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ABSTRAKT  
 
 
Titel: Sveriges image som varumärkesstrategi - En studie om hur bageriföretag 

använder sig av Sveriges image för att förstärka sitt varumärke. 

 

Författare: Sonia Celis 

 

Handledare: Yohanan Stryjan  

 

Institution: Institution för ekonomi och företagande, Södertörns Högskola.  

 

Kurs: Masteruppsats i företagsekonomi, 30 hp.  

 

Syfte: Syftet med denna studie är att undersöka hur bageriföretag använder sig av 

Sveriges image och vilka egenskaper kopplas till deras varumärke. Vidare vill denna 

studie skapa förståelse på hur ett lands image kan användas som en varumärkesstrategi.  

 

Slutsats: Studiens resultat visar att svenska bageriföretag använder sig av olika svenska 

egenskaper som den svenska flaggan, svensk text och svenska symboler som älgar för att 

kommunicera deras svenska ursprung i utländska marknader. De intervjuade företag visar 

att det mest direkta sättet att påverka kommunikationen av deras svenska ursprung är 

genom förpackningar av deras produkter. Det svenska ursprunget av företagets 

varumärke och produkter kan ge konkurrensfördelar och hjälpa deras produkter att sticka 

ut från mängden i marknader som har en positiv respons för svenska livsmedelsprodukter. 

 

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

nationellt varumärke. 
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1. Inledning   
 
Inom livsmedelsindustrin är slakt- och köttindustrin störst utifrån omsättning och 

produktionsvärde samtidigt som bageri-och mjölproduktion har flest företag och anställda 

och utgör den största delbranschen inom livsmedelsindustrin (Jordbruksverket 2015). 

Under 2014 hade bageriindustrin i Sverige 10 083 anställda av 44 669 från hela 

livsmedelsindustrin, en representation av 23 procent av den totala sysselsättningen. Antal 

bageriföretag samma år var 1 369 av 3 650 från hela livsmedelsindustrin motsvarande 38 

procent av hela verksamheten inom livsmedel (Statistiska Centralbyrån 2016).  

Nettoomsättning för bageriindustrin uppgick till 1 479 miljoner kronor under 2014 

(Statistiska Centralbyrå 2016:1). I den svenska definitionen av bröd ingår tillverkning av 

knäckebröd, flatbröd, hårt tunnbröd, skorpor, skorpmjöl, mjukt matbröd, kex, rån, torra 

småkakor, bullar, vetelängder, wienerbröd, mjukt kaffebröd, bakelser, tårtor, sockerkakor 

och övriga bakverk (Jordbruksverket 1992).  

 

 

1.1 Bakgrund 
Sedan Sverige blev medlem i den Europeiska Unionen 1995 har antalet företag och 

anställda inom livsmedelsindustrin förändrat. Statistiken visar en ökning av antal svenska 

bageriföretag samtidigt som en minskning av antal anställda, detta kan bero på att många 

små nystartade bageriföretag saknar anställda (Jordbruksverket 2012). De flesta företag 

inom bageriindustrin är små och lokala med ett fåtal företag som dominerar 

brödsproduktionen. Pågen är ett företag som står för 35 procent av brödproduktionen och 

har den största marknadsandelen av bröd i Sverige (Livsmedelsarbetareförbundet 2013).  

Sveriges medlemskap i EU har även bidragit till en ökad export av svenska 

livsmedelsprodukter och gjort att gapet mellan import och export minskat. Detta påvisar 

att den svenska livsmedelsindustri har de egenskaper som behövs för att kunna utveckla 

på internationella marknader (Livsmedelsföretagen u.å.). 

Under 2015 tog regeringen fram en livsmedelsstrategi för att öka exporten av svenska 

jordbruks- och livsmedelsvaror. Strategin skulle arbeta med fördelarna som svenska 

livsmedelsprodukter innehar så som; hög livsmedelssäkerhet, gott djurskydd, låg 

antibiotikaanvändning och innovativa produkter (Livsmedelsverket et al. 2015). Dessa 

faktorer kan attrahera många internationella marknader innan de konsumerar svenska 

produkter, en fördel om det används i en internationell marknadsföring. Bland de förslag 
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för att driva fram denna strategi är att marknadsföra Sverige som föregångsland för en 

mer hållbar matproduktion samt implementera strategiska besök av minister eller 

statssekreterare (Livsmedelsverket et al. 2015). Exporten av svenska livsmedelsprodukter 

spelar en viktig roll för byggande och förstärkning av Sveriges image utomland menar 

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

 

Exportsiffror visar en positiv utveckling men det krävs ytterligare marknadsföring av 

svenska livsmedelsprodukter. Under 2013 utvecklades en internationell marknadsföring 

om svensk mat i London, kampanjen med pressaktiviteter och evenemang hade som 

ändamål att uppmärksamma Sverige som matland. Kampanjen publicerades i 14 ledande 

medier i London, den hade som deltagare matjournalister och bloggare från bland annat 

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

 

Att använda sig av sitt ursprung och koppla det till ett varumärke är en marknadsstrategi 

som många företag använder sig av för att förmedla hög kvalité, en viss standard av 

produkter eller andra värderingar som landet står för (Fan 2005). Fördelar eller nackdelar 

med att koppla ett varumärke till ett land kan variera beroende på landets socio- 

ekonomiska situation, hur landets image tolkas världen över eller hur pass lite eller 

mycket konsumenterna vet om landet i sig. Sveriges image eller Sverigebild är ett 

begrepp som används för att definiera hur omvärlden upplever och förstår landet. Ett land 

med en positiv image kan ge starka fördelar för deras nationella varumärke. Stereotypa 

attityder och beteende gentemot varumärken från andra länder leder till att de döms i 

förväg beroende på deras ursprungsland, denna företeelse kallas för country of origin 

effect (Paterlini, Giraldi & Amui 2012). Denna ställning har fått länder att börja 

marknadsföra sig själva likt ett varumärke för att uppnå omvärldens förtroende. Ett land 

som lyckas med det kan till exempel attrahera mer turister eller investerare och på så sätt 

skapa konkurrensfördelar som kan bidra till landets tillväxt (Paterlini et al. 2012). Fischer 

et al. (2010) menar att sättet som konsumenterna väljer ett varumärke varierar från land 

till land, landets ekonomi och sociokulturella aspekter kan påverka hur konsumenter 

värderar ett varumärke.  
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1.2 Främjande av Sveriges image utomlands 
Bland de organisationer som jobbar aktivt med marknadsföring av Sveriges image 

utomlands finns; Svenska Institutet, Visit Sweden och Business Sweden (tidigare 

exportrådet).  Dessa tre organisationer drev fram under 2014 en kampanj som nådde 150 

miljoner människor över hela världen. Kampanjen marknadsförde Sverige som ett öppet 

och kreativt land och blev nominerad för bästa varumärke och bästa internationella 

kommunikation i en internationell PR och reklamtävling (Visit Sweden u.å.). 

 

 

1.2.1 Svenska Institutet (SI) 
Denna myndighet har för uppdrag från riksdag och regeringen att fokusera på långsiktiga 

relationer mellan Sverige och andra länder. De strävar efter att skapa förtroende för 

landet genom möte, utbyte och dialog med omvärlden. Deras samarbete med ambassader 

runt om i världen ger möjligheten att sprida kunskap om Sverige samt bygga starka 

relationer med internationella aktörer intresserad av Sverige. SI samarbetar även med 

utvecklingsländer genom biståndsinsatser som bidrar till fattigdomsbekämpning och 

demokratiutveckling. Deras verksamhet finansieras genom stadsbudgeten, under 2015 

fick de cirka 455 miljoner kronor för att användas inom tre områden; Internationell 

samverkan, internationell bistånd samt utbildning och universitetsforskning (Svenska 

institutet u.å.). 

 

 

1.2.2 Visit Sweden 
Visit Sweden tidigare Sveriges Rese- och Turistråd är ett aktiebolag ägd av svenska 

staten via Näringsdepartementet och svensk turistnäring via Svensk Turism AB. 

Organisationens affärsidé är att marknadsföra Sverige och förstärka Sveriges varumärke 

utomlands. Visit Sweden har kontor i tolv1 strategiska marknader, deras fysiska närvaro 

bidrar till en effektivare kommunikation av varumärket Sverige. Ett redskap som används 

för att marknadsföra landet är Sverigemagasinet. Magasinet visar Sveriges mest kreativa 

sidor och distribueras över hela världen via olika distributionskanaler, den finns även 

online på Visit Swedens hemsida i nio olika språk (Visit Sweden u.å:1). 
																																																								
1	Norge,	Danmark,	Finland,	Ryssland,	Tyskland,	Nederländerna,	Storbritannien,	USA,	Frankrike,	
Spanien,	Italien	och	Kina	
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1.2.3 Business Sweden 
Organisationen ägs av staten och näringslivet, i början av 2014 hade organisationen 

kontor i 63 länder världen över. Under 2014 Business Sweden tilldelades 213 miljoner 

kronor för att främja export och investeringar i landet. En organisationsförändring under 

2014 bidrog till en ökning av antal anställda i utlandet och en minskning antalet anställda 

i Sverige. Fördelning av anställda blev; 27 procent i Asien och Oceanien, 26 procent i 

Sverige, 18 Västeuropa, 11 procent i Östeuropa, 9 procent i Nord och Sydamerika och 9 

procent i Mellanöstern och Afrika. Nyskapade och innovativa livsmedelsprodukter är 

trender som ökar exportvärde. Bland de egenskaper som lyfts fram vid koppling av 

Sverige till ett varumärke är säkerhet, unika smaken, livsstil, tradition respektive 

innovation (mailintervju Maria Varnauskas 2016).   

 

Business Sweden har som mål att stödja små och medelstora företag som oftast saknar 

internationella kontakter. Bland de tjänster som organisationen erbjuder är; Exportguiden, 

E-handelsguiden, Finansieringsguiden och Livsmedelsguiden (Business Sweden 2014). 

Den största delen av den svenska livsmedelsexporten går till EU och då krävs en viss 

anpassning av produkterna, oftast handlar det om märkningskrav, text på visst språk eller 

anpassning i form av andra förpackningar för vissa produkter t.ex. storlek på 

ostförpackningar med mera (mailintervju Maria Varnauskas 2016). Sedan 2012 ger 

Business Sweden stipendier till små och medelstora svenska livsmedelsföretag, stipendiet 

är värt 140000 kronor och täcker bland annat coaching av regionala exportrådgivare och 

aktiviteter utomlands. Målet med stipendiet är att fördubbla företagets export inom fem år 

(Business Sweden 2016). Hög kvalitet, god djuromsorg, innovativa produkter med 

hälsofokus, och hållbara produktionsmetoder är några egenskaper som kännetecknar 

svenska livsmedelsprodukter (mailintervju Maria Varnauskas 2016). 
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1.3  Problemdiskussion  
När konsumenter inte kan identifiera en produkt genom lukt, smak eller andra fysiska 

egenskaper kan de vända sig till de olika attributen som kännetecknar produkten så som 

varumärke, ursprungsland, pris och reklam (Lobb & Mazzocchi 2006). Tillgång till 

informationen har gjort att människor har börjat visa intresse för matens ursprung, 

kvalitet och innehåll. Studier visar att ursprungslandet kan påverka konsumenternas 

köpbeteende (Verlegh & Steenkamp 1999). För bageriföretag som vill kommunicera 

ursprungslandet kan svårigheter vid marknadsföring av varumärket förekomma om 

konsumenterna inte har en uppfattning eller kännedom om landet som associeras till 

varumärket (Mort, Maree & Han 2000). Dessutom varierar marknadsföringen från olika 

länder, det kan bli svårt att kommunicera ett lands image då länder tenderar att prioritera 

olika egenskaper utifrån vad som känns mer familjärt (Nagashima 1970; Roth & Romeo 

1992; Fan 2005).  

 

När bageriföretag associerar sina produkter eller varumärke med Sveriges image krävs en 

analys av de svenska egenskaper och symboler samt budskapet som sänds. Vad innebär 

det för en produkt att vara tillverkad i Sverige? Ett positiv rykte och koncept av ett land 

förstärker landets image och likt ett företagsvarumärke kan detta ge ekonomiska 

konkurrensfördelar gentemot andra länder. För att företag ska kunna koppla sitt 

varumärke till ett land och använda sig av denna varumärkesstrategi krävs främjande av 

landets image i form av marknadsföring av sin historia, kultur, språk, infrastruktur 

etcetera (Fan 2005). Riskerna som kan förekomma när bageriföretag använder sig av 

denna strategi är att de kan tappa kontrollen över en del av marknadsföringen. Enligt Fan 

(2005) ett lands varumärke existerar vare sig landet marknadsför det eller inte då landets 

invånare, kultur, kändisar, mode, historia och platser är några faktorer som påverkar 

landets image och hur den uppfattas i allmänhet. Man får ta hänsyn att Sveriges image 

kan förändras, de olika händelserna i landet kan bidra till en positiv eller negativ 

förändring av Sveriges image. Med denna utgångspunkt har följande frågor formulerats: 

 

• Hur marknadsför bageriföretag sina produkter utomlands? Vad är det de fokuserar på 

och vilka svenska egenskaper lyfter de fram?  

• Har bageriföretag som använder Sveriges image som varumärkesstrategi upplevt 

fördomar eller stereotyper gentemot svenska produkter? 
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1.4 Syfte  
Syftet med denna studie är att undersöka hur bageriföretag använder Sveriges image och 

vilka egenskaper kopplas till deras varumärken. Vidare vill studien skapa förståelse på 

hur ett lands image kan användas som en varumärkesstrategi.  

 

 

1.5 Avgränsningar 
För att skapa bättre förståelse om hur ett land kan användas som en varumärkesstrategi 

har studien avgränsas till bageriföretag i Sverige som exporterar utomlands. De valda 

företagen för denna studie kommunicerar det svenska ursprunget av deras varumärke och 

är verksamma inom bageri- och konditoribranschen. Till skillnad från en fallstudie 

kommer denna uppsats inte att fördjupa sig inom ett specifikt företag utan vill ge en 

bredare syn på företagets erfarenhet vid koppling av varumärkets ursprungsland. 

 

 

1.6 Disposition 

 
Kapitel 2: I detta avsnitt kommer studiens metodval att redovisas och förklara hur 

författaren har gått tillväga för att uppnå studiens syfte. Denna studie är ett kvalitativt 

arbete som använder sig av intervjuer med representanter från bageriföretag som är även 

personer insatta i ämne som denna studie behandlar. Studiens innehåll bygger på 

tillämpbara teorier som har hjälpt att underlätta förståelse om varumärkets position i 

marknaden. 

 

Kapitel 3: Att bygga upp ett varumärke eller skapa en varumärkesidentitet är saker som 

företag nu för tiden fokuserar och investerar stora kapitalsummor. Då studien undersöker 

förhållande mellan ett land och varumärke är det viktigt att förstå dess värde samt varför 

företag investerar i sitt varumärke. Teorikapitel fördjupar sig i relevanta teorier som har 

valts för denna studie så som varumärke, country of origin, foreign consumer culture 

positioning och varumärkets ursprungslands betydelse för företag som använder sig av 

denna varumärkesstrategi. 
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Kapitel 4: I detta kapitel redovisas resultatet av de valda företagen för denna studie som 

är verksamma inom bageri- och konditoribranschen. De kommunicerar det svenska 

ursprunget av deras varumärke genom exempelvis reklam, kampanjer och förpackningar 

av deras produkter. Resultatet av denna studie börjar med en introduktion av varje företag 

följt av information som har samlats in genom intervjuer. Deras väg till export och sättet 

de marknadsför sina produkter utomlands är några aspekter som kommer att belysas i 

detta kapitel.  

 

Kapitel 5: I detta kapitel kommer den samlade empirin att analyseras och anknytas till de 

valda teorierna. Utgångspunkten baserar sig på effekter som företaget upplever av att 

exportera svenska produkter och de olika kanaler som används för att kommunicera 

ursprungslandet av deras produkter och varumärke.  

 

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

som författaren har kommit fram samt förslag till vidare forskning. 
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2. Metod  
I detta avsnitt kommer studiens metodval att redovisas och förklara hur författaren har 

gått tillväga för att uppnå studiens syfte. När en kvantitativ forskningsansats fokuserar 

mer på numerisk data ett kvalitativt forskningsarbete strävar efter att förstå komplexa 

informationer genom intervjuer och analys av befintliga data (Flick 2014). Med en 

kvalitativ forskning kan man uppnå slutsatser utifrån analys av observationer, intervjuer 

och rapporter. Det är viktigt att poängtera att samma informationskällor kan användas för 

både kvalitativ och kvantitativ forskning (Denscombe 2010). Denna studie är ett 

kvalitativt arbete som använder sig av intervjuer med representanter från bageriföretag 

insatta i ämne som denna studie behandlar. 

 

 

2.1 Val av studieobjekt 
För att kunna få en bättre förståelse om hur företag använder Sveriges image behövdes en 

industri som använder denna varumärkesstrategi. Livsmedelsindustri ansågs tillämplig för 

denna studie. Det inhämtade informationen om livsmedelsindustrin från olika 

årsrapporter visar en svag men stabil exportökning av svenska livsmedelsprodukter 

(Jordbruksverket 2014:4). Men att studera hela livsmedelsindustrin skulle ge olika 

resultat svåra att jämföra mellan varandra eftersom det finns en del underbranscher med 

olika produkter inom livsmedelsindustrin: 

Slakteri- o charkuteriindustri 
Mejeri- och glassindustri 
Frukt- o grönsakskonservindustri 
Fisk- o fiskkonservindustri 
Olje- o fettindustri 
Kvarn- och stärkelseindustri 
Bageriindustri 
Sockerindustri 
Choklad- o konfektyrindustri 
Spritdrycks- och vinindustri 
Maltdrycksindustri 
Mineral- o läskedrycksindustri 
 

Efter en tidskrävande genomgång av de olika delbranscher så valdes bageriindustrin som 

studieobjekt för denna uppsats. Anledningen till det grundar sig på att bageriindustrin har 

många produkter och varumärken som kommunicerar det svenska ursprunget och 

exporterar utomlands. Även främjande av den svenska matkulturen från olika 
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institutioner påverkar positivt bageriindustrin i Sverige då den representerar 38 procent av 

alla företag inom livsmedelsindustrin (Statistiska Centralbyrån 2016). 

 

 

2.2 Forskningsansats 
Då syftet med studien är att undersöka hur bageriföretag använder sig av Sveriges image 

för att förstärka sitt varumärke anses en induktiv ansats relevant för denna studie. En 

induktiv ansats innebär att forskaren samlar ihop data som ligger till grund för valda 

teorier. Innan val av teorin samlades in information om Sveriges livsmedel- och 

bageriindustri samt Sveriges image från olika undersökningar och rapporter. Detta för att 

ha en bättre förståelse om varför företag använder sig av denna varumärkesstrategi samt 

hur bageriindustrin kan dra nytta av det. Efter att ha analyserat empirin kunde författaren 

välja vilka teorier passade bäst för studiens ändamål, denna metod bidrar att författaren 

kan dra slutsatser på grundval av den insamlade empiriska data (Johannessen & Tufte 

2010). Eftersom mer än ett företag har intervjuas så kommer användning av en 

flerfallsstudie att användas. Enligt Bryman (2011) en flerfallsstudie innebär att man 

samlar in information från mer än ett fall (oftast fler än två) vid en viss tidpunkt genom 

strukturerade intervjuer, observationer och innehållsanalys. Denna metod bidrar att man 

kan upptäcka mönster eller skillnader på företag som kopplar Sveriges image till deras 

varumärke. 

 

 

2.3 Urval 
Författaren har valt att använda ett målinriktat urval som innebär att företag för denna 

studie inte har valts på ett slumpmässigt sätt utan har blivit valda på ett strategiskt sätt 

och har bidragit relevant information för studiens ändamål (Bryman 2011). Med relevant 

information menas information om hur företagets varumärke och produkter upplevs och 

marknadsförs utomlands. De valda företagen har svensk bakgrund men eftersom några 

företag intressanta för denna studie inte längre är svenskägda utan tillhör internationella 

företag har andra faktorer än att vara svensk företag påverkat urvalet för denna studie. 

Det svenska ursprunget av företagets produkter och varumärke samt export till marknader 

utanför Sverige har varit bedömningsgrunder som har påverkat val av företag.  Efter en 

genomgång av olika potentiella varumärke identifierades fyra företag som uppfyllde 
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kriterierna för denna studie. Författaren insåg att alla fyra var stora företag med väl 

etablerade varumärken i Sverige någonting som väckte författarens intresse för att 

undersöka hur detta skulle skilja sig från en studie till småföretag. Denna studie har inte 

för avsikt att jämföra resultatet som genereras mellan stora- och småföretag utan vill se 

skillnader och likheter som uppkommer mellan dessa två grupper. Författaren strävar 

efter att tillhandahålla ny användbar information för nya eller etablerade företag som vill 

använda Sverige som varumärkesstrategi. Utifrån dessa kriterier valdes fem företag och 

en svensk organisation. Knäck och Bräck är ett företag som uppfyller kriterierna för 

denna studie och valdes på grund av sin storlek som är relativ små jämfört med de andra 

fyra deltagande företag som är; Annas Pepparkakor, Almondy, Leksands Knäckebröd och 

Pågen. Det som företagen har gemensamt är att de är livsmedelsproducenter med 

inriktning bageri- och konditori. Deras produkter (knäckebröd, tårta & bröd) produceras i 

Sverige och exporteras utomlands. Business Sweden är en organisation som valdes på 

grund av sitt engagemang med export av svenska produkter utomlands. Business Sweden 

driver fram kampanjer för att uppmärksamma svenska företag och deras produkter 

utomlands samt ger stipendier till årets livsmedelsexportör varje år. 

 

Efter en undersökning på de valda företagens hemsida samt några samtal med deras 

kundtjänst hittades personer som jobbade med varumärke samt exportfrågor. Sex 

personer kontaktades via telefon fem av dem kunde ställa upp för en telefonintervju och 

Business Sweden på grund av tidsbrist från deras sida kunde bara svara på mailfrågor. 

Nedan visas en tabell med de valda företag/organisation, personer som intervjuades samt 

deras position inom respektive företag. 

 

Företag/Organisation Person Position 

Almondy Cecilia Lyche Brand Manager 

Annas Pepparkakor Caroline Tejler Global Marketing Manager 

Business Sweden Maria Varnauskas Senior Project Manager, Food Industry 

Knäck och Bräck Annalena Brage Grundare och delägare 

Leksand Annika Sund Marknadschef 

Pågen Peter Larsson Export Manager 
 Tabell 1: Intervjuade företag 
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ALMONDY 

Cecilia Lyche – Brand Manager. Hon har tidigare erfarenhet inom marknadsföring och 

började som Brand Manager på Almondy i november 2012. Hennes jobb innebär att 

förstärka Almondy som varumärke genom sociala medier, PR (public relations) samt 

internationella lanseringar och kampanjer. 

 

ANNAS PEPPARKAKOR 

Caroline Tejler – Global Marketing Manager. Hon jobbar som Global Marketing 

Manager på Annas Pepparkakor sedan november 2013. Hon är ansvarig för bland annat 

produktutveckling och varumärkesstrategier i norden och globala marknader. 

 

BUSINESS SWEDEN 

Maria Varnauskas - Senior Project Manager, Food Industry. Hon har jobbat på 

exportrådet sedan oktober 2005 och fortsätter att jobba med exportfrågor efter att 

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

 

KNÄCK OCH BRÄCK 

Annalena Brage – Grundare och delägare. Hon är utbildad bagare och startade Knäck 

och Bräck 2008. Hon sköter det mesta inom företaget och samarbetar med ett annat 

företag vid export av sina produkter. 

 

LEKSAND 

Annika Sund – Marknadschef. Hon har jobbat på Leksand sedan 1994, hon började som 

produktchef för att sedan bli marknadschef 2001. Hon är syster till Leksands VD Peter 

Joon och tillsammans med tre kollegor till sköter dem företagets marknadsföring. 

 

PÅGEN  

Peter Larsson – Export Manager. Han har jobbat på Pågen sedan 2012 och började som 

International Key Account Manager för att sedan bli Export Manager i januari 2015. Han 

sköter exporten av Pågens produkter utomlands. 
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2.4 Datainsamling 
Enligt Denscombe (2010) finns det fyra metoder som det sociala forskningsfältet kan 

använda sig av för att samla in viktig data; Enkäter, intervjuer, observationer och 

dokumentation. Med hjälp av dessa insamlingsmetoder kan forskaren producera ny 

information och bevis på ämnen i frågan samt analysera de befintliga data på ett annat 

perspektiv.  För denna studie har det samlats in och analyseras dokumentation samt 

telefonintervjuer indelad i primär och sekundärdata. 

 

 

2.4.1 Primärdata 
Studiens primärdata består av intervjuer till personer som valdes utifrån deras position på 

respektive företaget samt kunskap de besitter om varumärke och de olika strategier som 

används för att förstärka deras image. Intervjuerna som har gjorts är semi-strukturerade, 

detta innebär att respondenterna har haft friheten att välja sina svar och utforma de på sitt 

eget sätt. Semi-strukturerade intervjuer ger intervjuare möjligheten att anpassa vissa 

frågor utifrån respondenternas svar (Johannessen & Tufte 2010; Bryman 2011).  

För denna studie har författaren formulerat en intervjuguide med frågor som medförde 

följdfrågor utifrån respondenternas svar. Den insamlade primärdata har gett författaren 

möjligheten att bilda en egen uppfattning utifrån respondenternas erfarenhet och 

upplevelse. En mer utförlig redovisning av intervjuerna tillkommer under intervjuer och 

genomförande. 

 

 

2.4.2 Sekundärdata 
För denna studie har författaren samlat in sekundärdata i form av artiklar, 

forskningslitteratur, böcker samt årsrapporter. Datainsamlingen har hämtats från 

Södertörns Högskolans bibliotek, JSTOR samt olika internetskanaler från bland annat 

Google Scholar med sökord; varumärke, country of origin, Sveriges image, svensk 

varumärke, varumärkesstrategi. Vid urval av sekundärdata har författaren tagit hänsyn till 

studiens syfte och sekundärdatas tillgänglighet. Fördelarna med användningen av 

sekundärdata förklarar Bryman (2011) vara tillgången till bra kvalitativ material som 

skulle innebära stora kostnader om man skulle genomföra det själv. Rapporter och 

undersökningar som har använts för denna studie har skapats av erfarna forskare från 
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bland annat; Globaliseringsrådet, Jordbruksverket, Livsmedelsekonomiska Institutet, 

Livsmedelsföretagen, Future Brand Index och Svenska Institutet. 

 

 

2.5 Intervjuer och genomförande 

För denna studie genomfördes fem semistrukturerade telefonintervjuer och en 

mailintervju. Semistrukturerade intervjuer ansågs vara mest lämpligt för denna studie 

eftersom de valda företagen hade olika förutsättningar och tillgänglig information jämfört 

med varandra. Semistrukturerade intervjuer ger utrymme till följdfrågor och ger 

respondenterna friheten att formulera sina svar och ge en detaljrik empiri som möjligt 

(Johannessen & Tufte 2010). Det användes även en frågemall som bearbetades i förväg 

med specifika frågor anknutna till studiens syfte. Tanken bakom detta beslut var att inte 

tappa fokus i ämnen som täckte export, marknadsföring och Sverige som ursprungsland.  

 

Att genomföra intervjuer är en av de fyra metoder som Denscombe (2010) tar upp för att 

samla in viktigt information vid en studie. Om forskare behöver få åsikter, känslor och 

upplevelser av ett specifikt ämne att genomföra intervjuer till personer insatta i ämnen 

kan ge forskare relevant information för sin forskning (Denscombe 2010). Efter att ha 

kontaktat alla respondenter som kunde ställa upp för en intervju via telefon skickades 

enligt överenskommelse ett mail med studiens syfte, problemformuleringen samt 

intervjufrågorna. Tanken var att respondenterna kunde förbereda sig och svara med 

relevant information för studiens ändamål. Därefter skickade respondenterna ett 

vändande mail med tid och datum som författaren skulle kontakta dem.  

 

Tiden från första telefonkontakten till telefonintervjun varierar mellan en till två veckor, 

detta på grund av att några respondenter inte befann sig i Sverige eller inte hade tid att 

svara på mailet. Fyra av de intervjuade företagen hade sitt huvudkontor utanför 

Stockholm och på grund av tidsbrist så hade författaren inte möjligheten att åka till dem 

och genomföra personliga intervjuer. Att genomföra telefonintervjuer ansågs vara mest 

lämpligt. En fördel med telefonintervjuer är att forskaren kan nå respondenter från olika 

delar i landet utan att behöva resa och generera onödiga kostnader (Denscombe 2010). 

Till skillnad från personliga intervjuer där respondenters svar kan påverkas av 

intervjuarens kön, ålder, etnisk bakgrund eller intervjuarens närvaro kan telefonintervjuer 
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ha den motsatta effekten och underlätta att ställa och svara känsliga frågor för varandra 

(Bryman 2011). 

Intervjuerna har spelats in och anteckningar har gjort för att kunna gå tillbaka och hitta 

relevant information. Telefonintervjuerna har bidragit information för denna studie om 

respondenternas erfarenhet med svenska varumärke och deras marknadsföring på 

utländska marknader.  

 

 

2.6 Bearbetning av data 
Med hjälp av anteckningar som gjordes under intervjuernas gång var det enklare att se 

och hitta respondenternas åsikter om varje intervjufråga. Att transkribera alla intervjuer 

ansågs vara tidskrävande då en del som sades var irrelevant för studiens ändamål. Efter 

att ha lyssnat intervjuerna flera gånger så transkriberades respondenternas svar om just 

varumärke, export, marknadsföring och deras koppling till Sverige för att vara säker att 

inte missa eller missförstå vissa svar. Transkriberingar analyserades djupgående för att 

sedan bli kodad och kategoriserad utifrån mönster som författaren hittade i det kodade 

materialet. För denna studie användes öppen kodning metoden som innebär att man 

bryter ner materialet för att jämföra och kategorisera det (Strauss & Corbin 1990). 

Fördelarna med en öppen kodning för denna studie var att det hjälpte författaren att 

organisera intervjumaterialet samt upptäcka förekommande beteende av export och 

marknadsföring av de intervjuade företagen. 

 

 

2.7 Litteraturgranskning 
För denna studie genomfördes en litteraturgenomgång som hjälpte författaren att utveckla 

en kritisk läsfärdighet. En litteraturgenomgång samt beskrivning av tidigare forskning 

minskar enligt Bryman (2011) författarens skevhet till ett visst ämne. Efter att ha gått 

igenom flera teorier om varumärke, export och marknadsföring i olika böcker och 

forskningslitteratur valdes country of origin, foreign consumer culture positioning och 

brand equity som relevant för denna studie. En litteraturgenomgång är viktigt för att 

kunna få en bättre bild och förstå vad man undersöker (Bryman 2011). Användning av 

informationsartiklar har underlättat förståelse av studiens bakgrund samt hjälpt att bygga 

upp problemdiskussionen.  
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2.8 Tillförlitlighet 
De vetenskapliga artiklar, böcker och uppsatser som har använts för denna studie har 

tidigare granskats av andra forskare och ger därför denna typ av sekundärdata relevant 

riktighet. Vid tolkning och bearbetning av data har författaren inkluderat egna åsikter som 

inte ger studien ett objektivt perspektiv utan författarens subjektiva interpretation av det 

samlade primär- och sekundärdata. Respondenterna är verksamma inom företaget och 

jobbar aktiv med varumärkesfrågor, deras fördjupande kunskap inom ämnet bidrar med 

relevant information för studiens ändamål. 

 

 

2.9 Källkritik 
För att ge denna studie trovärdighet krävs att författaren ifrågasätter validiteten av källor 

som används för studiens ändamål (Patel & Davidson 1994). Författaren har intervjuat 

anställda som jobbar med export, varumärke och marknadsföring inom de valda 

företagen för denna studie. Dock kan respondenterna tolka intervjufrågorna utifrån ett 

subjektivt perspektiv och ge vinklade information till varumärkets och företagets fördel. 

Med denna i åtanke har det även samlats in information från andra källor för att 

säkerställa att informationen överensstämmer med verkligheten. Oftast handlar det om 

siffror eller information gällande företagets verksamhet. Respondenternas egen erfarenhet 

och uppfattning om en viss situation kan inte konstateras på ett annat sätt än genom deras 

egen berättelse. Skevheter som kan förekomma under studiens resultat och analys 

balanseras med författarens tolkning av intervjuerna samt tillgänglig forskningsmaterial. 

Kvalitativa studier kan därför vara svåra att generalisera på grund av deras subjektiva 

bedömning. 

 

Studiens primärdata baseras på intervjufrågor via telefon och e-mail som kan begränsa 

informationen författaren kunde ha fått annars vid en personlig intervju. En nackdel med 

e-mail och telefonintervjuer som Bryman (2011) tar upp är att man kan gå miste om 

respondenternas ansiktsuttryck som rör undran eller osäkerhet till en viss fråga. 

Respondenternas svar kan påverkas av tiden som har gått från den upplevda erfarenheten 

till dagen telefonintervjuerna genomfördes. Thurén (2003) menar att en källa är 

trovärdigare desto närmare deras återskapade berättelse är med tiden själva händelse ägde 

rum. Anledningen ligger på att vi människor tenderar att glömma och vissa incidenter 
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trängs bort ur minnet. Under intervjuns gång hade alla förutom en respondent inte läst 

studiens underlag och intervjufrågorna som författaren hade mailat. Alla respondenter 

fick en kort genomgång av studiens syfte men respondenten som inte kunde läsa 

underlaget i förväg bidrog med spontana och kortfattade svar jämfört med de andra 

respondenter som läste igenom studiens syfte och frågorna som de skulle svara i förväg.  

 

En del av empirin baserar sig på fakta och information tagen från företagets hemsida, då 

många företag vill marknadsföra sig som den bästa alternativ kan informationen 

tillgängliga på deras hemsida ge vinklade uppfattningar till företagets fördel. Författaren 

har tagit hänsyn till det och samlat in informationen från andra källor som nyhetsartiklar 

och rapporter. 
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3. Teoretisk referensram 

Att bygga upp ett varumärke eller skapa en varumärkesidentitet är saker som företag nu 

för tiden fokuserar och investerar stora kapitalsummor. Då studien undersöker 

förhållande mellan ett land och varumärke är det viktigt att förstå dess värde samt varför 

företag investerar i sitt varumärke. Detta kapitel kommer att ta upp effekter när ett 

varumärke sammanlänkas till ett land genom country of origin teorin.  

 

 

3.1 Varumärkeskapital 
Ett varumärke är ett abstrakt attribut som har en konsument och finansiellt värde. 

Varumärkeskapital eller Brand Equity på engelska är värdet som ett varumärke kan 

generera och anses därför vara en ekonomisk immateriell tillgång (Aaker 1996). Kapferer 

(2012) menar att ett företags riktiga värde ligger i sinnet hos potentiella kunder, ett 

varumärke skapar ekonomiska tillgångar i hjärta och sinne hos kunder, distributörer, 

leverantörer och allmänheten. När ett varumärke vinner kundens förtroende kan det 

skapas lojala band som kan leda att konsumenter blir villiga att betala mer för ett specifikt 

varumärke och prioritera det framför andra i marknaden. Ett varumärke har inget 

ekonomisk värde om det inte kan leverera vinst (Kapferer 2008). De företag som 

investerar på att bygga upp och förstärka sitt varumärke kan dra nytta av det när 

konsumenterna börjar identifiera deras varumärke och på det sättet kan de öka 

försäljningsvolymen samt påverka prissättning av deras produkter (Fischer, Völckner & 

Sattler 2010). Tanken bakom ett varumärke är att urskilja produkter från mängden, det 

kan vara ett namn, term, tecken, symbol, design eller en kombination av dem (Fan 2005). 

Många företag använder sig av varumärket för att identifiera sig och sända budskap som 

kan förmedla status, kvalité eller exklusivitet av deras produkter (Hart & Murphy 1998). 

De företag som bygger upp ett varumärke strävar efter att bilda starka band med 

kunderna för att sedan positionera sig i marknaden och vinna deras förtroende. Företag 

bör inte bara fokusera på marknadsföring av deras produkter eller varumärke men också 

att positionera sig i konsumenternas sinne.  Varumärken som används istället för 

produktbenämningar har lyckats positionera sig i konsumenterna sinne och är resultatet 

av en lyckad marknadsföring (Trout & Rivkin 2006). 
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Valet av ett varumärke påverkas av graden av kännedom, lojalitet, upplevd kvalitet och 

varumärkesassociation (Aaker 1996).  

 

 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figur 1. Faktorer som bidrar till en ökad varumärkeskapital. Källa: Aaker (2006) Building strong brands. 

 

Varumärkeskännedom – Företag kan förstärka sitt varumärke genom att ha en stark 

närvaro i konsumenters sinne. Detta uppnås när konsumenter börjar bekanta sig med 

varumärket och kan koppla det med en specifik produkt. Att känna igen ett varumärke 

behöver inte nödvändigtvis innebära att man vet exakt vad ett varumärke står för utan 

många gånger räcker att veta att man har sett ett varumärke någonstans och kan 

återkoppla en produkt till det.  

Varumärkeslojalitet – Kundlojalitet mot ett varumärke kan generera stora tillgångar då 

lojala kunder tenderar att återkomma och konsumera en viss produkt på grund av dess 

varumärke, det blir även billigare att behålla nuvarande kunder än att attrahera nya. Ett 

företag kan få lojala kunder genom att erbjuda exklusivitet, kvalité eller rimliga priser på 

sina produkter. Varumärkeslojalitet kan även förhindra konkurrenterna att positionera sig 

i marknaden och ge företag med lojala kunder konkurrensfördelar. 

Upplevd kvalitet – Den upplevda kvaliteten på en produkt spelar en viktig roll i hur 

produktens varumärke kan uppfattas i framtiden, kunder som upplever en bra kvalitet på 

en produkt kommer att vilja fortsätta konsumera det eller kommer att ha ett bra omdöme 

om varumärket. Ett företag som investerar i upplevd kvalitet av deras produkter kan dra 

Varumärkes-
kapital	

Kvalitet	

Kännedom	 Lojalitet	

Association	
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nytta av det när hög kvalitet börjar kopplas till deras varumärke. En hög status bildas och 

kan användas för att introducera nya produkter.  

Varumärkesassociationer – Varumärkesidentitet och image kommer att påverkas av hur 

eller med vad, kunder associerar ett varumärke med. Företag bör därför definiera 

varumärkesidentitet och vilken image de vill framföra bland kunderna (Aaker 1996).  

 

 

3.2 Identitet vs Image 
Det är viktigt att kunna skilja mellan dessa två begrepp, identitet består av varumärkens 

insida som värderingar, vilka de är och vad de står för. Redan under 1980-talet började 

företag investera i deras identitet, från att fokusera bara på den visuella presentationen av 

ett företag som många gånger ger bara en materialistisk bild av vem företaget egentligen 

är, så började företag inse vikten av att ha en stark identitet som även kan definiera vad 

företaget står för och förmedla det genom olika kommunikationskanaler (Hart & Murphy 

1998).  Företag kan välja att förmedla deras värderingar genom att definiera en 

varumärkesidentitet som strävar efter att sända ett budskap och förmedla hur de vill 

framstå och uppfattas. Företag kan koppla ett varumärke till en produkt, person, 

organisation eller symbol för att förstärka sin identitet och skilja sig från konkurrenterna 

(Aaker 1996).  

Å andra sidan är varumärkets image ansiktet utåt, det vill säga de uppfattningar och 

övertygelse som konsumenterna har. Ett varumärke kan vara känt och bli associerad med 

något positiv men sakna makten att påverka marknaden, konsumenterna vänder sig till 

dem bara för det låga priset. Detta kan bero på en svag varumärkes image och för att 

förstärka det behöver varumärket vara unikt och attraktiv samt kunna vara i närkontakt 

med konsumenterna (Kapferer 2008). För att kunna bygga ett varumärke krävs att företag 

definierar sin identitet och image, definiera vilka de är och hur de vill bli uppfattad 

(Mårtenson, 2009). 

Varumärken med starka identiteter och image kan få kunder att glömma bort priserna, 

prioriteringen skiftar från att köpa produkten till att köpa varumärket (Kapferer 2008). Ett 

exempel på det kan reflekteras vid köp av en produkt, kunden står inför ett val mellan två 

varumärken där båda ser likadana ut men bara en är känd och har ett starkt inflytande. 

Kunden som väljer det kända varumärket vill inte bara tillfredsställa ett behov utan 

förlitar sig även på värden som varumärket förmedlar (Kapferer 2008). 
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3.3 Varumärkeskommunikation 
Utvecklingen av teknologin och internet medför att företag marknadsför sina produkter 

och varumärke på flera olika sätt än tidigare (Keller 2009). Konsumenterna har idag mer 

tillgång till ett företags varumärke och produkter genom de olika informationskanaler 

tillgängliga på internet. Kommunicering av ett varumärke ger konsumenter information 

om varumärkets image och identitet vilka de är och vad de har att erbjuda (Keller 2009). 

Företag kan välja att marknadsföra sina produkter genom olika kanaler beroende på vilka 

konsumenter och segmenten de vill nå. Marknadsföringen av deras produkter sker genom 

företagets varumärkesnamn, produktnamn, förpackning, annonsmaterial, PR (Public 

Relation) och relation med återförsäljarna. På det sättet kan företag styra informationen 

som de vill förmedla till sina konsumenter (Mårtenson 2009; Aker & McLoughlin 2010).   

Förpackning av logotypen av ett varumärke kan kommunicera budskapet som företaget 

vill sälja till sina konsumenter. Mårtenson (2009) menar att även designen av 

förpackningen kan påverka konsumenternas val av en produkt, vad som står i 

förpackningen och logotypen bör överensstämma med vad företaget erbjuder i sina 

produkter. Kommunikationen av ett varumärke är företagets röst utåt och sättet de kan 

etablera ett förhållande med sina konsumenter (Keller 2009).  

Kommunikationsprocess mellan företag och kunder kan råka för olika svårigheter som 

kan påverka budskapet och leda till att varumärket inte uppfattas som företag förväntar 

sig.  

 

 

 

  

 

 

 
 
Figur 2. Varumärkesidentitet och image. Källa: Egen version utifrån Kapferers (2008) identity and image 

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

förklaras på tre olika sätt: 

1: Företag har svårt att definiera deras identitet och vet inte vilket budskap de ska sända. 

Företag väljer att imitera deras konkurrenters marknadsföringsstrategier och 

misslyckas att förmedla deras produkter och varumärkesidentitet. 

 

2: Företag är besatta att skapa ett varumärke som värdesätts av alla och fokuserar på att 

tillfredsställa deras konsumenters förväntningar. 

 

3: Företag misslyckas att förmedla deras varumärkes identitet som många gånger 

misstolkas av konsumenterna. Anledningen kan bero på att informationen går igenom 

olika personer som tolkar budskapet på sitt sätt och när det kommer till konsumenterna 

kan budskapet ha tappat dess essens. Att ha en aktiv och närkontakt med sina 

konsumenter kan hjälpa att minska bruset som förekommer på grund av 

misstolkningar.  

 

Vidare menar Kapferer (2008) att företag bör analysera sitt varumärkes identitet vad som 

ska sändas och hur det ska sändas då detta kan vara avgörande för varumärkets tolkning 

och skapande av image.  

 

 

3.4 Att utveckla eller anpassa varumärket 
Likt en produkt kan ett varumärke ha en livscykel som tvingar fram förnyelser för att 

kunna fortsätta vara i kraft. Företag kan välja att anpassa eller utveckla ett varumärke. 

Kapferer (2008) menar att bara radikala förändringar blir synliga, det gäller att hitta 

balansen när företag vill anpassa eller utveckla ett varumärke för att slippa skada sin 

image (Kapferer 2008). Ett företag som har utvecklat sitt varumärke är Hennes & Mauritz 

som hette från början ”Hennes”, deras logotyp symboliserade kvinnorna som företaget 

inriktade sig till. Efter en tid av expansion började företaget att tillverka kläder för barn 

och män och insåg att varumärkesnamnet inte längre symboliserade vad företaget ville 

förmedla och byte namn till Hennes & Mauritz (H&M).  

Ett företag som strävar efter att nå en marknad som inte känner igen sig med varumärkets 

image kan bestämma sig för att anpassa varumärket för att nå ut till nya potentiella 
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kunder. Att anpassa ett varumärke kan kräva omformningar som kan försvaga 

varumärkets image om företaget inte är konsekvent med kärnvärderingar som tidigare 

förmedlats genom varumärket (Aaker 1996). 

 

 

3.5 Nationellt varumärke 
Många länder befinner sig i konstant kommunikation med omvärlden och medför att 

länderna på ett medvetet eller omedvetet sätt skapar sina egna rykten och stereotyper 

(Anholt 2003). Branding the country är en term som används för att lägga fokus på ett 

lands varumärkesbyggnad. Att bygga ett lands image och förstärka dess varumärke är till 

skillnad från en produkts varumärke mer komplex då flera aktörer och faktorer påverkar 

byggandet av ett lands varumärke.  

Anholt (2007) utvecklade sex naturliga kanaler som länder kan använda sig av för att 

skapa konkurrensfördelar samt förstärka sitt varumärke; turism, varumärke för 

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

 

 	

	
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
Figur 3. The hexagon of competitive identity. Källa: Anholt (2007) Competitive Identity - The New Brand 
Management for Nations, Cities and Regions. 
 
Anholt (2007) menar att dessa sex kanaler kan hjälpa ett land att enas om samma 

värderingar och förmedla det till omvärlden. I den globaliserade världen vi lever i där 

människor är i konstant utbyte av information och där länder konkurrerar med varandra 

krävs att länderna förstärker sin nationella konkurrenskraft. Turismen är en av de främsta 
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kommunikationskanaler som ett land kan ha med omvärlden. Turisterna kan många 

gånger agera som marknadsförare av en landsimage då det är dem som tenderar att 

vidarebefordra deras positiva eller negativa upplevelser och intryck av ett land.  

Vidare menar Anholt (2007) att starka varumärken som exporteras utomlands kan även 

bidra till att bilda en uppfattning av varumärkens ursprungsland och tillsammans med 

landets invånare, kultur, politisk ställning samt investering kan ett land bygga upp en 

identitet som kan omvandlas till ett nationellt varumärke (Anholt 2007). Sverige är ett 

litet land som har svårt att nå ut, landets image är tämligen diffus i många delar i den 

asiatiska kontinenten, en region med goda förutsättningar att dominera världsekonomin 

om 20 år (Globaliseringsrådet 2008).  

 

Innovativa varumärken som IKEA, H&M, Volvo, Absolut Vodka och Ericson har fått 

internationell uppmärksamhet och lyckats sätta Sverige på kartan (Future Brand Index 

2014-15). Sveriges image bör förmedla egenskaper som gör landet unikt och attraktiv för 

att kunna skapa en plats i människors medvetande (Svenska Institutet 2008). Att ha en 

positiv image kan bidra till acceptans och genomslag av svensk internationell politik, 

internationell samarbete ökar dessutom chanser för svenska företag att nå ut till nya 

internationella marknader (Regeringskansliet 2013). Sveriges image kan påverkas av det 

geografiska avståndet. Sverige kan vara mer känt bland grannländerna än bland länder i 

södra Europa som ser många gånger svenskar som skandinaver, åker man längre ner är 

svenskar européer. Även de olika händelserna i landet kan påverka Sveriges image 

utomlands (Regeringskansliet 2005). Bland det senaste händelse i landet som fick många 

utländska medier att skriva om Sverige var valet 2014. Den politiska osäkerheten som 

rådde i landet samt framgången av Sverigedemokraterna var rubriker som 

uppmärksammades mest. Tyskland och Brasilien beskrev Sverigedemokraterna som 

högerextremister och rasister, ett omdöme som kan påverka bilden av den svenska 

demokratin och öppenhet (Svenska Institutet 2014).  

 

Ett lands image ska kunna sälja produkter från olika branscher och bör därför hitta 

relevanta egenskaper som kan användas av olika företag (Fan 2005) så som kvalité, 

traditioner, pålitlighet, säkerhet, etcetera. När det gäller Sverige så anses landets image 

vara positiv utomlands samtidigt som landets kännedom minskar, speciellt bland yngre 

generationen och tillväxtmarknader (Svenska Institutet & United Minds 2012). 
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3.6 Tidigare studier 
Tidigare studier om hur man kan använda sig av ursprungslandet för att förstärka ett 

varumärke har gjorts, Schooler (1965) studerade informella eller osynliga hinder vid 

handel mellan länder i Centralamerika, hans studier visade att rivaliteten mellan länder i 

Centralamerika påverkade bedömning av deras produkter, en negativ uppfattning av 

ursprungslandet skapade på det sättet ett hinder för företag vid export av deras produkter. 
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Figur 4. Ursprungslandets tolkning genom tiden. Källa: Future Brand Index (2014). 

 

Vad som anses vara ursprungen av en produkt har utvecklats med tiden, under 1900-talet 

började begreppet country of origin och ”made in” analyseras och ta form. Med origin as 

given menas att man tog för givet ursprungslandet på grund av konsumenternas 

begränsning av utländska varor. Made in i produkterna bidrog att det som konsumerades 

antogs vara lokal eller nationell producerade varor (Future Brand 2014). Efter andra 

världskriget började europeiska och amerikanska varumärke att expandera. Origin as an 

option gav konsumenterna möjligheten att välja produkter från olika länder samtidigt 

började företag lägga fokus på deras produkters varumärke (Future Brand 2014). 

1900-1970	 2000	-	Future	1970-2000	
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Nagashima (1970) började beskriva associationer mellan ett lands rykte och val av en 

produkt, han finner att konsumenternas attityd gentemot en produkts ursprungsland är av 

essentiell betydelse vid en internationell etablering. En studie visade att japanska 

affärsmän hade en godtagbar uppfattning av Made in USA produkter på grund av det 

positiva inflytande som amerikanska varumärke hade i Japan (Nagashima 1970). Många 

Företag använder sig av Made in för att kommunicera ursprungslandet av deras 

produkter. Då många konsumenter har bildade stereotyper gentemot industri- och 

utvecklingsländer så upplevs produkter från industriländer inneha en högre kvalité än 

produkter från utvecklingsländer (Bilkey & Nes 1982; Kotler & Gertner 2002). 

Han & Terpstra (1988) menar även att ursprungslandet och varumärkesnamn är två 

faktorer som influerar bedömningen av utländska produkter, deras forskningar visar hur 

ursprungslandet kan ge en högre status till produkter från länder som upplevs ha en 

positiv image. En strategi som Han & Terpstra (1988) föreslår för produkter med svag 

eller negativ ursprungslands image är att ändra associationen till länder som uppvisar en 

bättre image då konsumenter tenderar att påverkas av information som de innehar om ett 

visst land. Ursprungslandet har visat ha en stor inflytande i konsumenternas köpbeteende, 

tidigare erfarenhet eller familjaritet som konsumenter har av ett land kan användas för att 

bedöma landets varumärken eller produkter (Usunier 2006). 

 

 

3.7 Country of origin  
Studier om Country of origin uppmärksammar vikten av varumärken och produkters 

ursprungsland vid internationella etableringar och vilka effekter som kan genereras om 

företaget använder 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 sätt att tolka ett varumärkes ursprungsland och menar att 

ursprungslandet nödvändigtvis inte behöver vara tillverkningslandet utan kan vara landet 

som konsumenter tenderar att associera ett varumärke med. Ett lands namn eller logotyp 

(flagga eller andra symboler som kännetecknar landet) kan användas för att förstärka och 

marknadsföra ett varumärke. Företag använder sig av denna strategi för att öka 

försäljningen och export av deras produkter (Fan 2005). Produkter av samma kvalité med 

olika ursprungsland kan bedömas på olika sätt utifrån ursprungslandets rykte och 

stereotyper (Verlegh & Steenkamp 1999). Associationer mellan ursprungslandet och 
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varumärken som konsumenter tenderar att göra kan variera beroende på 

produktkategorier. Roth & Romeo (1992) menar att ett land kan till exempel ha 

högkvalitativa utvärderingar av deras elektroniska produkter samtidigt som en låg 

uppskattning av deras livsmedelsprodukter.  

 

Upplevda styrkor i landet kan gynna företaget om de anses ge relevanta fördelar för 

varumärken och dess produkter (Roth & Romeo 1992). Papadopoulos & Heslop (2002) 

finner även betydelse av landets image och hur företag kan dra nytta av det för att 

prissätta sina produkter då konsumenter tenderar att vilja betala lägre priser för 

varumärken med svag ursprungslands image. Studier visar att när konsumenter saknar 

information om en produkt och inte kan identifiera riskerna som kan förekomma vid 

köpet, kan ursprungslandet användas för att mäta kvalitet och pålitlighet av produkterna 

(Verlegh & Steenkamp 1999). Produkter med ”Made in Germany”, ”Made in 

Switzerland” eller ”Made in Japan” tenderar att signalera hög kvalitet och pålitlighet, 

något som konsumenterna värderar högt. Det som gör dessa industriländer attraktiva vid 

koppling till en produkt beror på deras rykte vid tillverkning och export av deras 

produkter (Kotler & Gartner 2002).  

Konsumenter som upplever att produkter från industriländer har en högre kvalité än 

produkter från utvecklingsländer kan skapa både problem och möjligheter för länderna. 

Papadopoulos & Heslop (2002) menar att företag i industriländer kan dra nytta av landets 

popularitet för att introducera deras produkter i nya marknader, utvecklingsländer 

behöver däremot fokusera på deras produkter och bygga ett förtroende som kan ledda till 

en positiv association med ursprungslandet i framtiden.  

 

Att ha ett positiv country of origin image innebär inte alltid att landets image håller sig i 

samma nivå (Roth & Romeo 1992; Papadopoulos & Heslop 2002). Detta kan förklaras 

med länder som USA där deras country of origin image förmedlar hög status genom 

varumärken som Apple, eBay och Coca-Cola. Trots tidigare konflikter i form av krig och 

sanktioner som landet har genomgått har detta inte förhindrat landets utveckling av starka 

varumärken som accepteras och tas emot världen över (Future Brand 2014). En online 

undersökning mellan februari och mars 2015, mätte rykte på 50 länder och placerade 

Sverige på tredje plats. Mätningen baserades på tillitsnivå, beundran och respekt som 
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invånare i G8 länderna2 håller mot länder utanför hemlandet (Reputation Institute 2015). 

Ett land med ett starkt varumärke kan ge ekonomiska fördelar för de nationella företagen 

genom att öka försäljningsvolymen om de lyckas koppla deras varumärke till landets 

goda rykte (Dagens Industri 2010). Människor kan förmedla uppfattningar som de har om 

sig själva och ens land till omvärlden, landets invånare anses därför vara de främsta 

ambassadörer som ett land kan ha för att marknadsföra sin image (Regeringen 2005). 

 

 

3.8 Fyra scenarier vid internationalisering av ett varumärke  
Enligt Fan (2005) kan fyra scenarier inträffa vid ett varumärkes internationalisering. 

Faktorer som landets positiva eller negativa image samt företagets starkt eller svagt 

varumärkes image kan påverka ett varumärkes framgång. Nedan visas de fyra scenarier 

och några exempel på var och en. 

 

Ett starkt varumärke med en stark landsimage – Företag med ett starkt varumärke och 

landsimage kan dra nytta av det genom att införa Made in i deras produkter (förutsatt att 

produkterna har samma ursprungsland som varumärket), genom att associera landets 

positiva rykte med deras starka varumärke kan de förstärka deras varumärkesimage.  Ett 

exempel på detta är möbelföretaget IKEA från Sverige som använder sig av den svenska 

flaggans färg på deras logotyp och urtillverkare Swatch från Schweiz som har den 

Schweiziska flaggan vid deras varumärkesnamn. Roth & Romeo (1992) tar även upp 

denna strategi och menar att en positiv matchning sker när landets starka egenskaper 

överensstämmer med något som varumärke eller produkterna erbjuder.  

 

Ett starkt varumärke med en svag landsimage – Vid detta scenario har företag ett starkt 

varumärke men en svag landsimage, landets politiska eller socioekonomiska ställning är 

bara några faktorer som påverkar hur omvärlden tolkar landets image. Företag bör därför 

fokusera på varumärke och avstå att förknippa det med landets negativa image (Fan 

2005). Ett exempel på detta är när produkter från länder som Israel bojkottas från olika 

delar i världen just på grund av deras landsimage (Expressen 2015). Konsumenter som 

har en dålig bild av ett land kan associerar det med landets produkter samt varumärken. 

 

																																																								
2	Frankrike,	Italien,	Japan,	Kanada,	Storbritannien,	Tyskland,	USA	och	Ryssland.	
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En stark landsimage med ett svagt varumärke – Företag med en svag varumärkesimage 

kan lyfta fram landsimage i deras produkter för att bygga upp en positiv association när 

de ska internationaliseras. Konsumenter kan förlita sig på en landsimage och ge 

varumärket en chans att komma in i marknaden. Ett exempel är när företag använder sig 

av ”Swiss quality” eller ”The original Italian taste” på deras varumärke för att förmedla 

hög kvalitet eller starka kulinariska traditioner på deras varumärke. 

 

En svag landsimage med ett svagt varumärke – När varken varumärket eller dess 

ursprungsland är kända eller har en svag image kan företag använda sig av strategier som 

neutraliserar varumärket och ursprungslandet. Detta uppnås genom att fokusera på 

produktens kvalitet och priser samt associera de med positiva element som 

samarbetspartner, kändisar, idrottare med mera. På det sättet kan konsumenterna bilda en 

uppfattning om produkterna och deras varumärken. 

 

 

3.9 Positionering av den utländska kulturen 
Den utländska konsumtionskultur positionering, foreign consumer culture positioning 

(FCCP) studerar marknadsföring av varumärken i samband med ursprungslandets kultur. 

Marknader tolkar ett varumärke på olika sätt, vissa marknader är mer öppna för utländska 

varumärke än andra. Ett företags marknadsföring utomlands kan skilja sig från 

ursprungslandet. Genom att fokusera och sälja varumärkes ursprungsland och kultur kan 

företag differentiera sitt varumärke och produkter (Alden, Steenkamp & Batra 1999; 

Keegan & Green 2012). Många företag som vill förmedla sitt ursprung och anser att sitt 

varumärkesnamn eller logotyp inte lyckas förmedla detta kan använda sig av olika text, 

symboler och språk som kännetecknar landet de kommer ifrån i deras marknadsföring. 

Denna strategi gör att utländska varumärke sticker ut från de inhemska (Kotabe & Helsen 

2009). Volkswagen använder sig av ”Das Auto” i sin reklam för att främja sitt tyska 

ursprung. Men inte alla företag som främjar ett utländskt ursprung behöver nödvändigtvis 

ha det. Häagen-Dazs är ett glassföretag som många upplever utifrån deras 

varumärkesnamn att vara från Danmark men är egentligen ett amerikanskt företag med 

huvudkontor i Minneapolis (Usunier 2006).  
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En annan strategi som kan användas i marknader med svag ställning för utländska 

varumärken är Local consumer culture positioning (LCCP). Strategin används för 

marknader där konsumenter tenderar att identifiera sig med det lokala kulturen, starka 

band gör att lokala traditioner, värderingar och livsstilar prioriteras före utländska 

kulturer. Genom att anpassa det utländska ursprunget till den lokala kulturen i deras 

reklam, kan konsumenter associera det utländska varumärket med deras egen kultur 

(Okazaki, Mueller & Taylor 2010).  
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4. Resultat 
De valda företagen för denna studie är verksamma inom bageri- och konditoribranschen. 

De kommunicerar det svenska ursprunget av deras varumärke genom exempelvis reklam, 

kampanjer och förpackningar av deras produkter. Resultatet av denna studie börjar med 

en introduktion av varje företag följt av information som har samlats in genom intervjuer.  

Deras väg till export och sättet de marknadsför sina produkter utomlands är några 

aspekter som kommer att belysas i detta kapitel. Detta kapitel avslutas med en 

sammanfattning av de viktigaste punkter i förhållande till forskningsfrågan. 

 

4.1 Annas Pepparkakor 
Företaget startades 1929 av systrarna Anna och Emma Karlsson, de öppnade en 

husmorsskola med ett litet hembageri på Östermalm i Stockholm. Deras pepparkakor och 

andra småkakor blev snabb kända och i mitten av 1960-talet bestämde systrarna att sälja 

företaget till familjen Matsson. Företaget breddar sitt sortiment och under 1978 flyttar de 

till nya lokaler beläget i Tyresö. Sedan november 2008 tillhör företaget det belgiska 

familjeföretag Lotus Bakeries (Annas u.å.). Annas pepparkakor är marknadsledare inom 

pepparkakor i Sverige, hemmamarknaden står för 28 procent av deras försäljning (Accent 

Equity 2008). I slutet av 2002 fick Annas Pepparkakor äran att bli Kunglig 

Hovleverantör. Kung Carl XVI Gustaf har idag 130 utvalda leverantörer, titeln som 

Kunglig hovleverantör är en hedersutnämning och bevis på att företagets produkter eller 

tjänster uppskattas av någon medlem av Kungafamiljen. Denna hedersutnämning används 

även som ett kännetecken för svensk kvalitet (Kungliga Hovleverantör 2016). En generell 

egenskap som uppskattas bland företagets konsumenter är kvalitet av sina produkter 

(Intervju, Caroline Tejler 2016). 

 

Företaget har en produktionsanläggning i Tyresö – Sverige men mellan 2002 - 2011 hade 

företaget en fabrik i High River – Kanada (Western Wheel 2011). I båda bagerier 

producerades ungefär 5 500 ton pepparkakor motsvarande 1 Miljard pepparkakor per år. 

Antal anställda 2008 uppgick till 67 varav 50 i Tyresö och 17 i High River (Accent 

Equity 2008). Efter några års samarbete med IKEA annonserade möbelföretaget att de 

inte längre skulle sälja Annas pepparkakor produkter och att alla matvaror skulle säljas 

under IKEAs eget varumärke. Detta beslut påverkade framtiden av fabriken i Kanada 

som var tvungen att lägga ner verksamheten i mitten av 2011 (Western Wheel 2011).  
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I nuläget har företaget hela produktionen i Sverige. Företagets nettoomsättning uppgick 

till 95 712 kronor under 2015 (Alla Bolag 2016). Bland produkter tillgänglig på 

företagets hemsida finns; Original plåtburk, original plastburk, pepparkakshus, apelsin, 

mandel, välkryddade samt små och stora hjärtan (Annas u.å:2). 

 

 

4.1.1 Export & marknadsföring 
Annas pepparkakor finns i mer än 20 länder och 60 procent av produktionen går till 

exporten (Moderat 2013). Utanför Sverige säljs Annas pepparkakor under namnet Annas 

Thins eller Annas Swedish Thins. USA är den största marknaden som företaget 

exporterar och representerar 40 procent av sin försäljning (Dagens Industri 2008).  

Lotus Bakeries som äger varumärket sköter exporten av Annas pepparkakor genom olika 

säljkontor som finns runt om i världen. Samarbete med utländska distributörer sker på 

olika sätt, ibland sker kontakten direkt med kunderna och beroende på vilken marknad 

det handlar om så kan det belgiska företaget sköta samarbetet själva. Det är väldig få som 

känner till att Annas pepparkakor blev förvärvad och ägs av ett belgiskt företag (Intervju, 

Caroline Tejler 2016). 

 

I USA kopplas Sverige ofta med landsbygd köttbullar, vackra människor och IKEA 

menar företagets Marketing Manager Caroline Tejler. Företaget upplever att samarbetet 

med IKEA har bidragit med mycket positiv och skulle vilja gärna samarbeta med dem 

igen i framtiden (Intervju, Caroline Tejler 2016). 

 

Annas pepparkakor har lyckats positionera sitt varumärke och även ursprunget av sina 

produkter bland amerikanska konsumenter. Varumärket Annas Swedish Thins syns bara i 

produkterna som skickas till USA i andra marknader använder företaget Annas Thins 

eller Annas Ginger Thins (Intervju, Caroline Tejler 2016). Företaget anser att USA är en 

mogen marknad för sina svenska produkter. Att framhäva sitt ursprung ses som en styrka 

som hjälper företaget att differentiera sig mot konkurrenterna. En strategi som företaget 

tillämpar vid export är att inte ändra eller anpassa sina produkter till andra marknader 

utan de ska vara detsamma för alla (Intervju, Caroline Tejler 2016).  

 



	 32	

Vid export ligger fokus på att fortsätta växa med produkter som företaget redan har och 

inte så mycket på att lansera nya produkter. Det är bara först när företaget upptäcker att 

en marknad är mogen nog att ta emot nya produkter som det evalueras en lansering. I år 

lanserade Annas Pepparkakor en ny smak i USA något som företaget inte hade gjort 

sedan flera år tillbaka. Att USA har blivit Annas Pepparkakor största marknader förklarar 

företagets Marketing Manager kan bero på intresse av svenska produkter, konsumenter 

som uppskattar smaken av sina pepparkakor samt hur produkterna upplevs i 

hemmamarknaden.  

 

Även distributörerna som företaget samarbetar med i USA har bidrar att företagets 

produkter urskiljer sig från konkurrenterna. Trots att företaget styr marknadsföring av sitt 

varumärke genom förpackning av sina produkter så är distributörerna som kategoriserar 

Annas pepparkakor produkter i butikerna. Kategorisering av produkterna sker på olika 

sätt ibland kan företagets produkter hamna med europeiska kex eller skandinaviska 

produkter. Företaget har inte haft behovet att gömma eller undvika att ta upp 

ursprungslandet av sina produkter. Annas pepparkakor framhäver gärna sitt svenska 

ursprung och historia. Att detta säljargument fungerar i USA är bara något positiv som 

har lett att företaget tar ett steg till med swedish made beskrivningar i sina förpackningar 

(Intervju, Caroline Tejler 2016). I förpackningar som exporteras utomlands förekommer 

följande text under Kunglig Hovleverantör symbolen; By appointment H.M. The King of 

Sweden (H.M. står för His Majesty) 

 

För många kan pepparkakor symbolisera svenska traditioner särskilt under jultiden där 

pepparkakors konsumtion i Sverige ökar. Företaget är medveten om denna svenska 

tradition som exporteras över hela världen, före detta VD på Annas pepparkakor uttryckte 

sig så här: Det är kul att vi symboliserar Sverige när vi säljer pepparkakor och 

pepparkakshus utomlands. Det är något vi är stolta över (Ledarna 2008). 

 

 

4.2 Leksands Knäckebröd 
Företaget är känt för att specialiserar sig på olika sorters knäckebröd sedan 1800-talet i 

Sverige. Leksands är ett familjeföretag som har predominerat i generationer genom sina 

innovativa produkter samt kundlojalitet som började i Dalarna men spreds med tiden 
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genom hela Sverige. År 1964 blev Dalahästen den nya symbolen för varumärket, de 

ändrade alla förpackningar och reklamen som hade Leksands kyrka för att introducera 

istället en symbol som inte bara representerade Dalarna men även den svenska kulturen 

(Leksands Historia).  

 

Vi satte dalahästen på våra förpackningar 1964 och då var dalahästen inte en stor grej, 

nu är den nästa lika känt utomlands som den svenska flaggan. 

                                                                                                  Intervju, Annika Sund 2016. 

 

Leksands knäckebröd har 25 procent av marknadsandelar i Sverige och 115 anställda 

omräknat till heltid (Dalarnas tidning, 2015). Annika Sund marknadschef på Leksand 

menar att hög kvalitet och hög standar är två förekommande egenskaper som 

kännetecknar svenska produkter. De hårda jordbruksregler som man har i Sverige bidrar 

att svenska livsmedelsprodukter som exporteras utomlands anammar denna beteckning 

(Intervju, Annika Sund 2016).  Leksands knäckebröd använder enbart miljömärkt el, all 

energi som företaget använder kommer från vind, vatten, kraft och bioenergi (Leksands 

Miljö u. å.).  

Leksands knäckebröd lanserar från ett till två nya produkter varje år, produkterna testas 

först i Sverige för att sedan exporteras utomlands men oftast inte i samma volymer som i 

hemmamarknaden. Bland företagets senaste produkter finns pizza på knäckebröd även 

kallad Knäckepizza som är ett registrerat varumärke av Leksands knäckebröd. Företaget 

investerade cirka 10 miljoner kronor vid lansering av sin Knäckepizza i hela Sverige och 

stora delar av Norge i början av 2016 (Leksand Press 2016).  

 

 

4.2.1 Export & marknadsföring 
Vid en intervju med Dalarnas tidning nämnde Peter Joon, Leksands VD att det är på 

exporten de växer och satsar. Företaget exporterar till Finland, Norge, Danmark, England 

och Holland. Leksands knäckebröd upplever att många länder inte är lika mogna när det 

gäller att använda mycket råg, många vill ha mildare produkter och ingredienser. 

Företagets svenska och finska konsumenter är vana till de kraftiga smaker men det finns 

andra marknader som Leksands knäckebröd upplever utmaningar. Företaget är medvetet 

om att knäckebröd är en svensk tradition och att det kan bli svårt för nya konsumenter 
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som till exempel i Asien att lära sig äta knäckebröd. Utanför Europa exporteras till USA 

och Kanada (Intervju, Annika Sund 2016). 

 

Företagets export växte för tredje år i rad med 35 procent under 2014. Samma år hade 

företaget en budget på att leverera 140 ton till Norge men överskred förväntningar med 

en leverans på 210 ton samt nya listningar inför 2015. Företaget exporterar 13 procent av 

produktionen, målet för 2017 är att exporten ska representera 20 procent av produktionen 

(Dalarnas tidning, 2015). Under 2015 fick Leksands Knäckebröd ett 

livsmedelsstipendium värt 140 000 kronor från Business Sweden för att förstärka och 

fördubbla sin export inom fem år (Business Sweden 2015). 

 

Vid export utomlands anses samarbete med lokala distributörer utanför Sverige viktigt, 

Leksands knäckebröd har en exportsäljare som åker runt och besöker distributörer och 

kunder i olika länder. Företaget har inte haft problem på grund av sitt svenska ursprung 

vid export av sina produkter men om man inte är villig att samarbeta och kompromissa 

med de lokala distributörerna kan man riskera att försvinna från marknaden (Intervju, 

Annika Sund 2016). Dalahästen och den svenska flaggan följer med på förpackningar 

som skickas utomlands men en viss anpassning till den lokala marknaden krävs. Annika 

Sund menar att texten på förpackningen ska vara på rätt språk om man exporterar 

utomlands.  

Man kan ändra på sin image utan att förlora sin identitet, detta förklarar Annika Sund när 

formen av företagets knäckebröd ifrågasätts av utländska marknader. De flesta vill ha den 

traditionella fyrkantiga knäckebröd och gör att företaget måste jobba hårt för att övertyga 

sina trekantiga knäckebröd går att sälja (Intervju, Annika Sund 2016). 

Bland de sociala medier som företaget använder för att marknadsföra sina produkter är 

Youtube och Facebook, Leksand har en Youtube kanal med olika reklam på svenska, 

engelska och finska. Företagets svenska ursprung framhävs i sina förpackningar.  

 

 

4.3 Knäck och Bräck 
Knäck och Bräck är ett familjeföretag som producerar knäckebröd sedan 2008 och är ett 

stolt svensk landsbygdsföretag i Östra Tunhem utanför Falköping. Annalena Brage 

startade företaget vid sidan om sitt konsultföretag inom turism. Hon är utbildad bagare 
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och konditori och såg en möjlighet att kombinera turism och bageri, två saker hon brinner 

för (Matlandet, 2013:2). I nuläget äger Annalena Brage Knäck och Bräck tillsammans 

med Niclas Geidvall (Intervju, Annalena Brage 2016).  

 

Företagets knäckebröd bakas med ekologiska och närproducerade gammaldags 

mjölsorter. År 2013 blev företaget nominerad till årets Landsbygdsföretag och hamnade i 

andra plats efter Äppelfabriken i Stockholm (Knäck och Bräck 2013). Bland sina 

sortiment av knäckebröd finns Lingonknäcket som har formen av älgar och har lyckas bli 

kundernas favoriter (Matlandet 2013:2). Företaget använder sig av KRAV- godkänt mjöl 

ifrån föreningen Wästgötarna, medlemmarna i föreningen är lantbrukare som odlar 

ekologiska sädesslag så som dinkel, emmer, svedjeråg och öländskt lantvete 

(Jordbruksaktuellt 2012).  

Förutom att använda sig av KRAV-godkända ingredienser så är Knäck och Bräcks 

produkter KRAV-certifierad, något som de kommunicerar tydligt på etiketterna av sina 

produkter.  När det gäller utomlands och hur känd KRAV-märkningen är utanför Sverige 

så menar Annalena Brage att vid export av sina produkter används EUs ekologiska 

certifiering eftersom den är mer känd i Europa (Intervju, Annalena Brage 2016). 

Vidare menar Annalena Brage att knäckebröd är redan ett svenskt kulturarv, lingon och 

blåbär smaken gör även att många av företagets konsumenter upplever Knäck och Bräcks 

produkter som typisk svensk just på grund av deras smaksättningar. Att använda formen 

av skogens konung började som en kul grej som nu finns på Globus i Schweiz och är 

bland deras 100 toppsäljande produkter (Intervju, Annalena Brage 2016). På företagets 

hemsida kan man hitta kulturarven av dessa vetesorter som har odlats över flera tusen år 

och har mer aminosyror och antioxidanter som stärker kroppens immunförsvar än 

moderna veteslagen. Knäck och Bräck använder inga tillsatser, socker, jäst eller tillsatt 

fett i deras produkter (Knäck och Bräck, 2014).  

 

Intresset för ekologiskt och högkvalitativa produkter, gör att många är beredda att betala 
lite mer för knäckebröd. 

Intervju Annalena Brage, grundare av Knäck och Bräck. 
 
 

Företaget har inget krav på att det svenska ursprunget ska framhävas utomlands eftersom 

det redan framstår väldigt tydligt på förpackningen och etiketterna av sina produkter. Den 
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svenska flaggan på förpackningen gör även att man inte går minste om det svenska 

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

 

Knäck och Bräck hamnade i en tvist med det Tyska företaget Knack und Back som tyckte 

att företagets namn var för lik deras. Det Tyska företaget som ägs av General mills, en av 

världens största livsmedelsbolag var rädd att deras kunder skulle blanda ihop deras 

varumärke. Knäck och Bräck riskerade att byta namn på sitt varumärke men efter att ha 

granskat frågan gav Patent och registreringsverket rätten att behålla namnet på sitt 

varumärke. Verket ansåg att företag har olika tillverkningsprocesser och kan inte av den 

anledningen konkurrera med varandra (Skövde Nyheter 2013). Företaget äger patentet av 

varumärkesnamnet Knäck och Bräck i Sverige och Norge, de sökte patentet för EU men 

det fanns redan ett annat företag med liknande namn, detta fick företaget att dra tillbaka 

sin ansökan och lansera sina produkter med ett nytt varumärkesnamn; Swedish 

Crispbread (Intervju, Annalena Brage 2016). 

 

 

4.3.1 Export & Marknadsföring 

Knäck och Bräck har på kort tid lyckats exportera sina produkter utanför de svenska 

gränserna, de exporterar till länder som; England, Tyskland, USA, Mexiko, Hongkong, 

Norge, Italien, Schweiz och Finland under varumärket Swedish Crispbread (Knäck och 

Bräck 2014). Företaget exporterade under en kort period till Brasilien och Argentina och 

upplevde att tull och leveransvillkor var en utmaning som de lyckades lära sig med hjälp 

av sina exportkontakter (Jordbruksaktuellt 2012). Knäck och Bräcks export sköts och 

administreras sedan 2009 av Camilla Larsson, grundare av Swedish Menu (Knäck och 

Bräck u.å.). 

 

I början av 2011 hade företaget sin första internationella presentation vid matmässan 

SIRHA i Lyon- Frankrike. I samarbete med Svenska Exportrådet fick Knäck och Bräck 

exponera sina produkter i den svenska montern ”The Swedish Breakfast”.  För denna 

mässa närvarade bland annat Prins Carl Philip, Landsbygd- och Handelsminister, deras 

närvaro bidrog att den svenska montern fick mer uppmärksamhet (Lidköpingsnytt 2011). 

Efter en lyckad presentation fick företaget förfrågan att medverka i en svensk matvecka 

som Harrods i London skulle ha (Jordbruksaktuellt 2012). Knäck och Bräck kom med i 

början av projektet Sverige det nya matlandet och insåg ett internationellt intresse för den 
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svenska maten, Annalena menar att de olika regler och krav på kontroll gör att man 

förknippar den svenska maten med bra varor istället för matfusk som i andra länder 

(Intervju, Annalena Brage 2016). Att ha någon som sköter företagets export som Camilla 

från Swedish Menu bidrar till en ökad medvetenhet av produkterna och påvisar även att 

inte bara de stora jättarna som kan komma ut till internationella marknaden utan också 

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

 

Under 2014 fick Knäck och Bräck ett stipendium av Business Sweden, målet med 

stipendiet var att fördubbla exporten av sina produkter och kräver minst 400 arbetstimmar 

på exportförsäljning (Falköpingstidning 2014). Stipendiet var värt 140 000 kronor och 

täckte konsulttjänster samt coachning av regionala exportrådgivare. Finland, Schweiz och 

Norge är länder som företaget finner en efterfråga av sina produkter och därmed export 

prioriteras (Falköpingstidning 2014). 

 

Att det finns ett intresse för produkterna i utlandet vet man redan av tidigare 
erfarenheter, och eftersom knäckebrödet har lång hållbarhet och inte kräver kylförvaring 
är det särskilt lämpligt för export.  

 Intervju Annalena Brage, grundare av Knäck och Bräck. 
 

 

4.4 Almondy 

Almondy som från början hette Mandelbageriet är ett bageri i Torslanda utanför 

Göteborg som bakar och säljer djupfrysta glutenfria tårtor. Företaget grundades 1982 av 

Kent Ahlqvist och Lennart Dahlbom försäljningen av deras tårtor gick bra och efter fem 

framgångsrika år började företaget att exportera sina produkter utomlands (Almondy 

Historia 2016). Almondys frysta tårtor karakteriserar sig för att bakas med ett svenskt 

recept på mandeltårta som säljs i över 50 länder runt om i världen (Handelshögskolan i 

Göteborg 2015).  

Marabu, Philadelphia, IKEA, DAIM och Toblerone är bland de kända varumärken som 

Almondy har samarbetat med (Almondy u.å.). En av företagets tillväxtstrategier är 

innovation från Cheesecakes till Crème Brulée har Almondy lyckats erbjuda olika 

produkter till sina konsumenter. Företaget lanserar minst en ny glutenfritårta varje år 

(Almondy Historia 2016) och efter en stor efterfrågan lanserade företaget i början av 



	 38	

2016 sin första laktosfria tårta under namnet ”Lactose free Creamy Chocolate (Food 

Supply 2016).  

 

Konsumenter som väljer laktosfria produkter på grund av intolerans eller andra 

anledningar anses växa i de nordiska länderna och med de nya laktosfria tårtor vill 

Almondy tillfredsställa ett nytt segment av konsumenter utan att behöva kompromissa 

smaken på sina produkter (Food Supply 2016). Oftast lanseras de nya produkterna först i 

Sverige och de nordiska länderna och sedan andra marknader. Det har hänt att Almondy 

har lanserat produkter i marknader som Tyskland på grund av samarbetet med lokala 

varumärken mer kända i Tyskland än i de nordiska länderna (Intervju, Cecilia Lyche 

2016).  

 

Figur 5. Almondy i över 50 länder. Källa: Almondy, 2015. 

 

I Almondy gruppen ingår fyra företag; Almondy Holding AB (moderbolag med 

huvudkontor i Torslanda), Almondy AB (bageriet i Torslanda), Almondy Vertriebs 

GmbH med säljbolag i Tyskland samt Almondy Limited med säljbolag i England 

(Almondy u.å.). Under 2015 blev Almondy förvärvat av Gavisco Bakery, ett danskt 

företag som tillverkar bageriprodukter, choklad och konfektyr. 
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4.4.1 Export & Marknadsföring 
Almondys första exportland blev Norge för att sedan gå vidare till Tyskland, Österrike 

och England (Almondy Historia 2016). I början av 1998 började Almondys tårtor säljas i 

många IKEA varuhus runt om i världen, detta samarbete hjälpte Almondy att identifiera 

potentiella marknader med stark efterfråga av sina produkter. Under 2015 gick cirka 25 

procent av försäljningen genom IKEA utanför Sverige. Detta samarbete har hjälpt 

Almondy att identifiera nya potentiella marknader samt gett dem en tydlig bild över 

länderna som vill fortsätta konsumera frysta tårtor (Handelshögskolan i Göteborg 2015). 

Av alla tårtor som produceras bara 20 procent säljs i Sverige, företaget satsar på exporten 

och det visar siffrorna, 80 procent av tårtorna säljs utomlands. Med en fortsatt 

exportsuccé har företaget som mål att uppnå en miljard svenska kronor år 2025 

(Handelshögskolan i Göteborg 2015). 

 

Almondy lyckades med en smart och tydlig exportstrategi vinna ett prestigefyllt 

exportpris av Export Hermes under 2012. Priset tilldelades företag som tack vare deras 

exportinsatser bidrar att sätta Sverige på kartan. Kronprinsessan Victoria delade ut priset 

under Handelskammaren Världshandelsdag (Chamber 2012).  

 

Handelshinder som kan påverka exporten men förenklas av samarbete 

med lokala distributörer 

Australien Protektionistiskt regelverk för 
importtillstånd. 
 

Brasilien Administrativ mycket betungande för 
godkännande, byråkratiskt. 
 

Ryssland Införsel, tullar, lokala standarder, 
certifieringar, märkning. 
 

USA/Canada/Mexiko Logistik, tullhantering, certifieringar, 
märkning, förpackningskrav. 

 
Tabell 2. Almondys presentation av handelshinder vid export Källa: Handelshögskolan i 
Göteborg, 2015:1 
 

Företaget får oftast höra positiva kommentarer angående sina produkters ursprung. 

Kvalitet och trovärdighet är 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 förtroende för varumärket och företagets 

produkter. En fördel som Almondy inte anses utnyttja full ut genom att ha det som 

huvudargument vid marknadsföring utan fokuserar mer på smaken och kvalitet av sina 

tårtor (Intervju, Cecilia Lyche 2016). 

 

Almondy har inget krav på att kommunicera det svenska ursprunget av sina produkter när 

de ska marknadsföras utomlands. Företaget försöker erbjuda samma kampanjer som finns 

i Sverige till sina utländska samarbetspartner och det är upp till dem att anpassa 

kampanjerna och reklamen till det lokala språket genom rätt kanaler för att nå ut 

konsumenterna. Den största delen av marknadskommunikationen sker i butikerna och där 

styr Almondy genom materialet som sätt i butikerna samt förpackning av sina produkter 

(Intervju, Cecilia Lyche 2016).  

 

Det svenska ursprunget av företaget framhävs på olika sätt, på förpackningen av 

Almondys produkter som säljs i Tyskland kan man se ”Original Schwedische 

Mandeltårta”, ”Swedish Tårta” samt Sveriges flaggfärger (Almondy 2015).  I Tyskland 

försöker företaget introducera ordet ”tårta” för sina tyska konsumenter 

(Livsmedelsföretagen 2013). Företaget anser att det svenska ursprunget av sina produkter 

har en positiv effekt bland tyska konsumenter. Å andra sidan finns det marknader som 

Norge som kan välja bort svenska produkter på grund av lokala konsumenters lojalitet 

gentemot norska produkter. Almondy väljer att inte kommunicera det svenska ursprunget 

av sina tårtor så mycket i marknader som Norge då detta kan medföra att konsumenterna 

väljer bort att köpa företagets produkter. Förklaringen är att norska konsumenter kan 

många gånger välja norska tårtor i första hand (Intervju, Cecilia Lyche 2016). 

 

Vid en föreläsning på Handelshögskolan i Göteborg Almondys VD, Anders Hansson 

nämnde att satsa på för många marknader samt underskatta kulturella skillnader är saker 

som företaget försöker undvika vid export av sina produkter. De är även försiktiga att 

anpassa sina produkter för mycket till kundernas krav. Vid etablering i nya marknader har 

samarbete med lokala distributörer och agenter hjälpt företaget att ha en bättre översikt av 

potentiella konsumenter (Handelshögskolan i Göteborg 2015).  
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Vi är bäst i världen på tårta men vi samarbetar med de bästa i världen på att distribuera 

produkterna. 

Intervju Cecilia Lyche – Brand Manager på Almondy 2016 

 

Att exportera produkter utanför den europeiska unionen kan innebära nya lagar, regler 

och krav som företaget måste följa, samarbetet med lokala distributörer bidrar med 

information när företaget upplever olika hinder på grund av regelverk, livsmedelsäkerhet 

och märkningar. EU har ett konkret regelverk som gäller för alla medlemsländerna men 

desto längre bort man kommer från unionen kan det bli svårt att veta vad som gäller i de 

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

 

 

4.5 Pågen 
Pågen är ett familjeföretag som grundades 1878 av Anders och Matilda Påhlsson. Pågen 

som från början hette A. Påhlssons bageri är ett svensk bageri med 1400 medarbetare, 

produktionen sker i Malmö och Göteborg (Pågen Historia u.å.). Bland företagets 

sortiment finns produkter som är nyckelhålsmärkta. Märkningen hjälper konsumenter att 

känna igen produkter med låg halt av fett, salt och socker samt produkter med hög halt av 

kostfiber (Pågen u.å.). Pågen har idag tretton produktionslinjer; sju brödlinjer, fem 

skorplinjer och en muffinslinje och bakar ungefär 70 000 ton per år (Skånska Dagbladet 

2016). Nya trender och krav från konsumenternas sida driver företaget att komma med 

nya innovativa produkter, företaget lanserar ungefär tio till tjugo nya brödsorter varje år 

(Pågen 2013). 

 

Pågen investerar i år 300 miljoner i Malmö bageriet och med den nya investeringen 

kommer företaget att utveckla tre nya brödlinjer (Skånska Dagbladet 2016:1). Till hösten 

2016 planerar Pågen att ansöka tillstånd för att öka sin produktion till den högsta gränsen 

på 120 000 ton per år. Pågens kommunikationschef Boel Lagerwall menar att det finns ett 

större intresse för färdigpackat bröd än förut, folk äter inte bara bröd till frukost utan 

också vid andra tillfällen (Skånska Dagbladet 2016:1). En så stor mängd av producerad 

bröd innebär även att vi slänger mycket bröd i onödan. En rapport som Pågen gjorde om 

de nordiska ländernas brödkonsumtion visar att bröd är livsmedlet som slängs oftast i 

Norden. Företagets överblivna bröd kommer från det som överproduceras i bagerierna 
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samt det som kommer tillbaka från butikerna i retur på grund av att hållbarheten går ut. 

Returer från butikerna representerar ungefär åtta till tio procent av brödet som körs ut till 

handlarna. Pågen återvinner sina överblivna bröd till djurfoder samt jäst för bakning av 

nya bröd (Pågen 2013). Pågen är en av de 130 kungliga hovleverantörer, se bilaga 1 för 

vidare information om hur man blir en Kunglig hovleverantör och vad det innebär att 

vara en. 

 

 

4.5.1 Export & Marknadsföring 
Företaget lyckades exportera för 690 miljoner kronor under 2013 och vann årets 

livsmedelsexportör 2014 (Livsmedelsföretagen 2014). Företaget har som mål att 

exportera för 1 miljard kronor år 2020 (Matlandet 2014). 75 procent av Pågens 

omsättning kommer från Sverige och 25 procent kommer från export av sina produkter 

(Intervju, Peter Larsson 2016).  

 

Pågens bröd exporteras till de nordiska länderna samt Tyskland, företagets gifflar och 

krisprolls finns i fler marknader (Pågen press u.å.). Efter att ha haft varumärket Krisprolls 

i Sverige sedan slutet av 1970-talet en konsumentundersökning som företaget gjorde 

visade att många svenska konsumenter inte visste att Krisprolls var ett svensk varumärke 

och inte heller att det var från Pågen trots att Pågens logotyp fanns tydligt på 

förpackningar. Konsumenterna associerade Krisprolls med USA och trodde att det var ett 

amerikanskt varumärke.  

Förutom att Krisprolls är på engelska kan anledningen ligga på att det inte fanns den 

svenska flaggan i förpackningarna eller tydliga tecken att förknippa varumärket med 

Sverige (Intervju, Peter Larsson 2016).  Företaget valde att ta bort Krisprolls varumärket 

från Sverige och de nordiska länderna och bestämde sig att förstärka Pågens 

marknadsföring vid sidan om Krisprolls genom att kalla sina produkter för Pågens 

Skorpor istället.  

 

I nuläget behöver företaget inte framhäva det svenska ursprunget av sina produkter i de 

nordiska länderna. De som har en bild av Sverige förstår vad svenska produkter innebär 

vi behöver inte poängtera eller förklara för våra nordiska konsumenter vad Sverige står 

för menar Peter Larsson Export Manager på Pågen. I Tyskland ser det annorlunda ut 
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företaget startade eget bolag i Hamburg för cirka 3 år sedan för att testa på brödkonceptet.  

Med ”Frisch aus Schweden” som står för Färskt från Sverige på tyska, påpekar Pågen sitt 

svenska ursprung. Att den svenska flaggan samt svensk text som bröd istället för ”Brot” 

syns på förpackningar av sina produkter är en strategi som används aktivt. Fokus ligger 

mestadels i den norra delen av Tyskland där har företaget upplevt att Sverige har ett starkt 

och positivt värde bland de tyska konsumenterna. Pågens framgång i Tyskland har 

motiverat andra tyska företag att använda sig av samma marknadsföringsstrategi, den 

svenska flaggan samt svensk text används för att sälja tyskt bröd (Intervju, Peter Larsson 

2016).  

När du lyckas med någonting så försöker andra att vara med och dela på kakan, många 

har försökt, några har lyckats men de flesta har misslyckats och då brukar kunder och 

distributörer förklara: De lyckas inte för samma krispighet och det kallar de ofta för 

kvalitet, något som vi har på våra produkter. 

    Intervju Peter Larsson – Export Manager på Pågen 2016  

 

Pågen har lyckats vinna konsumenters förtroende i länder med bröd traditioner som 

Frankrike där skorpor har blivit en egen kategori under namnet ”Pain grillés suédois” som 

står för Svenskt rostat bröd (Jordbruksaktuellt 2015).  

 

I Frankrike är skorporna väldigt populära, en undersökning som gjordes i landet visade 

att Krisprolls var det tredje svenska kända varumärket efter Volvo och IKEA (Intervju, 

Peter Larsson 2016). Att Frankrike står för den största delen av Pågens exporterade 

skorpor kan bero på produktens popularitet samt hur vanligt det är i Frankrike att äta 

skorpor till frukosten (Pågen 2012). Canada är ett land utanför den europeiska marknaden 

som Pågen har haft en stabil historia av att ha sålt relevant volym under en längre period, 

80 procent av försäljning i Canada sker i den franska delen av landet. Förklaringen kan 

ligga på att många franska produkter säljer tämligen bra i den franska delen av landet och 

eftersom Krisprolls har blivit ganska stort och populärt i Frankrike kan det finnas en 

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

 

Pågen har lokalproducerade tv-reklamer i Frankrike, företaget kräver inte att det svenska 

ursprunget av sina produkter lyfts fram men det är något som funkar bra i landet. De tv-

reklamer som görs i 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 väldigt mycket (Intervju, Peter Larsson 2016). Att varumärket Krisprolls har 

lyckats växa och bli starkare i utländska marknader än Pågen är en möjlighet som 

företaget kan använda för att introducera nya produkter i framtiden. Pågens logotyp 

framhävs allt mer i produkterna som bara hade Krisprolls innan (Intervju, Peter Larsson 

2016), skorporna finns i de flesta europeiska länder under varumärket Pågen Krispolls 

(Pågen Frågor & Svar u.å.).  

 

Vissa marknader och länder kräver en viss anpassning, Pågen har behövt modifiera och 

anpassa sina produkter till olika krav på olika marknader. Ett exempel är när Pågen 

lanserade sina julgifflar med namnet Gingerbread/ Pepparkaka i länder som Frankrike 

kan kaka betyda avföring. Pågen insåg att de inte kan lansera produkter som heter kaka 

då denna association kan skada varumärket. Ett annat exempel är Australien en marknad 

som Pågen har sålt förut och som på grund av landets förordningar som kräver joderat 

salt på brödet var Pågen tvungen att ha joderat salt i 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 i Europa finns det en rimlig likvärdighet 

av vad man får och inte får ha när det gäller produktsammansättning. Pågen får 

förfrågningar från olika företag intresserad av att sälja sina produkter men företaget 

föredrar att fokusera i första hand regionerna i Europa med starka och positiva kopplingar 

till Sverige (Intervju, Peter Larsson 2016). 

 

En marknad Pågen har tappat försäljning är Norge under 2014 hade företaget en 

försäljningstapp på nästan 30 miljoner kronor. Pågens produkter tar inte lika mycket plats 

som de norska brödprodukterna framför allt i Norges Gruppen ägda butikshyllor (Food 

Supply 2015). Norges Gruppen är en av Norges största företag och marknadsledande 

inom dagligvarubranschen (Norges Gruppen 2015) anledningen till detta anses vara att 

företaget har det norska bageriet Bakers som sin primära leverantör (Food Supply 2015).  
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4.6 Sammanfattning av resultatet 
Alla företag har olika bakgrund som kan vara intressanta att studera och se om det finns 

några likheter eller skillnader. Sammanfattning av resultatet presenteras nedan i 

tabellform. 

Tabell 3. Sammanfattning av studiens resultat 

 

För vidare analys är det viktigt att kunna urskilja företagets image och identitet av deras 

varumärke. Varumärkesimage och identitet representerar utsidan respektive insidan av ett 

varumärke. De bidrar att konsumenter bildar en uppfattning av ett företags produkter. Att 

konsumenter associerar en varumärkesimage eller identitet till något positiv kan medföra 

fördelar gentemot konkurrenterna. Bland fördelarna som kan förekomma är ökning av 

deras försäljningsvolym makten att påverka prissättning av deras produkter, introduktion 

av nya produkter och etablering i nya marknader. De fem valda företag för denna studie 

anknyter Sveriges image till deras produkter, vissa företag mer medvetna än andra. De 

intervjuade företag har olika sätt att marknadsföra sina produkter samt använder olika 

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

egenskaper kopplas till de fem företagens varumärkesimage samt varumärkesidentitet. 

 

 Almondy Annas 
pepparkakor 

Leksands 
Knäckebröd 

Knäck och 
Bräck 

Pågen 

Samarbetat med 
IKEA 

Ja Ja Ja Nej Ja 

Nationalitet Danskt Belgiskt Svenskt Svenskt Svenskt 

Produktkategori Fryst tårta Pepparkakor Knäckebröd Knäckebröd Bröd 

Marknadsför 
Sverige genom: 
 

Förpackningen Varumärket & 
produkter 

Varumärket, 
förpackning & 

produkter 

Varumärket, 
förpackning 
& produkter 

Förpackning & 
reklam 

 
 

Produktions-
anläggning 

Västra 
Götaland 

Stockholm Dalarna Västra 
Götaland 

Skåne & Västra 
Götaland 

 
Sverige som 
varumärkesstrategi 
 

Säljer men 
används inte 
som 
säljargument. 

Bra strategi för 
att kunna 
differentiera 
sina produkter. 

Inte alltid lätt att 
övertala svenska 
produkter till 
nya 
konsumenter. 

Har gynnat 
företaget som 
tycker att 
svenska 
traditioner 
säljer. 

Positiv men inte 
nödvändigt om 
man redan har ett 
väl etablerad 
varumärke. 
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 Varumärkesimage Varumärkesidentitet 

Almondy • Sveriges flaggfärger i sina 
förpackningar. 
 

• Företaget har upplevt att den positiva 
kopplingen till Sverige ger sitt 
varumärke förtroende och trovärdighet.  

• Laktos och glutenfria produkter. 
• Erbjuder innovativa produkter (en ny 

tårta varje år). 
• Recept för svensk mandeltårta. 
• Fokuserar på smaken och kvalitet av sina 

frysta tårtor. 
 

Annas 

Pepparkakor 

• Internationellt varumärke Annas 
Swedish Thin 
 

• Med den kungliga leverantören 
logotypen framhävs kvalitet av sina 
produkter. 

 

• Företagets pepparkakor representerar 
svenska traditioner. 
 

• Har som mål att leverera högsta kvalitet 
på sina produkter. 
 

Knäck & 

Bräck 

 

 

• Älgformade knäckebröd. 
• Den svenska flaggan i sina 

förpackningar. 
• Typiska svenska smaksättningar (lingon       

& blåbär). 
• Internationellt varumärke Swedish 

Crispbread 
 

• Ekologiska produkter (dinkel, emmer, 
svedjeråg och öländskt lantvete). 
• KRAV-märkta produkter. 
• Produkter som följer svenska regler 

& krav på kontroller. 
• Inga tillsatser så som socker, jäst eller 

fett i sina produkter 
 

Leksand • Dalahästen samt den svenska flaggan i 
sina förpackningar. 
 

• Familjeföretag som predominerat i 
generationer. 

• Knäckebröd som ett svenskt kulturarv. 
 
• Företagets miljövänliga arbete för att 

minska utsläppen. 
 

Pågen • Fokus i regioner med positiv koppling 
till Sverige 

• Den svenska flaggan samt svensk text 
syns i några av sina förpackningar. 

• I Frankrike har företaget utvecklat en 
egen kategori under namnet Pain grillés 
suédois (Svenskt rostad bröd). 

• Företagets reklam utomlands 
kommunicerar Pågens svenska 
ursprung.  

• Innovativa produkter (De lanserar 
ungefär tio till tjugo nya brödsorter varje 
år). 
• Nyckelhålsmärkta produkter hjälper 

konsumenter att känna igen produkter 
med låg halt av fett, salt och socker samt 
produkter med hög halt av kostfiber). 
• Kanelgifflar – Sitt egen version av 

kanelbullar. 

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

I detta kapitel kommer den samlade empirin att analyseras och anknytas till de valda 

teorierna. Utgångspunkten baserar sig på effekter som de intervjuade företag upplever när 

de exporterar svenska produkter.  

 

5.1 Effekter av Sverige som country of origin 
Att sälja sitt varumärkes ursprungsland och kultur kan ge konkurrensfördelar som kan 

särskilja ett företags produkter från andra (Alden, Steenkamp & Batra 1999; Keegan & 

Green 2012). Tidigare undersökningar som har gjorts baserad på infrastruktur, kultur, 

livskvalité och affärsmöjligheter har placerat Sverige som ett av de fem bästa innovativa 

länder (The Global Innovation Index 2014; Future Brand Index 2014-15). Sverige har 

starka varumärken inom modeindustrin (H&M), teknologin (Skype, Spotify, Ericsson) 

och möbelindustrin (IKEA) som opererar på internationella marknader och agerar som 

ambassadörer för Sveriges image. Men som Roth & Romeo (1992) menar kan ett land 

präglas av positiva egenskaper som inte alla industrier kan ta del av. 

De upplevda styrkor som Sverige har i utländska marknader så som hög kvalitet och 

innovativa produkter används av alla fem intervjuade företag, vissa i större omfattningar 

än andra. Detta kan bero på Sveriges popularitet i form av acceptans av svenska 

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

 

Pågen har upplevt positiva effekter av att lyfta upp sitt svenska ursprung. Företaget har 

marknader som Frankrike där företagets skorpor har lyckats skapa en egen kategori under 

namnet Pain grillés suédois som står för Svenskt rostad bröd. I Frankrike har Pågen 

lyckats positionera sitt svenska varumärke och gjort att det sticker ut från de inhemska, en 

differentieringsstrategi som Kotabe & Helsen (2009) lyfter fram och menar att 

användning av ursprungslandet kan hjälpa utländska varumärke särskilja sina produkter. 

Kopplingen till Pågens svenska ursprung har bidragit i länder som Tyskland att 

konkurrenter som säljer tysk bröd använder sig av svensk text och den svenska flaggan i 

sina produkter någonting som signalerar trovärdighet för svenskt bröd. För företag med 

ett svagt varumärke kan användning av en positiv landsimage ge mervärde till sina 

produkter (Fan 2005).  

 



	 48	

För tårtföretaget Almondy har Sverige som ursprungsland av sina produkter haft en 

positiv mottagning bland sina konsumenter. Företagets varumärke uppfattas som 

trovärdigt med kvalitativa produkter. Almondy anser inte utnyttja sitt ursprung som 

säljargument utan fokuserar på att marknadsföra sina produkters smak och ingredienser. 

En anledning kan vara att företaget är numera danskt och inte svenskt. Roth & Romeo 

(1992) analyserar ursprungslandets effekt genom att ifrågasätta varumärkens riktiga 

ursprungsland när flera länder blandas in. Ett företag som har produkter från ett land och 

varumärke från ett annat land kan skapa förvirring bland sina konsumenter. Utifrån detta 

resonemang kan det vara lämpligt att inte fokusera på ett specifikt land utan framhäva de 

positiva egenskaperna av sina produkter i första hand. 

 

Pågen och Almondy fokuserar inte på sitt svenska ursprung i de nordiska länderna, en 

förklaring till denna företeelse är att ett starkt varumärke med en stark landsimage inte 

behöver lägga så mycket fokus på att framhäva ursprunget av sina produkter (Roth & 

Romeo 1992; Fan 2005). I marknader som företag visar ha ett starkt varumärke kan de 

fokusera mer på att lyfta fram och förstärka sina produkter genom att marknadsföra 

kvalitet i form av smak, ingredienser och tillsättningar. Både Pågen och Almondy har 

upplevt att i marknader som Norge behöver deras varumärke inte nödvändigtvis kopplas 

med det svenska ursprunget av deras produkter. Denna beteende beror inte på Sveriges 

images som kan upplevas negativ utan på norska konsumenters lojalitet gentemot deras 

egna nationella produkter. Marknader med svag ställning för utländska produkter och 

varumärke tenderar att prioritera sina lokala traditioner, värderingar och livsstilar 

(Okazaki, Mueller & Taylor 2010). 

Knäck och Bräck äger patentet av varumärkesnamnet Knäck och Bräck i Norge och 

behöver inte använda sitt internationella varumärkesnamn Swedish Crispbread. Företaget 

signalerar svenskhet i sina produkter och förpackningar (med svenskhet menas svenska 

symboler som kännetecknar Sverige). Generellt sätt har företaget upplevt kopplingen till 

Sverige som något positiv. Konsumenter utomlands förknippar företagets produkter med 

hög kvalitet och säkerhet. Ett varumärke som inte är så känt kan använda sig av sitt 

ursprungslands positiva image för att generera mervärde och skapa konkurrensfördelar 

(Fan 2005).  

Användning av Sverige som varumärkesstrategi har gett Knäck och Bräck chansen att 

differentiera sina produkter när de exporterar utomlands. Ett företag som använder olika 
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text, symboler och språk förankrat till landet de kommer ifrån bidrar att deras utländska 

varumärke sticker ut från den inhemska (Kotabe & Helsen 2009). 

Knäck och Bräcks produkter och varumärke har inte funnits på marknaden lika länge som 

de andra intervjuade företagen men har deltagit i utländska mässor och lyckats locka till 

sig internationella konsumenter som efterfrågar sina svenska produkter. Företagets 

strävan efter att differentiera sig från utländska konkurrenter gör att de nischar sina 

svenska produkter genom att framhäva sitt ursprung. Det blir även enklare för företaget 

att använda sina produkters och varumärkets ursprung då båda härstammar från Sverige 

och bidrar till en harmonisk marknadsföring med fokus på en och samma ursprungsland. 

Annas pepparkakor har inte upplevt negativa fördomar eller stereotyper på grund av sitt 

ursprung. De är medvetna om det goda rykte av sina svenska produkter och försöker leva 

upp till de höga förväntningar som sina konsumenter har. Förutom att de använder den 

kungliga hovleverantörens logotyp för att signalera att de kommer från Sverige så är 

företaget medveten om att de representerar Sverige och att det är svenska traditioner som 

de exporterar utomlands. Vid frågan om förvärvet av det belgiska företaget Lotus 

Bakeries hade påverkat varumärkens image så svarade företagets marknadschef att det 

inte är så många som vet att varumärken är sedan åtta år tillbaka belgisk och inte svensk 

längre. Företaget tänker fortsätta marknadsföra ursprunget av sina produkter (svensk) 

även om varumärken ägs av ett belgiskt företag. Annas pepparkakor starka marknad eller 

mogna marknad som de själva kallar är USA, det som många amerikanska konsumenter 

uppskattar är kvalitet av företagets produkter. Många gånger konsumenter som formar 

upp positiva stereotyper gentemot industriländer gör att deras produkter förankrats även 

med de positiva egenskaperna. Produkter och tjänster från industriländer kan många 

gånger värdesättas högre än produkter från utvecklingsländer (Bilkey & Nes 1982; Kotler 

& Gertner 2002).  

Annas Pepparkakor har inte upplev negativa fördomar och inte heller har de behövt 

undvika att marknadsföra sitt ursprung. Att använda Sverige som varumärkesstrategi 

anses ge en positiv matchning. Roth & Romeo (1992) förklarar att en positiv matching 

sker  när landets starka egenskaper stämmer överens med något som varumärken eller 

produkterna erbjuder. I det här fallet kvaliteten som konsumenter förväntar sig 

överensstämmer med Annas Pepparkakor produkter. 
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Leksands Knäckebröd starka marknader finns i de nordiska länderna (Finland, Norge & 

Danmark). Efter att ha jämfört hur förpackningar ser ut i dessa tre länder visar det sig att 

bara i Danmark behåller företaget sitt varumärkesnamn. I Finland heter de Leksands 

Näkkäri/Näkkärileipä och i Norge heter företaget Leksands Knekke. Det är just ordet 

knäcke och bröd som översätts för att kunna konkurrera med de lokala varumärken. En 

strategi som används i marknader med svag ställning för utländska produkter (Okazaki, 

Mueller & Taylor 2010).  Det som gör att företaget differentierar sig bland 

konkurrenterna är den röda dalahästen i sina förpackningar, en tipisk symbol som 

representerar Sverige och svenska traditioner. Logotypen används tillsammans med 

varumärket och är med på alla produktförpackningar som exporteras. 

Även Leksands Knäckebröd menar att de har upplevt en positiv respons av sina 

produkters ursprungsland. Men varför upplevs svenska produkter som högkvalitativa 

produkter? Det förklarar Leksands Knäckebröd marknadschef och menar att de hårda 

jordbruksregler i Sverige kan ligga bakom den positiva beteckning som har gett många 

svenska livsmedelsprodukter konkurrensfördelar i utländska marknader. Att svenska 

produkter utsätt för hårdare kontroll minskar risken för matfusk och bidrar även att de 

kopplas med bra råvaror.  

 

5.2 Positionering och anpassning av varumärken  
Denna studies resultat visar att fyra av de fem intervjuade företag har samarbetat tidigare 

med IKEA. IKEA som genomsyrar Sverige och är internationellt välkänt har hjälpt 

många svenska varumärken att positionera sina produkter i nya utländska marknader. 

Samarbetet med IKEA upplevs av alla fyra företag som lärorikt och bidragit att deras 

varumärken associeras med Sverige och svenska traditioner. Men på samma sätt som 

IKEA kontribuerade med svenska varumärkens etablering utanför hemmamarknaden 

tillförde avvekling av deras samarbete negativa konsekuenser. Upphörandet av 

samarbetet med svenska varumärken påverkade några företag som Annas Pepparkakor. 

Företaget var tvungen att lägga ner sin verksamhet i Kanada och producerar i nuläget 

bara i Sverige. 
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En strategi som används för att positionera sitt varumärke är att anpassa sina produkter. 

Företag behöver många gånger bestämma om deras varumärke ska anpassas till 

marknader, kunder eller olika kulturer vid export av deras produkter. Ett annat alternativ 

är att utveckla sitt varumärke då likt en produkt kan livscykeln tvinga företag att 

genomföra förnyelser. Den största delen av den svenska livsmedelsexporten går till EU 

och då krävs en viss anpassning av produkterna, oftast handlar det om märkningskrav, 

text på visst språk eller anpassning i form av andra förpackningar för vissa produkter 

exempelvis storlek på förpackningar. Att anpassa ett varumärke kan kräva omformningar 

som kan försvaga varumärkets image om företaget inte är konsekvent med 

kärnvärderingar som tidigare förmedlats genom varumärket (Aaker 1996). Här kan man 

ställa sig frågan om var går gränslinjen för hur mycket ett företag ska anpassa sina 

produkter och varumärke utan att påverka sin image. 

 

För Knäck och Bräck var det svårt att fortsätta med sitt varumärkesnamn utomlands då 

det redan fanns ett annat företag som hade namnets rättigheter. Företaget använder sitt 

internationella varumärkesnamn Swedish Crispbread som är direkt anknuten till Sverige 

genom varumärkesnamnet. Företaget behöver anpassa sina produkter till regler och krav 

som olika marknader kräver men behåller fokus på sin varumärkesimage som signalerar 

svenskhet av sina produkter. Kopplingen till Sverige har gett företaget en positiv respons, 

sina älgformade knäckebröd är bland de mest eftertraktade av sina produkter som 

exporteras utomlands.  

 

Almondy är ett företag som är försiktiga när de ska anpassa sina produkter till kundernas 

krav. Efter en stor efterfråga från sina konsumenter så lanserade företaget i början av 

2016 laktosfria tårtor under namnet ”Lactose free Creamy Chocolate. Almondy försöker 

tillfredsställa sina laktosfria konsumenter utan att behöva påverka smaken av sina tårtor. 

Vid export har företaget inte behövt ändra ingrediensen av sina tårtor vilket bidrar att de 

behåller samma smak och kvalitet av sina produkter var man än köper dem. Företaget har 

behövt genomföra en viss anpassning av förpackningar, kampanjer och reklam till de 

lokala kulturer som de exporterar. I marknader som Norge försöker Almondy inte 

marknadsföra det svenska ursprunget av sina produkter då norska konsumenter tenderar 

att köpa nationella produkter i första hand. 

 



	 52	

Likt de andra intervjuade företagen har Pågen anpassat sitt varumärke och produkter till 

utländska marknader som efterfrågar sina produkter. Kapferer (2008) menar att bara 

radikala förändringar blir synliga och det vet Pågen som valde att ta bort sitt varumärke 

Krisprolls från Sverige och de nordiska länderna. Varumärket Krisprolls var synligt i 

förpackningar men ersattes för Pågens Skorpor, detta för att förstärka Pågen som 

varumärke i Sverige och de nordiska länderna. Företaget har behövt ändra ingrediensen 

(joderat salt) av sina produkter samt marknadsföringen utomlands. Det är viktigt att ta 

hänsyn till marknadens nationella regler och kultur men även att inte kompromissa 

smaken av sina produkter. Pågen visar med några exempel hur en viss anpassning av 

företagets varumärke och produkt krävs för att kunna konkurrera med andra lokala och 

internationella företag. 

 

För att kunna positionera sig i de nordiska länderna har Leksands Knäckebröd behövt 

anpassa sina förpackningar till olika språk. När företaget upplever utmaningar för att 

introducera sina produkter fokuseras på att förstärka säljargumentet. Ett fyrkantigt 

knäckebröd kan smaka lika gott som det traditionella trekantiga knäckebrödet som många 

konsumenter efterfrågar. För Leksands Knäckebröd är det viktigt att inte anpassa sina 

produkter så mycket till de olika marknaderna då detta kan påverka sina produkters 

image. 

 

En strategi som Annas Pepparkakor tillämpar vid export av sina produkter är att inte 

ändra eller anpassa sina produkter till andra marknader utan de ska vara detsamma för 

alla utländska marknader. Pepparkakor kopplas ofta till svenska jultraditioner och att 

försöka förändra denna image för att det ska passa andra marknader kan medföra 

konsekvenser som kan påverka varumärkes image.  

 

 

5.3 Kommunicering av ursprungslandet 
Företag kan välja att kommunicera deras ursprungsland genom förpackning, 

varumärkesnamn, produktnamn och annonsmaterial av deras produkter (Aker & 

McLoughlin 2010). Om varumärkesnamnet eller logotyp inte lyckas förmedla var 

produkterna kommer ifrån kan användning av text, symboler och språk som kännetecknar 

ursprungslandet användas i deras marknadsföring (Kotabe & Helsen 2009). De 

intervjuade företag använder sig av olika sätt att kommunicera deras svenska ursprung. 
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De är medvetna om att deras budskap kan misstolkas och påverka deras 

varumärkesimage negativ. Samarbete med lokala distributörer och personer med kunskap 

om marknader som företagen exporterar sina produkter bidrar att kommunicering av 

deras budskap kommer ut genom de rätta kanalerna. 

 

Almondy  

Företagets mest direkta sätt att påverka kommunicering av deras svenska ursprung sker 

genom deras förpackningar. Almondy använder den svenska flagga och text som 

förmedlar deras svenska ursprung. Företaget lägger inte vikt på att kommunicera deras 

svenska ursprung utan fokuserar på sina tårtor och kvalitet av deras produkter. Utländska 

företag som har samarbetat med Almondy under en längre period och vet vad företaget 

vill förmedla har möjligheten att påverka och välja de mest lämpliga 

kommuniceringskanaler för att sända Almondys budskap. Nya samarbetsföretag 

utomlands behöver däremot mer vägledning om företagets kultur och värderingar för att 

kunna förstå vilket budskap ska sändas. 

 

Annas Pepparkakor 

Företaget kommunicerar sitt ursprung genom sina förpackningar, produkter samt 

varumärkesnamn (Annas Swedish Thins). I marknader som USA är det upp till 

distributörerna att marknadsföra företagets produkter genom sättet som produkterna 

exponeras i butiken. Företagets produkter anknyts med svenska jultraditioner och gör att 

Annas Pepparkakor kan använda det som säljargument i marknader som uppskattar 

svenska produkter. 

 

Knäck och Bräck  

Användning av symboler som kännetecknar Sverige och den svenska kulturen som älgar, 

lingon och blåbär samt den svenska flaggan i deras förpackning gör att Knäck och Bräck 

skiljer sig från konkurrenterna och bidrar att deras produkter associeras med Sverige. 

Företaget har medverkat i olika mässor där svenska representanter som Prins Carl Phillip 

och svenska ministrar har närvarat. Att medverka i olika mässor bidrar att företaget 

bygger upp en närmare kontakt med sina kunder. Bruset som kan förekomma mellan 

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

Företaget använder dalahästen som logotyp av sitt varumärke för att kommunicera sitt 

svenska ursprung. Även Leksands Knäckebröd använder sig av sina förpackningar för att 

styra marknadsföringen av sitt ursprung. 

 

Pågen 

Företaget styr deras svenska ursprung genom deras förpackningar. Pågen använder sig av 

den svenska flaggan samt svenskt text för att marknadsföra sina produkter utomlands. Tv-

reklamen i Frankrike lyfter upp företagets svenska ursprung, skådespelarna har svenska 

namn använder svenska ord och man kan se landskap väldigt likt Sverige. Att företagets 

skorpor lyckats skapa en egen kategori utanför Sverige som Svenskt rostat bröd visar att 

kommunicering av det svenska ursprunget har haft en positiv mottagning. 

 

Studiens resultat visar att svenska bageriföretag använder sig av olika svenska egenskaper 

för att kommunicera deras svenska ursprung i utländska marknader. Det mest direkta 

sättet att påverka kommunikationen av deras svenska ursprung är genom förpackningar 

av deras produkter. 

Sverige har goda möjligheter för att konkurrera med andra länder med stark image då 

Sveriges image utomlands anses vara positiv. Några saker som kännetecknar de fyra 

välkända varumärken är deras långa erfarenhet inom bageriindustrin, kunskap som har 

överförts genom generationer samt strävan att behålla originalitet i deras produkter.  

Men att vara välkänd med stora marknadsandelar är inte nödvändigtvis det magiska 

receptet för att kunna använda sig av Sveriges image som differentieringsstrategi. Små 

företag som Knäck och Bräck vissa denna kontrast. Företaget är relativt ung men har 

lyckats exportera innovativa produkter som har fått utländska konsumenter att efterfråga 

svenska produkter. Det räcker inte med en svensk flagga för att produkterna ska kunna 

sälja sig själva, många företag upplever att Sverige har redan ett rykte och det gäller för 

både små och stora företag 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 mässor och kampanjer sätter Sverige på kartan och bidrar att utländska 

konsumenter uppmärksammar svenska livsmedelsprodukter. Associationer som ett 

varumärke har till saker, människor och händelser hjälper konsumenterna att bilda 

positiva och negativa stereotyper beroende på vilken uppfattning utländska marknader 

har om Sverige. 

 

Efter att ha samlat information om Sveriges image och insett att det finns många företag 

inom livsmedelsindustrin som använder sig av country of origin strategin blev syfte med 

denna studie att undersöka hur bageriföretag använder sig av Sveriges image för att 

marknadsföra sina produkter. De intervjuade företag för denna studie visar att i 

marknader med ett redan starkt varumärke inte behövs nödvändigtvis lyfta fram deras 

svenska ursprung då de redan har lojala konsumenter som är övertygad av deras 

produkter och ger trovärdighet till deras varumärke (oftast i de nordiska länderna).  

 

Denna studie visar att de intervjuade företag har upplevt att Sverige har en positiv image 

utomlands. Något som många svenska bageriföretag kan använda och koppla landets 

positiva egenskaper till deras produkter om de vill sticka ut bland de lokala 

konkurrenterna vid export av deras produkter. Bageriföretag bör analysera vilka svenska 

egenskaper ska kopplas till deras varumärke och produkter samt vilka marknader 

efterfrågar efter dessa egenskaper. Bageriföretag som använder sig av country of origin 

strategin bör vara medvetna om de olika konsumtionsmönster som definierar hur vi 

konsumerar och vilka prioriteringar som görs innan ett köp. De intervjuade företag 

använder sig av Sveriges flagga, text och olika symboler som kännetecknar Sverige och 

den svenska kulturen. Deras varumärken upplevs på ett generellt sätt inneha 

högkvalitativa produkter. Något som alla marknader inte prioriterar, det finns marknader 

som Norge där konsumenter tenderar att prioritera deras lokala produkter och här är det 

viktigt att veta vilka svenska egenskaper ska anknytas till företagets varumärke.  

 

Några av de intervjuade företagen upplever att i marknader som Norge och Finland 

svenska produkter inte högvärderas på samma sätt som i andra marknader. En förklaring 

till denna beteende är att jordbruksregler i dessa länder uppfattas även som hårda och gör 
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att högkvalitativa produkter tas för givet. Svenska produkter måste använda sig av andra 

strategier för att kunna differentiera sina produkter och varumärken.   

 
Fyra av de fem intervjuade företag har tidigare samarbetat med IKEA. Samarbetet har 

bidragit fördelaktig kunskap om hur man agerar på specifika marknader.  Möbelföretaget 

bestämde sig för att avsluta samarbetet med deras varumärke för att istället sälja 

produkter under deras egna IKEA varumärke. Denna studie samlar in företagets 

perspektiv och åsikter vid export av svenska produkter. Resultaten och analysen visar att 

både stora och små företag som exporterar svenska bageriprodukter har haft positiva 

mottagningar utomlands och öppnar dörrarna för nya företag som vill implementera 

denna varumärkesstrategi i sina produkter. 

 

Små företag som inte har hunnit positionera sina produkter utomlands kan dra nytta av att 

koppla sitt varumärke med Sveriges positiva image och använda det som en 

differentieringsstrategi gentemot lokala produkter. Det gäller att identifiera och 

differentiera sina produkter och varumärke samt visa hur de skiljer sig från 

konkurrenterna. För de stora och väletablerade varumärken inom bageriindustrin kan 

användning av Sverige som ursprungsland i deras marknadsföring bidra att de behåller 

sin position i marknader med lojala kunder samt differentiera sig vid etablering i nya 

marknader. Analysen tyder på att bageriindustrin är i konstant förändring som kräver 

olika anpassningar, de intervjuade företag visar olika sätt som man kan anpassa ett 

varumärke eller produkter utan att behöva påverka sin image negativ. Det handlar inte 

bara att ge konsumenterna vad de vill ha men även att behålla det som gör företaget unikt.   

 

 

6.1 Förslag till vidare forskning 
Studier visar att ursprungslandet spelar många gånger en viktig roll vid val av en produkt. 

Var den kommer ifrån och hur den tillverkas är frågor som konsumenter vill gärna ha 

svar på när de väljer att köpa något. Mode och teknologi är inte de enda industrier som 

Sverige kan vara känd för. De hårda jordbruksregler som man har i Sverige bidrar att 

svenska livsmedelsprodukter har en stor ansvar att leverera hög kvalitativa produkter 

jämfört med andra länder i Europa. Export av svenska livsmedelsprodukter växer fram 

och i sammanhang med denna studie kan det vara intressant att undersöka vidare hur det 

ser ut i de andra delbranscherna inom livsmedelsindustrin. 
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Bilagor 
 
Bilaga 1.  Kungliga hovleverantörer 
 
Att bli Kunglig hovleverantör är en hedersutnämning som tilldelas företag som bevis på 
att företagets produkter eller tjänster är uppskattade av någon medlem av Kungafamiljen. 
Hovleverantörskap beviljas av H.M. Konungen. För att ansöka om att bli Kunglig 
hovleverantör måste företaget först ha levererat varor eller tjänster till hovet i minst fem 
år. Dessutom ska ekonomin ha skötts utan anmärkningar.  
Kungliga Hovstaterna utfärdar på begäran ett diplom till företaget som också får tillåtelse 
att använda hovleverantörsemblemet i sin marknadsföring. Emblemet utgörs av Stora 
Riksvapnet med texten Kunglig hovleverantör. Flera företag inom samma bransch kan 
utnämnas till hovleverantör. Hovleverantörskapet är personligt knutet till företagets vd 
eller motsvarande. Ett företag som på eget initiativ levererar produkter till Kungahuset 
blir inte av det skälet hovleverantör. 

Återkallande av utnämningen 

Hovleverantörstiteln följer företagets VD personligen, det vill säga slutar denne så måste 
företaget komma med en förnyad ansökan om hovleverantörskap. Utnämningen som 
hovleverantör kan även återkallas av andra skäl, till exempel då företaget: 

• har misskött sig 
• bytt inriktning på verksamheten 
• slutat tillverka den produkt som levererats till hovet 

Ärenden gällande hovleverantörer handläggs av H.M. Konungens Hovförvaltning3. 

                                     
 
 
 
																																																								
3	http://www.kungahuset.se/monarkinhovstaterna/kungligahovleverantorer.4.7c4768101a4e8883780001052.html 
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Bilaga 2 Intervjufrågor till Business Sweden 
 

• Kan du beskriva lite vad ditt jobb innefattar? 

• Vilka egenskaper brukar du oftast höra om svenska produkter och Sverige? 

• Har du några exempel på företag som drar nytta av deras svenska ursprung? 

• Har du erfarenhet av företag som upplevt att det svenska ursprunget av deras produkter 

har gett dem en mervärdeseffekt på utlandsmarknader? 

• Har du sett skillnad på försäljning mellan företag som kopplar Sverige till deras 

varumärke och dem som inte gör det utan fokuserar bara på deras produkter? 

• Företag som kopplar Sverige på ett eller annat sätt till deras varumärke, vad brukar dem 

fokuserar på och vilka svenska egenskaper lyfter dem fram? 

• Hur brukar samarbetet med lokala distributörer vara utanför Europa? (Ex: Kulturkrock på 

grund av olika värderingar, lagar, regler) 

• Tror du att svenska produkter uppfattas olika i olika länder? 

• Har du erfarenhet av att ha upplevt fördomar eller stereotyper gentemot svenska 

produkter? 

• Hur ofta anpassar företagen deras produkter till den lokala kulturen vid export 

utomlands? 

 
Bilaga 3 Intervjufrågor till företag 
 
	

• Kan du beskriva lite vad ditt jobb innefattar? 

• Vilka egenskaper brukar du höra om svenska produkter? 

• Hur sköter ni exporten av era produkter utomlands, samarbetar ni med andra företag?   

• Finns det vissa länder ni sköter exporten själva? 

• Hur har ni upplevt samarbetet med lokala distributörer i marknader utanför Europa? (Ex: 

Kulturkrock på grund av olika värderingar, lagar, regler) 

• Hur marknadsför ni era produkter utomlands? Vad är det ni fokuserar på och vilka 

svenska egenskaper lyfter ni fram? 

• Har ni något krav på att era utländska distributörer ska framhäva det svenska ursprunget? 

• Hur ofta kommer ni med nya innovativa produkter per år? Lanseras de nya produkterna 

först i Sverige eller i andra länder? 
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• På vilket sätt drar företaget nytta av produkternas svenska ursprung? (Vad är nyttig vad 

vill ni berätta) 

• Har företaget upplevt några fördomar eller stereotyper gentemot svenska produkter? 

• Har företaget behövt anpassa vissa produkter till den lokala kulturen vid export till andra 

länder? 

• Har företaget upplevt att det svenska ursprunget av produkterna har gett er en 

mervärdeseffekt på utlandsmarknader? 

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

• Tycker ni att ni marknadsför Sverige genom era produkter? 	


