 2015 gick cirka 25
procent av forsdljningen genom IKEA utanfér Sverige. Detta samarbete har hjélpt
Almondy att identifiera nya potentiella marknader samt gett dem en tydlig bild over
landerna som vill fortsédtta konsumera frysta tartor (Handelshogskolan 1 Géteborg 2015).
Av alla tartor som produceras bara 20 procent siljs 1 Sverige, foretaget satsar pa exporten
och det visar siffrorna, 80 procent av tartorna sidljs utomlands. Med en fortsatt
exportsuccé har foretaget som mal att uppnd en miljard svenska kronor ar 2025

(Handelshogskolan 1 Goteborg 2015).

Almondy lyckades med en smart och tydlig exportstrategi vinna ett prestigefyllt
exportpris av Export Hermes under 2012. Priset tilldelades foretag som tack vare deras
exportinsatser bidrar att sdtta Sverige pa kartan. Kronprinsessan Victoria delade ut priset

under Handelskammaren Vérldshandelsdag (Chamber 2012).

Handelshinder som kan piverka exporten men forenklas av samarbete

med lokala distributorer

Australien Protektionistiskt regelverk for
importtillstdnd.
Brasilien Administrativ mycket betungande for

godkédnnande, byrikratiskt.

Ryssland Inforsel, tullar, lokala standarder,
certifieringar, mérkning.

USA/Canada/Mexiko Logistik, tullhantering, certifieringar,
mirkning, forpackningskrav.

Tabell 2. Almondys presentation av handelshinder vid export Kdlla: Handelshogskolan i
Goteborg, 2015:1

Foretaget far oftast hora positiva kommentarer angdende sina produkters ursprung.

Kvalitet och trovirdighet dr bland de mest generella egenskaper som associeras med
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Almondy som en svensk produkt (Intervju, Cecilia Lyche 2016). Den positiva kopplingen
till Sverige tenderar att ge konsumenter ett fortroende for varumérket och foretagets
produkter. En fordel som Almondy inte anses utnyttja full ut genom att ha det som
huvudargument vid marknadsforing utan fokuserar mer pa smaken och kvalitet av sina

tartor (Intervju, Cecilia Lyche 2016).

Almondy har inget krav pa att kommunicera det svenska ursprunget av sina produkter nér
de ska marknadsforas utomlands. Foretaget forsoker erbjuda samma kampanjer som finns
1 Sverige till sina utlindska samarbetspartner och det dr upp till dem att anpassa
kampanjerna och reklamen till det lokala sprédket genom ritt kanaler for att nd ut
konsumenterna. Den storsta delen av marknadskommunikationen sker i butikerna och dér
styr Almondy genom materialet som sétt 1 butikerna samt forpackning av sina produkter

(Intervju, Cecilia Lyche 2016).

Det svenska ursprunget av foretaget framhdvs pa olika sétt, pa forpackningen av
Almondys produkter som séljs 1 Tyskland kan man se ”Original Schwedische
Mandeltarta”, ”Swedish Tarta” samt Sveriges flaggfarger (Almondy 2015). I Tyskland
forsoker foretaget introducera ordet “tdrta” for sina tyska konsumenter
(Livsmedelsforetagen 2013). Foretaget anser att det svenska ursprunget av sina produkter
har en positiv effekt bland tyska konsumenter. A andra sidan finns det marknader som
Norge som kan vélja bort svenska produkter pd grund av lokala konsumenters lojalitet
gentemot norska produkter. Almondy véljer att inte kommunicera det svenska ursprunget
av sina tartor s& mycket 1 marknader som Norge da detta kan medfora att konsumenterna
viljer bort att kopa foretagets produkter. Forklaringen dr att norska konsumenter kan

manga ganger vilja norska tdrtor 1 forsta hand (Intervju, Cecilia Lyche 2016).

Vid en foreldsning pa Handelshogskolan 1 Goteborg Almondys VD, Anders Hansson
ndmnde att satsa pd for manga marknader samt underskatta kulturella skillnader ar saker
som foretaget forsoker undvika vid export av sina produkter. De dr dven forsiktiga att
anpassa sina produkter for mycket till kundernas krav. Vid etablering i nya marknader har
samarbete med lokala distributorer och agenter hjdlpt foretaget att ha en béttre Gversikt av

potentiella konsumenter (Handelshogskolan 1 Goteborg 2015).
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Vi dr bdst i virlden pd tdarta men vi samarbetar med de bdsta i virlden pa att distribuera
produkterna.

Intervju Cecilia Lyche — Brand Manager pa Almondy 2016

Att exportera produkter utanfor den europeiska unionen kan innebdra nya lagar, regler
och krav som fOretaget maste folja, samarbetet med lokala distributérer bidrar med
information nér foretaget upplever olika hinder pa grund av regelverk, livsmedelsdkerhet
och markningar. EU har ett konkret regelverk som géller {or alla medlemsldnderna men
desto ldngre bort man kommer fran unionen kan det bli svért att veta vad som géller i de

olika marknader som Almondy exporterar sina tartor (Intervju, Cecilia Lyche 2016).

4.5 Pagen

Pégen ér ett familjeforetag som grundades 1878 av Anders och Matilda Pahlsson. Pagen
som frdn borjan hette A. Pahlssons bageri ar ett svensk bageri med 1400 medarbetare,
produktionen sker i Malmo och Goteborg (Pédgen Historia u.d.). Bland fOretagets
sortiment finns produkter som dr nyckelhdlsmérkta. Méarkningen hjédlper konsumenter att
kdnna igen produkter med lag halt av fett, salt och socker samt produkter med hog halt av
kostfiber (Pagen u.a.). Pagen har idag tretton produktionslinjer; sju brodlinjer, fem
skorplinjer och en muffinslinje och bakar ungefar 70 000 ton per ar (Skanska Dagbladet
2016). Nya trender och krav fran konsumenternas sida driver foretaget att komma med
nya innovativa produkter, foretaget lanserar ungefir tio till tjugo nya brodsorter varje ar

(Pagen 2013).

Pégen investerar 1 ar 300 miljoner i Malmo bageriet och med den nya investeringen
kommer foretaget att utveckla tre nya brodlinjer (Skanska Dagbladet 2016:1). Till hosten
2016 planerar Pagen att ansoka tillstand for att 6ka sin produktion till den hogsta gransen
pa 120 000 ton per &r. Pagens kommunikationschef Boel Lagerwall menar att det finns ett
storre intresse for fardigpackat brod dn forut, folk &ter inte bara brod till frukost utan
ocksa vid andra tillféllen (Skanska Dagbladet 2016:1). En sa stor méngd av producerad
brod innebér dven att vi sldnger mycket brod 1 onddan. En rapport som Pagen gjorde om
de nordiska lindernas brodkonsumtion visar att brod dr livsmedlet som sldngs oftast i

Norden. Foretagets dverblivna brod kommer frén det som Overproduceras i bagerierna
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samt det som kommer tillbaka fran butikerna i retur pa grund av att hallbarheten gér ut.
Returer fran butikerna representerar ungefar atta till tio procent av brodet som kors ut till
handlarna. Pagen atervinner sina overblivna brod till djurfoder samt jést for bakning av
nya brod (Pagen 2013). Pagen dr en av de 130 kungliga hovleverantorer, se bilaga 1 for
vidare information om hur man blir en Kunglig hovleverantér och vad det innebér att

vara en.

4.5.1 Export & Marknadsforing

Foretaget lyckades exportera for 690 miljoner kronor under 2013 och vann d&rets
livsmedelsexportor 2014 (Livsmedelsforetagen 2014). Foretaget har som mal att
exportera for 1 miljard kronor ar 2020 (Matlandet 2014). 75 procent av Pagens
omsittning kommer frdn Sverige och 25 procent kommer frdn export av sina produkter

(Intervju, Peter Larsson 2016).

Pégens brod exporteras till de nordiska ldnderna samt Tyskland, foretagets gifflar och
krisprolls finns 1 fler marknader (Pagen press u.a.). Efter att ha haft varumérket Krisprolls
1 Sverige sedan slutet av 1970-talet en konsumentundersokning som foretaget gjorde
visade att manga svenska konsumenter inte visste att Krisprolls var ett svensk varumérke
och inte heller att det var fran Pégen trots att Pagens logotyp fanns tydligt pa
forpackningar. Konsumenterna associerade Krisprolls med USA och trodde att det var ett
amerikanskt varumarke.

Forutom att Krisprolls dr pa engelska kan anledningen ligga pa att det inte fanns den
svenska flaggan 1 forpackningarna eller tydliga tecken att forknippa varumérket med
Sverige (Intervju, Peter Larsson 2016). Foretaget valde att ta bort Krisprolls varumérket
frin Sverige och de nordiska ldnderna och bestdmde sig att forstirka Pagens
marknadsforing vid sidan om Kirisprolls genom att kalla sina produkter for Pégens

Skorpor istéllet.

I nuldget behover foretaget inte framhiva det svenska ursprunget av sina produkter i de
nordiska ldnderna. De som har en bild av Sverige forstir vad svenska produkter innebér
vi behover inte podngtera eller forklara for vara nordiska konsumenter vad Sverige star

for menar Peter Larsson Export Manager pa Pagen. I Tyskland ser det annorlunda ut
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foretaget startade eget bolag 1 Hamburg for cirka 3 &r sedan for att testa pa brédkonceptet.
Med “Frisch aus Schweden” som stér for Fdrskt fran Sverige pa tyska, padpekar Pagen sitt
svenska ursprung. Att den svenska flaggan samt svensk text som bréd istillet f6r ”Brot”
syns pa forpackningar av sina produkter dr en strategi som anvinds aktivt. Fokus ligger
mestadels 1 den norra delen av Tyskland dar har foretaget upplevt att Sverige har ett starkt
och positivt virde bland de tyska konsumenterna. Pégens framgang 1 Tyskland har
motiverat andra tyska fOretag att anvdnda sig av samma marknadsforingsstrategi, den
svenska flaggan samt svensk text anvédnds for att silja tyskt brod (Intervju, Peter Larsson
2016).

Ndr du lyckas med nagonting sa forsoker andra att vara med och dela pa kakan, mdnga
har forsokt, ndgra har lyckats men de flesta har misslyckats och dd brukar kunder och
distributorer forklara: De lyckas inte for samma krispighet och det kallar de ofta for
kvalitet, ndgot som vi har pd vara produkter.

Intervju Peter Larsson — Export Manager pa Pdgen 2016

Pégen har lyckats vinna konsumenters fortroende i1 ldnder med brdd traditioner som
Frankrike dér skorpor har blivit en egen kategori under namnet ’Pain grillés suédois” som

star for Svenskt rostat bréd (Jordbruksaktuellt 2015).

I Frankrike dr skorporna vildigt populéra, en undersokning som gjordes 1 landet visade
att Krisprolls var det tredje svenska kdnda varumaérket efter Volvo och IKEA (Intervju,
Peter Larsson 2016). Att Frankrike stir for den storsta delen av Pégens exporterade
skorpor kan bero pd produktens popularitet samt hur vanligt det 4r 1 Frankrike att dta
skorpor till frukosten (Pdgen 2012). Canada ér ett land utanf6r den europeiska marknaden
som Pagen har haft en stabil historia av att ha sdlt relevant volym under en lingre period,
80 procent av forsdljning 1 Canada sker i1 den franska delen av landet. Forklaringen kan
ligga pd att ménga franska produkter séljer timligen bra i den franska delen av landet och
eftersom Krisprolls har blivit ganska stort och populért 1 Frankrike kan det finnas en

koppling till den positiva mottagningen i Canada (Intervju, Peter Larsson 2016).

Pégen har lokalproducerade tv-reklamer i Frankrike, foretaget kriver inte att det svenska
ursprunget av sina produkter lyfts fram men det dr ndgot som funkar bra i1 landet. De tv-
reklamer som gors 1 Frankrike har en tydlig koppling till Sverige, genom att ha svenskt

namn, brytning eller landskap som ser ut som Sverige kommuniceras det svenska
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ursprunget véldigt mycket (Intervju, Peter Larsson 2016). Att varumérket Krisprolls har
lyckats vdxa och bli starkare 1 utlindska marknader dn Pédgen 4r en mojlighet som
foretaget kan anvdnda for att introducera nya produkter i framtiden. Pigens logotyp
framhdvs allt mer 1 produkterna som bara hade Krisprolls innan (Intervju, Peter Larsson
2016), skorporna finns 1 de flesta europeiska ldnder under varumérket Pagen Krispolls

(Pagen Fragor & Svar u.a.).

Vissa marknader och ldnder krdver en viss anpassning, Pagen har behévt modifiera och
anpassa sina produkter till olika krav pa olika marknader. Ett exempel dr nidr Pégen
lanserade sina julgifflar med namnet Gingerbread/ Pepparkaka i lander som Frankrike
kan kaka betyda avforing. Pagen insag att de inte kan lansera produkter som heter kaka
da denna association kan skada varumaérket. Ett annat exempel dr Australien en marknad
som Pagen har silt forut och som pa grund av landets forordningar som kriver joderat
salt pd brodet var Pagen tvungen att ha joderat salt 1 sina produkter, problemet var att det
fanns andra marknader som man inte fick ha joderat salt i produkterna (Intervju, Peter
Larsson 2016). Vidare menar Peter Larsson att 1 Europa finns det en rimlig likvardighet
av vad man far och inte fir ha ndr det giller produktsammansittning. Pégen fér
forfrdgningar fran olika fOretag intresserad av att sdlja sina produkter men fOretaget
foredrar att fokusera 1 forsta hand regionerna i Europa med starka och positiva kopplingar

till Sverige (Intervju, Peter Larsson 2016).

En marknad Pdgen har tappat forséljning dr Norge under 2014 hade fOretaget en
forséljningstapp pa néstan 30 miljoner kronor. Pdgens produkter tar inte lika mycket plats
som de norska brodprodukterna framfor allt 1 Norges Gruppen dgda butikshyllor (Food
Supply 2015). Norges Gruppen dr en av Norges storsta foretag och marknadsledande
inom dagligvarubranschen (Norges Gruppen 2015) anledningen till detta anses vara att

foretaget har det norska bageriet Bakers som sin priméra leverantor (Food Supply 2015).
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4.6 Sammanfattning av resultatet

Alla foretag har olika bakgrund som kan vara intressanta att studera och se om det finns

nagra likheter eller skillnader. Sammanfattning av resultatet presenteras nedan 1

tabellform.
Almondy Annas Leksands Kniick och Pagen
pepparkakor | Knickebrod Briack
Samarbetat med Ja Ja Ja Nej Ja
IKEA
Nationalitet Danskt Belgiskt Svenskt Svenskt Svenskt
Produktkategori Fryst tarta Pepparkakor Knéckebrod Knickebrod Brod
Marknadsfor Forpackningen | Varumiérket & | Varumiérket, | Varumadrket, | Forpackning &
Sverige genom: produkter forpackning & | forpackning reklam
produkter & produkter
Produktions- Vistra Stockholm Dalarna Vistra Skéne & Vistra
anlaggning Gotaland Gotaland Gotaland
Séljer men Bra strategi for | Inte alltid latt att | Har gynnat Positiv men inte
Sverige som anvands inte att kunna Overtala svenska | foretaget som | nodvandigt om
varumirkesstrategi | som differentiera produkter till tycker att man redan har ett
sdljargument. sina produkter. nya svenska vil etablerad
konsumenter. traditioner varumarke.
séljer.

Tabell 3. Sammanfattning av studiens resultat

For vidare analys ar det viktigt att kunna urskilja foretagets image och identitet av deras

varumdrke. Varumirkesimage och identitet representerar utsidan respektive insidan av ett

varumadrke. De bidrar att konsumenter bildar en uppfattning av ett foretags produkter. Att

konsumenter associerar en varuméirkesimage eller identitet till ndgot positiv kan medfora

fordelar gentemot konkurrenterna. Bland fordelarna som kan férekomma &r 6kning av

deras forsdljningsvolym makten att paverka prissdttning av deras produkter, introduktion

av nya produkter och etablering i nya marknader. De fem valda foretag for denna studie

anknyter Sveriges image till deras produkter, vissa foretag mer medvetna @n andra. De

intervjuade foretag har olika satt att marknadsfora sina produkter samt anvinder olika

egenskaper som de kopplar till deras varumérke och produkter. Nedan redovisas vilka

egenskaper kopplas till de fem foretagens varumarkesimage samt varuméarkesidentitet.
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Varumaiarkesimage

Varumairkesidentitet

Almondy * Sveriges flaggfarger i sina * Laktos och glutenfria produkter.
forpackningar. * Erbjuder innovativa produkter (en ny
tarta varje ar).

* Foretaget har upplevt att den positiva * Recept for svensk mandeltérta.
kopplingen till Sverige ger sitt * Fokuserar pa smaken och kvalitet av sina
varumadrke fortroende och trovardighet. frysta tartor.

Annas * Internationellt varumérke Annas * Foretagets pepparkakor representerar
P Swedish Thin svenska traditioner.
epparkakor

* Med den kungliga leverantoren * Har som mal att leverera hogsta kvalitet
logotypen framhévs kvalitet av sina pa sina produkter.
produkter.

Knick & || * Algformade kniickebrod. * Ekologiska produkter (dinkel, emmer,
Briick * Den svenska flaggan 1 sina svedjerdg och 6landskt lantvete).
forpackningar. * KRAV-mirkta produkter.

* Typiska svenska smaksdttningar (lingon | ® Produkter som foljer svenska regler
& blabir). & krav pé kontroller.

* Internationellt varumirke Swedish * Inga tillsatser sd som socker, jést eller
Crispbread fett 1 sina produkter

Leksand * Dalahidsten samt den svenska flaggan i | ® Knidckebrdd som ett svenskt kulturarv.
sina forpackningar.
* Foretagets miljovénliga arbete for att

* Familjeforetag som predominerat 1 minska utsléappen.
generationer.

Pigen * Fokus i regioner med positiv koppling * Innovativa produkter (De lanserar

till Sverige

* Den svenska flaggan samt svensk text
syns 1 nagra av sina forpackningar.

* [ Frankrike har foretaget utvecklat en
egen kategori under namnet Pain grillés
suédois (Svenskt rostad brod).

* Foretagets reklam utomlands
kommunicerar Pdgens svenska
ursprung.

ungefdr tio till tjugo nya brodsorter varje
ar).

* Nyckelhdlsmérkta produkter hjilper
konsumenter att kénna igen produkter
med 1&g halt av fett, salt och socker samt
produkter med hog halt av kostfiber).

* Kanelgifflar — Sitt egen version av
kanelbullar.

Tabell 4. Sammanfattning av de intervjuade foretagens identitet och image.
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5. Analys

I detta kapitel kommer den samlade empirin att analyseras och anknytas till de valda
teorierna. Utgangspunkten baserar sig pa effekter som de intervjuade foretag upplever nér

de exporterar svenska produkter.

5.1 Effekter av Sverige som country of origin

Att sélja sitt varumarkes ursprungsland och kultur kan ge konkurrensfordelar som kan
sdrskilja ett foretags produkter fran andra (Alden, Steenkamp & Batra 1999; Keegan &
Green 2012). Tidigare undersokningar som har gjorts baserad pa infrastruktur, kultur,
livskvalité och affarsmojligheter har placerat Sverige som ett av de fem bésta innovativa
lander (The Global Innovation Index 2014; Future Brand Index 2014-15). Sverige har
starka varumérken inom modeindustrin (H&M), teknologin (Skype, Spotify, Ericsson)
och mdbelindustrin (IKEA) som opererar pd internationella marknader och agerar som
ambassadorer for Sveriges image. Men som Roth & Romeo (1992) menar kan ett land
priglas av positiva egenskaper som inte alla industrier kan ta del av.

De upplevda styrkor som Sverige har i1 utlindska marknader s som hog kvalitet och
innovativa produkter anvidnds av alla fem intervjuade foretag, vissa i storre omfattningar
dn andra. Detta kan bero pd Sveriges popularitet i form av acceptans av svenska

produkter 1 marknader som till exempel USA, Tyskland och Frankrike.

Pégen har upplevt positiva effekter av att lyfta upp sitt svenska ursprung. Foretaget har
marknader som Frankrike dar foretagets skorpor har lyckats skapa en egen kategori under
namnet Pain grillés suédois som star for Svenskt rostad brod. I Frankrike har Pégen
lyckats positionera sitt svenska varumérke och gjort att det sticker ut fran de inhemska, en
differentieringsstrategi som Kotabe & Helsen (2009) lyfter fram och menar att
anvandning av ursprungslandet kan hjélpa utlindska varumaérke sirskilja sina produkter.

Kopplingen till Pdgens svenska ursprung har bidragit i ldnder som Tyskland att
konkurrenter som séljer tysk brod anviander sig av svensk text och den svenska flaggan 1
sina produkter ndgonting som signalerar trovirdighet for svenskt bréd. For foretag med
ett svagt varumérke kan anvindning av en positiv landsimage ge mervérde till sina

produkter (Fan 2005).
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For tartforetaget Almondy har Sverige som ursprungsland av sina produkter haft en
positiv mottagning bland sina konsumenter. Foretagets varumérke uppfattas som
trovardigt med kvalitativa produkter. Almondy anser inte utnyttja sitt ursprung som
sdljargument utan fokuserar péd att marknadsfora sina produkters smak och ingredienser.
En anledning kan vara att foretaget 4r numera danskt och inte svenskt. Roth & Romeo
(1992) analyserar ursprungslandets effekt genom att ifrdgasétta varumirkens riktiga
ursprungsland nér flera ldnder blandas in. Ett féretag som har produkter frén ett land och
varumadrke frin ett annat land kan skapa forvirring bland sina konsumenter. Utifran detta
resonemang kan det vara ldmpligt att inte fokusera pa ett specifikt land utan framhéva de

positiva egenskaperna av sina produkter i1 forsta hand.

Pégen och Almondy fokuserar inte pa sitt svenska ursprung i de nordiska ldnderna, en
forklaring till denna foreteelse &r att ett starkt varumérke med en stark landsimage inte
behover ldgga sa mycket fokus péd att framhdva ursprunget av sina produkter (Roth &
Romeo 1992; Fan 2005). I marknader som fOretag visar ha ett starkt varuméarke kan de
fokusera mer pd att lyfta fram och forstirka sina produkter genom att marknadsfora
kvalitet 1 form av smak, ingredienser och tillsdttningar. Bade Pagen och Almondy har
upplevt att 1 marknader som Norge behdver deras varumirke inte nddvindigtvis kopplas
med det svenska ursprunget av deras produkter. Denna beteende beror inte pa Sveriges
images som kan upplevas negativ utan pa norska konsumenters lojalitet gentemot deras
egna nationella produkter. Marknader med svag stillning for utlandska produkter och
varuméirke tenderar att prioritera sina lokala traditioner, vérderingar och livsstilar

(Okazaki, Mueller & Taylor 2010).

Knédck och Brick dger patentet av varumérkesnamnet Kniack och Brick i Norge och
behover inte anvinda sitt internationella varumirkesnamn Swedish Crispbread. Foretaget
signalerar svenskhet i sina produkter och forpackningar (med svenskhet menas svenska
symboler som kdnnetecknar Sverige). Generellt sdtt har foretaget upplevt kopplingen till
Sverige som nagot positiv. Konsumenter utomlands forknippar foretagets produkter med
hog kvalitet och sdkerhet. Ett varumérke som inte dr sd ként kan anvidnda sig av sitt
ursprungslands positiva image for att generera mervédrde och skapa konkurrensfordelar

(Fan 2005).

Anvéandning av Sverige som varumairkesstrategi har gett Knick och Brédck chansen att

differentiera sina produkter nir de exporterar utomlands. Ett foretag som anvénder olika
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text, symboler och sprdk forankrat till landet de kommer ifrdn bidrar att deras utlindska

varumadrke sticker ut fran den inhemska (Kotabe & Helsen 2009).

Knick och Bricks produkter och varumaérke har inte funnits pa marknaden lika linge som
de andra intervjuade foretagen men har deltagit i utlindska missor och lyckats locka till
sig internationella konsumenter som efterfragar sina svenska produkter. Foretagets
strivan efter att differentiera sig frdn utlandska konkurrenter gor att de nischar sina
svenska produkter genom att framhédva sitt ursprung. Det blir dven enklare for foretaget
att anvédnda sina produkters och varumirkets ursprung da bada hiarstammar fran Sverige

och bidrar till en harmonisk marknadsféring med fokus pa en och samma ursprungsland.

Annas pepparkakor har inte upplevt negativa fordomar eller stereotyper pd grund av sitt
ursprung. De dr medvetna om det goda rykte av sina svenska produkter och férsoker leva
upp till de héga forvantningar som sina konsumenter har. Férutom att de anviander den
kungliga hovleverantorens logotyp for att signalera att de kommer fran Sverige sé ér
foretaget medveten om att de representerar Sverige och att det &r svenska traditioner som
de exporterar utomlands. Vid frdgan om forvirvet av det belgiska foretaget Lotus
Bakeries hade paverkat varumérkens image sa svarade foretagets marknadschef att det
inte 4r s& manga som vet att varumérken 4r sedan &tta ar tillbaka belgisk och inte svensk
langre. Foretaget tinker fortsdtta marknadsfora ursprunget av sina produkter (svensk)
dven om varumdirken dgs av ett belgiskt foretag. Annas pepparkakor starka marknad eller
mogna marknad som de sjdlva kallar &r USA, det som manga amerikanska konsumenter
uppskattar ar kvalitet av foretagets produkter. Manga génger konsumenter som formar
upp positiva stereotyper gentemot industrilinder gor att deras produkter forankrats dven
med de positiva egenskaperna. Produkter och tjdnster frdn industrilinder kan manga
ganger virdesittas hogre dn produkter fran utvecklingsldnder (Bilkey & Nes 1982; Kotler
& Gertner 2002).

Annas Pepparkakor har inte upplev negativa fordomar och inte heller har de behovt
undvika att marknadsfora sitt ursprung. Att anvinda Sverige som varumairkesstrategi
anses ge en positiv matchning. Roth & Romeo (1992) forklarar att en positiv matching
sker ndr landets starka egenskaper stimmer 6verens med nagot som varumirken eller
produkterna erbjuder. I det hdr fallet kvaliteten som konsumenter fOrvéntar sig

overensstimmer med Annas Pepparkakor produkter.
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Leksands Knédckebrod starka marknader finns i de nordiska ldnderna (Finland, Norge &
Danmark). Efter att ha jaimfort hur forpackningar ser ut i dessa tre ldnder visar det sig att
bara 1 Danmark behéller foretaget sitt varuméirkesnamn. I Finland heter de Leksands
Nakkari/Nékkarileipd och 1 Norge heter foretaget Leksands Knekke. Det dr just ordet
kndicke och brod som Oversitts for att kunna konkurrera med de lokala varumérken. En
strategi som anvinds 1 marknader med svag stillning for utlindska produkter (Okazaki,
Mueller & Taylor 2010). Det som gor att foretaget differentierar sig bland
konkurrenterna dr den roda dalahédsten 1 sina forpackningar, en tipisk symbol som
representerar Sverige och svenska traditioner. Logotypen anvénds tillsammans med

varumadrket och dr med pé alla produktférpackningar som exporteras.

Aven Leksands Knickebrdd menar att de har upplevt en positiv respons av sina
produkters ursprungsland. Men varfor upplevs svenska produkter som hogkvalitativa
produkter? Det forklarar Leksands Knédckebrod marknadschef och menar att de hirda
jordbruksregler 1 Sverige kan ligga bakom den positiva beteckning som har gett minga
svenska livsmedelsprodukter konkurrensfordelar i1 utlindska marknader. Att svenska
produkter utsétt for hardare kontroll minskar risken for matfusk och bidrar dven att de

kopplas med bra ravaror.

5.2 Positionering och anpassning av varuméarken

Denna studies resultat visar att fyra av de fem intervjuade foretag har samarbetat tidigare
med IKEA. IKEA som genomsyrar Sverige och dr internationellt védlkdnt har hjélpt
manga svenska varumédrken att positionera sina produkter i1 nya utlindska marknader.
Samarbetet med IKEA upplevs av alla fyra foretag som lérorikt och bidragit att deras
varumdrken associeras med Sverige och svenska traditioner. Men pa samma sitt som
IKEA kontribuerade med svenska varumérkens etablering utanfér hemmamarknaden
tillforde avvekling av deras samarbete negativa konsekuenser. Upphoérandet av
samarbetet med svenska varumirken péverkade nagra foretag som Annas Pepparkakor.
Foretaget var tvungen att ldgga ner sin verksamhet i Kanada och producerar i nuldget

bara i Sverige.
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En strategi som anvénds for att positionera sitt varumérke dr att anpassa sina produkter.
Foretag behdver ménga ganger bestimma om deras varumérke ska anpassas till
marknader, kunder eller olika kulturer vid export av deras produkter. Ett annat alternativ
ar att utveckla sitt varumirke dd likt en produkt kan livscykeln tvinga fOretag att
genomfora fornyelser. Den storsta delen av den svenska livsmedelsexporten gér till EU
och dé krdvs en viss anpassning av produkterna, oftast handlar det om mirkningskrav,
text pd visst sprak eller anpassning i form av andra forpackningar for vissa produkter
exempelvis storlek pd forpackningar. Att anpassa ett varumirke kan krdva omformningar
som kan fOrsvaga varuméirkets image om foOretaget inte dr konsekvent med
kiarnvarderingar som tidigare formedlats genom varumairket (Aaker 1996). Hiar kan man
stilla sig fragan om var gar grinslinjen for hur mycket ett foretag ska anpassa sina

produkter och varumérke utan att paverka sin image.

For Knick och Briack var det svart att fortsdtta med sitt varumédrkesnamn utomlands da
det redan fanns ett annat foretag som hade namnets réttigheter. Foretaget anvénder sitt
internationella varumarkesnamn Swedish Crispbread som ar direkt anknuten till Sverige
genom varuméarkesnamnet. Foretaget behdver anpassa sina produkter till regler och krav
som olika marknader kriaver men behéller fokus pa sin varumérkesimage som signalerar
svenskhet av sina produkter. Kopplingen till Sverige har gett foretaget en positiv respons,
sina dlgformade knickebrod dr bland de mest eftertraktade av sina produkter som

exporteras utomlands.

Almondy ér ett foretag som dr forsiktiga nér de ska anpassa sina produkter till kundernas
krav. Efter en stor efterfrdga frdn sina konsumenter sa lanserade foretaget i borjan av
2016 laktosfria tartor under namnet ”Lactose free Creamy Chocolate. Almondy forsoker
tillfredsstilla sina laktosfria konsumenter utan att behova paverka smaken av sina tartor.
Vid export har foretaget inte behdvt dndra ingrediensen av sina tirtor vilket bidrar att de
behaller samma smak och kvalitet av sina produkter var man dn kdper dem. Foretaget har
behovt genomfora en viss anpassning av forpackningar, kampanjer och reklam till de
lokala kulturer som de exporterar. I marknader som Norge forsoker Almondy inte
marknadsfora det svenska ursprunget av sina produkter da norska konsumenter tenderar

att kopa nationella produkter i forsta hand.
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Likt de andra intervjuade foretagen har Pagen anpassat sitt varumérke och produkter till
utlindska marknader som efterfragar sina produkter. Kapferer (2008) menar att bara
radikala fordndringar blir synliga och det vet Pidgen som valde att ta bort sitt varumérke
Krisprolls fran Sverige och de nordiska linderna. Varumirket Krisprolls var synligt 1
forpackningar men ersattes for Pdgens Skorpor, detta for att forstirka Pagen som
varumadrke 1 Sverige och de nordiska linderna. Foretaget har behovt dndra ingrediensen
(joderat salt) av sina produkter samt marknadsforingen utomlands. Det dr viktigt att ta
hiansyn till marknadens nationella regler och kultur men dven att inte kompromissa
smaken av sina produkter. Pagen visar med nigra exempel hur en viss anpassning av
foretagets varumérke och produkt kravs for att kunna konkurrera med andra lokala och

internationella foretag.

For att kunna positionera sig 1 de nordiska ldnderna har Leksands Knickebrod behovt
anpassa sina forpackningar till olika sprdk. Nir foretaget upplever utmaningar for att
introducera sina produkter fokuseras pa att forstirka sdljargumentet. Ett fyrkantigt
kndckebrod kan smaka lika gott som det traditionella trekantiga kndckebrodet som manga
konsumenter efterfrigar. For Leksands Kndckebrod édr det viktigt att inte anpassa sina
produkter s& mycket till de olika marknaderna da detta kan paverka sina produkters

image.

En strategi som Annas Pepparkakor tillimpar vid export av sina produkter dr att inte
dndra eller anpassa sina produkter till andra marknader utan de ska vara detsamma for
alla utlindska marknader. Pepparkakor kopplas ofta till svenska jultraditioner och att
forsoka fordndra denna image for att det ska passa andra marknader kan medfora

konsekvenser som kan paverka varumérkes image.

5.3 Kommunicering av ursprungslandet

Foretag kan wvilja att kommunicera deras ursprungsland genom forpackning,
varumirkesnamn, produktnamn och annonsmaterial av deras produkter (Aker &
McLoughlin 2010). Om varumirkesnamnet eller logotyp inte lyckas formedla var
produkterna kommer ifrén kan anvéndning av text, symboler och sprak som kdnnetecknar
ursprungslandet anvéndas 1 deras marknadsforing (Kotabe & Helsen 2009). De

intervjuade foretag anvénder sig av olika sitt att kommunicera deras svenska ursprung.
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De dr medvetna om att deras budskap kan misstolkas och péverka deras
varuméirkesimage negativ. Samarbete med lokala distributorer och personer med kunskap
om marknader som foretagen exporterar sina produkter bidrar att kommunicering av

deras budskap kommer ut genom de rétta kanalerna.

Almondy

Foretagets mest direkta sétt att paverka kommunicering av deras svenska ursprung sker
genom deras forpackningar. Almondy anvidnder den svenska flagga och text som
formedlar deras svenska ursprung. Foretaget ldgger inte vikt pa att kommunicera deras
svenska ursprung utan fokuserar pa sina tértor och kvalitet av deras produkter. Utldndska
foretag som har samarbetat med Almondy under en lidngre period och vet vad foretaget
vill formedla har mojligheten att paverka och vidlja de mest ldmpliga
kommuniceringskanaler for att sinda Almondys budskap. Nya samarbetsforetag
utomlands behdver diremot mer viagledning om foretagets kultur och virderingar for att

kunna forstd vilket budskap ska sidndas.

Annas Pepparkakor

Foretaget kommunicerar sitt ursprung genom sina forpackningar, produkter samt
varumirkesnamn (Annas Swedish Thins). 1 marknader som USA &r det upp till
distributorerna att marknadsfora foretagets produkter genom sittet som produkterna
exponeras 1 butiken. Foretagets produkter anknyts med svenska jultraditioner och gor att
Annas Pepparkakor kan anvidnda det som sidljargument i marknader som uppskattar

svenska produkter.

Kndick och Brick

Anvéandning av symboler som kénnetecknar Sverige och den svenska kulturen som é&lgar,
lingon och blabér samt den svenska flaggan 1 deras forpackning gor att Knack och Briack
skiljer sig frdn konkurrenterna och bidrar att deras produkter associeras med Sverige.
Foretaget har medverkat 1 olika méassor dér svenska representanter som Prins Carl Phillip
och svenska ministrar har nirvarat. Att medverka i olika méssor bidrar att foretaget
bygger upp en nidrmare kontakt med sina kunder. Bruset som kan forekomma mellan

budskapet och mottagaren minskar vid personlig kontakt (Kapferer 2008).

53



Leksands Kndckebrod
Foretaget anvinder dalahdsten som logotyp av sitt varumérke for att kommunicera sitt
svenska ursprung. Aven Leksands Kniickebrod anviinder sig av sina forpackningar for att

styra marknadsforingen av sitt ursprung.

Pagen

Foretaget styr deras svenska ursprung genom deras forpackningar. Pagen anvinder sig av
den svenska flaggan samt svenskt text for att marknadsfora sina produkter utomlands. Tv-
reklamen 1 Frankrike lyfter upp foretagets svenska ursprung, skddespelarna har svenska
namn anvédnder svenska ord och man kan se landskap véldigt likt Sverige. Att foretagets
skorpor lyckats skapa en egen kategori utanfér Sverige som Svenskt rostat brod visar att

kommunicering av det svenska ursprunget har haft en positiv mottagning.

Studiens resultat visar att svenska bageriforetag anvénder sig av olika svenska egenskaper
for att kommunicera deras svenska ursprung i utlindska marknader. Det mest direkta
sattet att paverka kommunikationen av deras svenska ursprung dr genom fOrpackningar
av deras produkter.

Sverige har goda mojligheter for att konkurrera med andra linder med stark image da
Sveriges image utomlands anses vara positiv. Ndgra saker som kinnetecknar de fyra
vilkdnda varumirken dr deras langa erfarenhet inom bageriindustrin, kunskap som har
overforts genom generationer samt stravan att behalla originalitet 1 deras produkter.

Men att vara vilkdnd med stora marknadsandelar dr inte nodvéndigtvis det magiska
receptet for att kunna anvénda sig av Sveriges image som differentieringsstrategi. Sma
foretag som Knédck och Briack vissa denna kontrast. Foretaget dr relativt ung men har
lyckats exportera innovativa produkter som har fatt utlindska konsumenter att efterfraga
svenska produkter. Det racker inte med en svensk flagga for att produkterna ska kunna
sdlja sig sjdlva, ménga foretag upplever att Sverige har redan ett rykte och det géller for

bade sma och stora foretag att leva upp till dem.
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6. Diskussion & Slutsats

Svenska organisationer som driver fram svensk mat och den svenska kultur utomlands.
Genom olika méssor och kampanjer sétter Sverige pa kartan och bidrar att utlindska
konsumenter uppmirksammar svenska livsmedelsprodukter. Associationer som ett
varumérke har till saker, manniskor och héndelser hjdlper konsumenterna att bilda
positiva och negativa stereotyper beroende pa vilken uppfattning utlindska marknader

har om Sverige.

Efter att ha samlat information om Sveriges image och insett att det finns manga foretag
inom livsmedelsindustrin som anvénder sig av country of origin strategin blev syfte med
denna studie att undersdka hur bageriforetag anvinder sig av Sveriges image for att
marknadsfora sina produkter. De intervjuade foretag for denna studie visar att i
marknader med ett redan starkt varumérke inte behdvs nddvindigtvis lyfta fram deras
svenska ursprung da de redan har lojala konsumenter som ar Gvertygad av deras

produkter och ger trovirdighet till deras varumirke (oftast 1 de nordiska ldnderna).

Denna studie visar att de intervjuade foretag har upplevt att Sverige har en positiv image
utomlands. Nagot som ménga svenska bageriforetag kan anvdnda och koppla landets
positiva egenskaper till deras produkter om de wvill sticka ut bland de lokala
konkurrenterna vid export av deras produkter. Bageriforetag bor analysera vilka svenska
egenskaper ska kopplas till deras varumirke och produkter samt vilka marknader
efterfragar efter dessa egenskaper. Bageriforetag som anvéinder sig av country of origin
strategin bor vara medvetna om de olika konsumtionsmonster som definierar hur vi
konsumerar och vilka prioriteringar som gors innan ett kop. De intervjuade foretag
anvénder sig av Sveriges flagga, text och olika symboler som kinnetecknar Sverige och
den svenska kulturen. Deras varumirken upplevs pa ett generellt sitt inneha
hogkvalitativa produkter. Nagot som alla marknader inte prioriterar, det finns marknader
som Norge dir konsumenter tenderar att prioritera deras lokala produkter och hir ér det

viktigt att veta vilka svenska egenskaper ska anknytas till foretagets varumarke.
Négra av de intervjuade foretagen upplever att 1 marknader som Norge och Finland

svenska produkter inte hdgvérderas pa samma sétt som i andra marknader. En forklaring

till denna beteende é&r att jordbruksregler 1 dessa linder uppfattas dven som harda och gor
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att hogkvalitativa produkter tas for givet. Svenska produkter méste anvinda sig av andra

strategier fOr att kunna differentiera sina produkter och varumérken.

Fyra av de fem intervjuade foretag har tidigare samarbetat med IKEA. Samarbetet har
bidragit fordelaktig kunskap om hur man agerar pa specifika marknader. Mdbelforetaget
bestimde sig for att avsluta samarbetet med deras varumirke for att istéllet silja
produkter under deras egna IKEA varumérke. Denna studie samlar in fOretagets
perspektiv och asikter vid export av svenska produkter. Resultaten och analysen visar att
bade stora och sma foretag som exporterar svenska bageriprodukter har haft positiva
mottagningar utomlands och Oppnar dorrarna for nya foretag som vill implementera

denna varuméirkesstrategi i sina produkter.

Sma foretag som inte har hunnit positionera sina produkter utomlands kan dra nytta av att
koppla sitt varumdrke med Sveriges positiva image och anvdnda det som en
differentieringsstrategi gentemot lokala produkter. Det géller att identifiera och
differentiera sina produkter och varumirke samt visa hur de skiljer sig fran
konkurrenterna. For de stora och véletablerade varumérken inom bageriindustrin kan
anviandning av Sverige som ursprungsland i deras marknadsforing bidra att de behéller
sin position 1 marknader med lojala kunder samt differentiera sig vid etablering i nya
marknader. Analysen tyder péd att bageriindustrin ar i konstant fordndring som kréver
olika anpassningar, de intervjuade foretag visar olika sidtt som man kan anpassa ett
varumadrke eller produkter utan att behdva paverka sin image negativ. Det handlar inte

bara att ge konsumenterna vad de vill ha men dven att behélla det som gor foretaget unikt.

6.1 Forslag till vidare forskning

Studier visar att ursprungslandet spelar manga ginger en viktig roll vid val av en produkt.
Var den kommer ifran och hur den tillverkas ér fragor som konsumenter vill gédrna ha
svar pa nér de véljer att kopa ndgot. Mode och teknologi ar inte de enda industrier som
Sverige kan vara kdnd for. De harda jordbruksregler som man har i Sverige bidrar att
svenska livsmedelsprodukter har en stor ansvar att leverera hog kvalitativa produkter
jamfort med andra ldnder 1 Europa. Export av svenska livsmedelsprodukter vixer fram
och 1 sammanhang med denna studie kan det vara intressant att undersoka vidare hur det

ser ut i de andra delbranscherna inom livsmedelsindustrin.
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Bilagor

Bilaga 1. Kungliga hovleverantorer

Att bli Kunglig hovleverantor dr en hedersutndmning som tilldelas foretag som bevis pa
att foretagets produkter eller tjdnster dr uppskattade av ndgon medlem av Kungafamiljen.
Hovleverantorskap beviljas av H.M. Konungen. For att ansdéka om att bli Kunglig
hovleverantdr méaste foretaget forst ha levererat varor eller tjanster till hovet 1 minst fem
ar. Dessutom ska ekonomin ha skotts utan anméarkningar.

Kungliga Hovstaterna utfardar pa begdran ett diplom till foretaget som ocksa far tillatelse
att anvdnda hovleverantorsemblemet 1 sin marknadsféring. Emblemet utgdrs av Stora
Riksvapnet med texten Kunglig hovleverantor. Flera foretag inom samma bransch kan
utndmnas till hovleverantor. Hovleverantorskapet ar personligt knutet till foretagets vd
eller motsvarande. Ett foretag som pa eget initiativ levererar produkter till Kungahuset
blir inte av det skélet hovleverantor.

Aterkallande av utnimningen

Hovleverantorstiteln foljer foretagets VD personligen, det vill sdga slutar denne s méste
foretaget komma med en fornyad ansokan om hovleverantorskap. Utndmningen som
hovleverantor kan dven éterkallas av andra skal, till exempel da foretaget:

* har misskott sig
« bytt inriktning pa verksamheten
 slutat tillverka den produkt som levererats till hovet

Arenden gillande hovleverantorer handliggs av H.M. Konungens Hovforvaltning’.

3 http://www.kungahuset.se/monarkinhovstaterna/kungligahovieverantorer.4.7¢4768101a4e8883780001052. html
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Bilaga 2 Intervjufragor till Business Sweden

Kan du beskriva lite vad ditt jobb innefattar?

Vilka egenskaper brukar du oftast hora om svenska produkter och Sverige?

Har du nagra exempel pa foretag som drar nytta av deras svenska ursprung?

Har du erfarenhet av foretag som upplevt att det svenska ursprunget av deras produkter
har gett dem en mervérdeseffekt pa utlandsmarknader?

Har du sett skillnad pa forséljning mellan foretag som kopplar Sverige till deras
varumérke och dem som inte gor det utan fokuserar bara pa deras produkter?

Foretag som kopplar Sverige pa ett eller annat sétt till deras varumirke, vad brukar dem
fokuserar pa och vilka svenska egenskaper lyfter dem fram?

Hur brukar samarbetet med lokala distributrer vara utanfér Europa? (Ex: Kulturkrock pa
grund av olika vérderingar, lagar, regler)

Tror du att svenska produkter uppfattas olika 1 olika lander?

Har du erfarenhet av att ha upplevt férdomar eller stereotyper gentemot svenska
produkter?

Hur ofta anpassar foretagen deras produkter till den lokala kulturen vid export

utomlands?

Bilaga 3 Intervjufragor till foretag

Kan du beskriva lite vad ditt jobb innefattar?

Vilka egenskaper brukar du hora om svenska produkter?

Hur skoter ni exporten av era produkter utomlands, samarbetar ni med andra foretag?
Finns det vissa ldnder ni skoter exporten sjélva?

Hur har ni upplevt samarbetet med lokala distributorer 1 marknader utanfor Europa? (Ex:
Kulturkrock pa grund av olika virderingar, lagar, regler)

Hur marknadsfor ni era produkter utomlands? Vad &r det ni fokuserar pd och vilka
svenska egenskaper lyfter ni fram?

Har ni ndgot krav pd att era utldndska distributorer ska framhéva det svenska ursprunget?
Hur ofta kommer ni med nya innovativa produkter per &r? Lanseras de nya produkterna

forst 1 Sverige eller 1 andra ldnder?
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P& vilket sdtt drar foretaget nytta av produkternas svenska ursprung? (Vad ar nyttig vad
vill ni berétta)

Har foretaget upplevt ndgra fordomar eller stereotyper gentemot svenska produkter?

Har foretaget behovt anpassa vissa produkter till den lokala kulturen vid export till andra
lander?

Har fOretaget upplevt att det svenska ursprunget av produkterna har gett er en
mervirdeseffekt pa utlandsmarknader?

Har ni upplevt ldnder som haft mindre kunskap om Sverige vid export av era produkter?

Tycker ni att ni marknadsfor Sverige genom era produkter?
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