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SAMMANFAT TNING

Vi har i uppsatsen valt att studera hur svenska design och hantverksféretag ser pa mojlig-
heterna vad galler ursprungslandet som kalla for mervéardeskapande. Detta i syfte att skapa
en okad forstaelse for ursprungslandets betydelse for ett foretags produkterbjudanden pa
den internationella arenan. For att uppfylla studiens syfte har vi utformat en huvudfraga
enligt foljande: Hur arbetar svenska design- och hantverks féretag nar de anvander sig av
ursprungslandet i sin internationella marknadsforing? FoOr att besvara forskningens hu-
vudfraga har vi arbetat utifran en kvalitativ forskningsansats samt tillampat en flerfallstu-

die inbegripande fyra svenska hantverksforetag.

Uppsatsens teoretiska referensram innefattar en beskrivning av det resursbaserade per-
spektivet samt omskrivna varumarkesstrategier, vidare behandlar kapitlet teorier rorande
”country-0f-origin”. Ovanstdende teoretiska block ar av stor relevans for forskningens
amne och huvudproblem. Den teoretiska referensramen innefattar vidare kommunikations-
strategin: Corporate Storytelling (CST), samt avslutas med en teorisyntes dar samtliga teo-
rier integrerats. Empirikapitlet ar strukturerat efter respektive fallforetag vilket vidare pre-
senterar respondenternas perceptioner rorande mervardet i dess ursprungsland samt hur
mervardet i foretagens produkterbjudanden kommuniceras till den internationella markna-

den.

| analyskapitlet integreras teori med empiri och resonemang fors avseende foretagens syn
pa ursprungslandet som kalla till mervardeskapande samt hur produkterbjudandets mer-
varde kommuniceras internationellt. Av kapitlet framgar att foretagens interna resurser ut-
gor forutsattningen att skapa attraktiva produkterbjudanden. Varumarket starks vidare av
de associationer vilka tillskrivits ursprungslandet samt genererar ett immateriellt mervérde
till produkterbjudandet. Med utgangspunkt i uppsatsens analyskapitel har slutsatsen dra-
gits att samtliga fallféretags interna resurser, vilka genom dess geografiska immobilitet ej
ar imiterbara, i kombination med Sveriges goda renommé kan skapa attraktiva produkter-
bjudanden pa den internationella marknaden. Samtliga foretag har vidare visat sig kom-
municera detta genom CST samt olika varianter av ursprungslandsbeteckningar.

Nyckelord: Mervardesskapande, Resursbaserat perspektiv, Varumarkesidentitet, Ur-

sprungslandseffekten, Corporate storytelling
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1. INTRODUKTION

Uppsatsen forsta kapitel inleds med en beskrivning av den intensiva globala rivaliteten
och dess begransade effekt pa foretagens traditionella konkurrens- och marknadsforings
strategier, samt hur féretagens ursprungsplats kan nyttjas for effektiv positionering och
mervardesskapande. Vidare presenteras fragestallningar, uppsatsen syfte och avgréns-
ningar samt studiens disposition.

1.1 Foretagens paverkan av den globala konkurrenssituationen

Till f6ljd av globaliseringens rapida utveckling ses vérlden idag som en enda marknad.
Den numer komprimerade varldsbilden har inneburit en 6kning av gransoverstigande han-
del, investeringar och kapitalfloden, samt en 6kad integration av kunskap och teknik na-
tionerna emellan. Vidare har globaliseringen bidragit till ett tilltaget flode av varor och
produkter, vilket resulterat i en 6kad konkurrens saval nationellt som internationellt (Re-

geringen.se).

Globaliseringen har medfort en kraftig internationalisering av den svenska ekonomin se-
dan 1993. Radikala forbattringar inom kommunikation och informationssystem goér det
lattare for manga svenska foretag att utveckla en global strategi samt soka sig till nya
marknader for 6kad tillvaxt (svensktnaringsliv.se). Konkurrensen pa den internationella
arenan ar dock i hogsta grad intensiv och sétter saledes press pa foretagen att identifiera
samt starka sina komparativa fordelar for att sakra sin plats pa marknaden. Enligt tillvéaxt-
analys (2009) &r en av Sveriges viktigaste komparativa fordelar produktion och export av
produkter med ett hogt kvalitetsindex. Dessa produkter sérskiljer sig ofta genom avance-
rad teknologi, attraktiva produktattribut eller unik design vilket mdjliggor ett konkurrens-
kraftigt foretagande baserat pa differentiering till skillnad pa direkt priskonkurrens (Till-
véaxtanalys, 2009; svensktnaringsliv.se). Genom att anvanda sig av en differentieringsstra-
tegi efterstravar foretagen att erbjuda konsumenterna ett mervérde vilket konkurrenterna
saknar i syfte att kunna rattfardiga ett hdgre pris (Uggla, 2006). Den dynamiska utveckling
som karaktariserar dagens marknad gor det dock svart for foretag att utveckla hallbara

konkurrensfordelar da tekniska I6sningar och attraktiva produktattribut enkelt kan kopie-
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ras av dess konkurrenter (Baker & Ballington, 2002; Porter, 2008; Thode & Maskulka,
1998). Att differentiera och marknadsfora en produkt med utgangspunkt i sarskiljande ma-
teriella produktattribut har saledes blivit allt svarare. Av denna anledning har ett foretags
varumarke kommit att utgora en allt storre del av foretagens differentieringsstrategier
(Melin, 2008). Varumarket vilket beskrivs som en icke-tidsbegrédnsad ensamrétt kan an-
véandas for att associera foretaget och dess produkter med starka och positiva immateriella
mervarden och kan saledes skapa konkurrensférdelar gentemot konkurrerande aktorer
(Melin, 2008). Samtidigt menar forfattare som Trout och Rivkin (2000) att svarigheter
med att sarskilja foretaget dven aterfinns i varumarkesuppbyggandet da utgangspunkten
fortfarande ligger i att erbjuda konsumenterna nagot unik, vilket blir allt svarare i dagens

tilltagna varuutbud.

En effektiv strategi for att positionera foretagets produkterbjudanden samt erhalla en svar-
imiterad resursposition utgors enligt ett otal forfattare genom att pa olika satt anknyta fore-
taget och dess produkter till dess ursprung. Produktens ursprungsplats (place-of-origin)
har liksom ursprungslandet (country-of-origin) en stor betydelse forutsatt att det finns en
markbar koppling mellan ursprungslandet och produktens forvantade kvalitet (Aarflot et
al, 2007; Barney, 1991: Baker & Ballington, 2002 Niss, 1996: Thode & Maskulka, 1998).

1.2 Ursprung som marknadsféringsstrategi

Individers tendenser att inneha stereotypa uppfattningar om lander och dess produkter
samt hur detta kan komma att paverka landet och dess foretags interaktion med omvérlden
har studerats och belysts av ett flertal forskare (Anholt, 2007; Fan, 2005; Hooley et al,
1988: Kleppe, 2002; Niss, 1996). Fenomenet kan beskrivas fran olika dimensioner och ni-
vaer, vanligen pa makroniva dar nationens generella image ar i fokus samt pa mikroniva
vilket ar mer sammanlankat med specifika produktkategorier (Hooley et al, 1988; Kleppe,
2002). Enligt forfattare sasom Anholt (2007) och Dordevic (2008) omges varje bebodd
plats pa jorden av en viss image vilken skapats genom de intryck, varderingar och idéer
individer associerar med landet. En nation som omges av gott renommé kan lattare in-
teragera med omvarlden vilket foljaktligen framjar landet och dess foretags exportaktivite-
ter (Anholt, 2007). Om landet i fraga vécker starka och positiva associationer hos den in-
ternationella publiken kan dess foretag anvanda ursprungslandets unika kérnvarden i syfte

att starka sitt eget varumarke pa den internationella marknaden (Dordevic, 2008). Fordelen
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med strategin forklaras genom det faktum att manniskor ofta har en relation till, eller som
tidigare namnt asikter om varldens lander vilket fordelaktigt kan anvéandas av landernas
foretag i syfte att skapa medvetenhet pa den internationella arenan (Kleppe, 2002). Vidare
forespas dessa associationer bli av allt storre vikt da individen till en féljd av globalise-
ringen varken har tid eller formaga att ta in de stora mangder information foretagen sander
ut till marknaden (Anholt, 2007). Forfattare sdsom Anholt (2007) menar saledes att kon-
sumenter i allt storre utstrackning kommer utvérdera marknadens alternativ i paritet med

de perceptioner vilka tillskrivits olika lander.

| samband med att forfattare belyser produktrelaterade perceptioner omnamns den sa kal-
lade ”country-of-origin effekten” (ursprungslandeffekten). Inom country-of-origin diskur-
sen har ett flertal forfattare konstaterat att konsumenter anvénder ursprungslandet som en
associativ lank i sin bedémning av en specifik produkts kvalité. Detta grundar sig i de per-
ceptuella kopplingar individen gér mellan landsstereotyper och produktkategorier (Anholt,
2007; Hooley et al, 1988; Niss, 1996). Somliga lander associeras med hdg skicklighet
inom specifika branschomraden vilket kan komma att paverka konsumenten vid inkops-
skedet, vanliga exempel ar Tysklands goda rykte inom bilindustrin, Svensk design eller
Japans erkanda excellens inom hdgteknologiska produkter (Anholt, 2007). Foéretagen kan
foljaktligen nyttja dessa kopplingar genom att hénvisa till produktens ursprung i sin mark-
nadsforing pa den internationella arenan (Baker & Ballington, 2002; Chen & Pereira,
1999; Niss, 1996)

1.3 Ursprung som differentieringsstrategi

Genom att nyttja organisationens ursprung och vidare anknyta detta till foretagets produk-
ter kan dessa skapa en exklusiv identitet samt anvanda denna som en konkurrensfordel pa
den globala marknaden (Aarflot et al, 2007; Baker & Ballington, 2002;Thode & Maskul-
ka, 1998). Thode och Maskulka (1998) havdar att platsbaserad positionering &r en attraktiv
metod for att effektivt kunna differentiera foretagets produkter pa en global marknad vil-
ken préaglas av hyper-konkurrens. Genom implementering av denna strategi kan foretagen
uppna en svarimiterad position i konsumenternas mentala karta. Ett liknade resonemang

fors av forfattarna Trout och Rivkin (2000) vilka understryker att ett foretags unika kultur-
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arv och ursprung ar specifikt och exklusivt, vilket darmed kan anvandas i syfte att starka
foretagets differentiering gentemot konkurrerande aktorer (Trout & Rivkin, 2000).

Vikten av en organisations ursprung och exklusiva historiska kontext har vidare belyst
fran ett resurshaserat perspektiv. Enligt den omnamnda resursbaserade teorin kan hallbara
konkurrensfordelar skapas genom ett foretags interna, strategiska resurser. Barney (1991)
vidmakthaller att varaktig konkurrenskraft genereras da ett foretag via sina resurser lyckas
implementera vardeskapande strategikoncept vilka ar unika och svarimiterade och foljakt-
ligen ej kan kopieras av dess konkurrenter. En organisations geografiska lokalisering samt
interna kompetenser vilka ar historiskt och kulturellt forankrade genererar ofta starka kon-
kurrensfordelar. Detta da dessa ar av unik och svarimiterad karaktar och darmed medfor
vitala fordelar till den internationella marknaden (Barney, 1991). | en artikel publicerad i
Norsk geografisk tidsskift har Aarflot et al (2007), intervjuat ett flertal féretag som expli-
cit anvander sig av platsbaserade strategier for att kommunicera ett mervérde till sina kon-
sumenter. Dessa foretag anvander ursprungsplatsen och saledes dess historia, tradition och
kultur, vilket foljaktligen tillskriver produkterna de associationer vilka dar kopplade med
platsen. Platsspecifika immateriella kvalitéer sammanlankas saledes med produktens ma-
teriella attribut for att skapa djupare mening av mervérdet i produkten. Strategin resulterar
vidare i att foretagen kan konkurrera pa basis av unik identitet och kvalité snarare &n pris,
vilket medfor att producenterna kan ta ut ett hdgre pris for sina produkter. (Aarflot et al,
2007)

Platsbaserade strategier skiljer sig ofta fran metoder vilka kannetecknas av anvandning av
ursprungslandet i marknadsforingen da den forstnamnda strategin ofta ar av mer specifik
karaktar och saledes hanvisar till en bestamd plats eller region. Dessa metoder har foljakt-
ligen korrelerats med agrikulturprodukter i vilket ursprungsplatsen ofta ér av stor vikt
(Bruwer & Johnson, 2010; Thode Maskulka 1998). Enligt Carlén (2003) forvantas dock
ursprungets betydelse cka for andra typer av varor sasom produkter korrelerade med till-
verknings- och hantverksindustrin. Detta forklaras genom globaliseringens framfart vilken
har resulterat i att ursprunget blivit allt mer vitalt for foretagen att framhéva da globala va-

rumarken ofta upplevs som karaktarslosa och trakiga (ibid.). Vidare menar Carlén (2003)
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att detta troligen kommer leda till en ¢kad efterfragan av produkter med framtradande
identitet, praglade av historia och kultur.

1.4 Problemdiskussion

Globaliseringen har med sin 6kade integration och frihandel inneburit attraktiva mojlighe-
ter for fOretag att vaxa internationellt, en mgjlighet vilken allt fler svenska foretag anam-
mar da den svenska marknaden upplevs som allt for liten (svensknaringsliv.se). Utdéver
detta har globaliseringen bidragit till ett tilltaget varuutbud och saledes en intensivare kon-
kurrens foretagen emellan. Det stigande flodet av varor och produkter har 6kat pressen pa
foretagens produktdifferentiering vilket syftar till att skapa och erbjuda konsumenterna ett
mervarde som konkurrenterna saknar (Armstrong & Kotler, 2007; Trout & Rivkin, 2000).
Manga foretag upplever idag att det som tidigare sarskiljt deras produkter fran konkurren-
ternas i allt storre utstrackning efterliknas eller kopieras, vilket okat kravet pa unika eller
annorlunda produkter for att vacka intresse hos konsumenterna (Mannervik & Wickman,
1999; Uggla, 2006). Foretagen och dess produkters identitet har dven kommit att utgora
en vital faktor vad géller differentiering vilket ofta aterspeglas i organisationens varumar-
ke (Kapferer, 2008; Mannervik & Wickman, 1999). Linn (2002) hévdar att en stor del av
vinsten fran de produkter som erbjuds pa den internationella marknaden i sjalva verket be-
ror pa det varde koparna tillskriver dem utéver dess grundlaggande funktionalitet. De im-
materiella associationerna och vardet har saledes kommit att utgora en allt viktigare roll i
relation till de materiella funktionerna hos dagens produkter (ibid.). Konsten att skapa in-
tryck av vérde har enligt Linn (2002) blivit lika viktigt som konsten att utveckla och de-

signa funktioner hos produkten.

Carlén (2003) liknar ursprungslandets beteckningar vid varumarkets funktion da dessa till-
skriver produkterna ett immateriellt mervarde. En produkts mervarde kan tillskrivas i form
av associationer som kvalitet eller hog status forknippade med produktens ursprungsplats,
vilket fordelaktigt kan anvandas av foretagen for att positionera sina erbjudanden pa den
internationella marknaden. P& samma sétt kan foretag fran nationer med gott renommé an-
véanda sig av nationens rykte for att stirka foretagets internationella position. | Svenska In-
stitutets omvarldsanalys fran ar 2010, presenteras resultatet av den globala undersokning-

en ”Anholt Nation Brands Index” vilken mater olika landers attraktionskraft. Respondent-
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landerna vilka tillsammans forfogar 6ver merparten av varldens kopkraft har sedan under-
s6kningens start ar 2005, rankat Sverige bland de tio framsta nationerna. Analysen har pa-
visat omvarldens bild av Sverige som ett land med stort socialt ansvarstagande, omtanke
och stor miljomedvetenhet. Vidare anser omvérlden att svenska produkter karaktariseras
av hog kvalitet och teknisk komplexitet samt att en produkt tjanar pa att marknadsforas
som svensk (si.se). Resultatet av omvarldsanalysen styrks av Joakim Norén, varumérkes-
utvecklare och processledare pa Svenska Institutet som vidare betonar att Sverige starkt
korreleras med en hdg grad av yrkesskickligenhet, innovation och design. Norén tillagger
att det har blivit vanligare att svenska foretag anvander sig av ursprungslandet som varu-
marke i syfte att stérka sin position och internationella profil, men poangterar samtidigt att
det alltjamt saknas insikt i vilka fordelar en tydlig anknytning till Sverige som ursprungs-
land kan medftra (intervju, 2011-03-30).

Den svenska designen har pa senare ar fatt en stor genomslagskraft internationellt och
IKEA anses vara en stor bidragande faktor till denna positiva utveckling (si.se). Andra
tydliga exempel aterfinns i det exklusiva svenska glaset som sedan en lang tid tillbaka haft
en stark position pa den internationella arenan, en faktor som till stor del kan tillskrivas
dess hoga kvalitet bade vad géller design och hantverkskunnande (Ist.se). Glasindustrin
beskrivs som en vital del av det svenska kulturarvet och flertalet svenska glasbruk har
gamla anor och etablerades redan under 1800-talet. Samtidigt som landets design hyllas
internationellt tillverkas allt mindre av den svenska designen i Sverige (scandinaviade-
sign.com). | och med den hardnande globala rivaliteten med intensiv priskonkurrens och
okade volymkrav flyttar allt fler svenska tillverkningsforetag produktionen till laglonelan-
der (svensktnaringsliv.se; scandinaviadesign.com). Samtidigt havdar de svenska kvalitets-
foretagen Hoganas, Skeppshult gjuteri och Skufts glasbruk att den svenska kvalitetstradi-
tionen fortfarande kan ses som en effektiv konkurrensfordel (scandinaviandesign.com).
Mannervik och Wickman (1999) beskriver vidare hantverksproduktionen som en process
déar hantverkaren eller designen sjalv svarar for stora delar av produktionen, vilket gor
processen och dess resultat starkt beroende av skaparen. Detta kan eventuellt forsvara en
process att forlagga delar av produktionen utomlands (Beck-Friis, 2008). Da producenter i
hoglonelander aldrig kommer kunna konkurrera pa basis av pris gentemot produktion i

laglonelander understryker Aaflot et al (2007) mdjligheten av att kunna nyttja relationen
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mellan en produkt och dess ursprungsplats for att kunna motivera ett hogre pris. Denna re-
lation skulle enligt Aaflot et al (2007) kunna hoja produktens prestige, bidra med kvali-
tetsassociationer och saledes skapa en svarimiterad differentiering. Detta da ursprungsplat-

sen och dess associationer ar unika och foljaktligen inte kan kopieras av konkurrenterna.

Tidigare studier inom country-of-origin diskursen har behandlat huruvida konsumenten
paverkats av var en produkt tillverkats, ett flertal studier har saledes behandlat effekten av
”Made in”- etiketten (Fan, 2005; Niss, 1996). Forskning rérande hur foretag praktiskt an-
véander sig av ursprungslandet som strategiskt marknadsforingsverktyg ar dock begrénsad,
likaledes lyser forskning vilken behandlar lanken mellan ett foretags varumarke och dess
ursprungsland med sin franvaro och efterfragas saledes av ett flertal forfattare (Dinnie,
2003: Niss 1996: Thode & Maskulka, 1998). Vi ser foljaktligen ett tydligt behov av att
studera detta omrade och dess komplexitet djupare, ett flertal forfattare har belyst den glo-
bala rivaliteten och dess begransade effekt pa foretagens traditionella konkurrens- och
marknadsforingstekniker, samtidigt understryks vikten av att anknyta foretaget och dess
produkter till ursprungsplatsen i syfte att skapa en svarimiterad resursposition (Barney,
1991: Baker & Ballington, 2002; Thode & Masulka, 1998). Flertalet studier rorande ur-
sprungslandseffekten (COE) har vidare utforts pa en kvantitativ basis (Dinnie, 2003), vil-
ket foranlett vart val av en kvalitativ studie av hur detta anvands och kommuniceras inom
svensk design- och hantverksindustri, en industri vilken praglas av en stark forankring i

svensk historia och kultur.
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1.5 Problemformulering

1.5.1 Huvudproblem

Hur arbetar Svenska design- och hantverksforetag nar de anvander sig av ur-

sprungslandet i sin internationella marknadsféring?

Med utgangspunkt i ovanstaende huvudfraga amnar vi undersoka pa vilket sétt ursprungs-
landet upplevs som kalla till mervardesskapande. Vi avser vidare undersdka hur detta
mervarde kommuniceras i syfte att skapa attraktiva produkterbjudanden pa den internatio-
nella marknaden. Vi avser saledes undersdka vilka strategier som anvands for att kommu-

nicera foretagens mervarde med anknytning till dess ursprung.

1.5.2 Delproblem

Vilka mojligheter till mervardesskapande ser foretagen i dess ursprungsland?

Den forsta delfragan amnar till att undersoka vilka mervarden foretagen ser i sitt ursprung

samt hur dessa upplevs bringa mervérde till féretagens produkterbjudanden.

1.5.3 Delproblem

Pa vilket satt kommunicerar foretagen sina produkters mervarde till dess malgrupper

pa den internationella marknaden?

Den andra delfragan avser undersoka pa vilket satt foretagen formedlar mervérdet i sitt ur-
sprung i syfte att tydliggora produkterbjudandenas unicitet pa den internationella markna-

den.
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1.6 Syfte

Med syfte att erhalla 6kad forstaelse for ursprungslandets betydelse for mervardesskapan-

de, &mnar vi beskriva och forklara:

» Hur svenska design- och hantverksforetag upplever ursprunget som en mojlighet for
att skapa mervérde till sina produkterbjudanden.

> Hur foretagen formedlar mervardet i produkternas ursprung till sina malgrupper pa

den internationella marknaden.

Uppsatsen amnar tillfora 6kad forstaelse gallande anvandning av ursprungslandet som kal-
la fér mervérdesskapande samt ge rekommendationer till svenska foretag rérande kommu-
nikationens utformning. Avslutningsvis @mnar vi komma upp med forslag till vidare

forskning inom omradet for ursprungslandseffekten.
1.7 Avgransningar

Vi har i uppsatsen tillampat teoretiska avgransningar da vi valt att fokusera pa det resurs-
baserade perspektivet vilket stodjer vart valda amne rérande hur en organisations interna
resurser ligger till grund for foretagets mervardesskapande, samt hur foretaget kan utveck-
la varaktiga konkurrensfordelar genom resursernas geografiska immobilitet. Vidare har
avgransningar gjorts inom den komplexa diskursen avseende varumarkesteorier dar vi valt
att belysa varumarkets centralaste del, den vérdeskapande effekten. Detta val har gjorts i
syfte att erhalla kunskap for hur forskningens fallforetag tillskriver dess produkterbjudan-
den immateriella mervarden genom associationer vilka hénfors dess ursprungsland. Be-
traffande kommunikationsstrategier har vi valt att avgransa undersékningen till corporate
storytelling (foretagsberéttelser), da vi genom den explorativa forskningsinriktningen fann

ett monster vilket pavisar denna kommunikationsmetod vara vital for samtliga fallforetag.

Pa grund av var snava tidsram samt att vi ej har for avsikt att generalisera arbetets slutre-
sultat har vi valt att avgransa vara empiriska kallor till fyra fallforetag. Vi har vidare valt
att avgransa oss till svenska foretag inom design och hantverksindustrin vilka bedriver
produktion i Sverige samt ar aktiva pa den internationella marknaden. Slutligen behandlar

uppsatsen det valda problemomradet ur ett foretagsperspektiv. Vi utesluter saledes kon-
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sumenternas perspektiv da vi ej har for avsikt att kvantitativt mata om eller hur dessa me-

toder influerar konsumentens inkdpsbeslut.
1.8 Disposition

For att illustrera uppsatsens disposition har nedanstaende modell skapats (figur 1). Denna in-
leds med vart metodkapitel vilket behandlar de metodval vi gjort rérande uppsatsens
forskningsansats (2.2), forskningsmetod (2.3), forskningsstrategi (2.4), urval och under-
sOkningsforetag (2.5), datainsamlingsteknik (2.6) och forskningskvalitet (2.7). Vidare be-
handlar var teoretiska referensram, det Resurshaserade Perspektivet (3.1), Varumarke som
vérdeskapare (3.2), Sambanden mellan foretagens varumérke och nationens image (3.3)
och Extern Corporate Storytelling (3.4). | empiri kapitlet presenteras de intervjuer vi ge-
nomfort med vara fyra fallforetag, samt de respondenter vilka medverkat. Kapitlet inleds
med Gransfors Bruk (4.1), Kosta Boda (4.2), Mats Jonasson Maleras (4.3) och Skepps-
hults Gjuteri (4.4). Darefter integreras den teori som presenterats med undersokningens
empiriska data i uppsatsens analyskapitel vilket behandlar, ursprunget som
mervardeskapare (5.1) samt kommunikation av produkterbjudandets mervérde (5.2).

Slutligen foljer slutsatskapitlet dér vi presenterar forskningens slutsatser (6.1).
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Figur 1: Uppsatsens Disposition
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2. METOD

Metodkapitlet behandlar den forskningsmetodik vi valt att bygga var uppsats pa. Kapitlet
inleds med en modell beskrivande kapitlets disposition och metodval. Vidare redogors for
vald forskningsansats, forskningsmetod, forskningsstrategi och datainsamlingsteknik. Vi
for avslutningsvis ett resonemang kring uppsatsen reliabilitet och validitet.

2.1 Disposition av metodkapitlet

Forskningsinriktning : Explorativ

Forskningsansats: Abduktion

Forskningsmetod: Kvalitativ

Forskningsstrategi: Fallstudie

Datainsamlimgsteknink: Primdr- & Sekunddrdata

Figur 2: Oversikt av metodkapitlets disposition

Med hansyn till att teorin kring ett foretags ursprungsplats som mervardesskapande resurs
ar mycket begransad har vi arbetat utifran en abduktiv forskningsansats, detta i syfte att
genom var empiriska data kunna stirka och utveckla den redan befintliga teorin. Uppsat-
sen foljer vidare en kvalitativ forskningsmetod da var fragestallning behandlar hur Svens-
ka design- och hantverksféretag anvénder sig av ursprungslandet i sin internationella
marknadsforing, vilket vidare foresprakar valet av fallstudie som forskningsstrategi. Data-
insamlingen bestar vidare av bade primar- och sekundardata, detta i syfte att skapa en

djupgaende forstaelse och tydlig helhetsbild av var forskning.

Vi har i forskningsmetoden valt att utgd fran Bryman och Bell (2005), Merriam (1998;
2009) samt Patel och Davidsson (2003) da vi anser att forfattarna pa ett tydligt satt beskri-
vit den metod vi valt basera var undersokning pa. For att skapa oss en djupare forstaelse

for  forskningsmetodik och dess anvandningsomraden har vi dven valt
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att studera Alvesson och Skdldberg (2008), Descombre (2000), Dubios och Gadde (2002),
Halvorsen (2009), Scholz och Tietje (2002), Wallén (1996) samt Yin (2007).

2.2 Explorativ forskningsinriktning

Patel & Davidsson (2003) belyser ett flertal olika tillvagagangssatt i syfte att utfora en un-
dersokning, vilka kan delas upp efter forskarens forkunskaper rorande problemomradet.
De olika tillvagagangssatten kan vidare delas upp efter tre olika ansatser; explorativ, de-
skriptiv samt hypotesprovande ansats. En deskriptiv forskningsprocess syftar till under-
s6kning dar forskaren besitter djupgaende forkunskaper rérande forskningens problemom-
rade. Likaledes forutsatter den hypotesprovande uppsatsen att forskaren innehar djupgaen-
de forkunskaper rérande problemomradet da ansatsen syftar till att préva hypotesen i verk-
ligheten. Da vi amnade undersoka Svenska design- och hantverksforetags perceptioner
vad géller ursprungslandet som medel for mervardesskapande, samt saknade férkunskaper
rérande problemomradet ansag vi den explorativa (understkande) ansatsen vara att foredra
vad gallde var forvantade forskningsprocess. Patel och Davidsson (2003) beskriver att den
explorativa ansatsen innebar att forskaren maste inforskaffa stora kvantiteter kunskap
inom det berdrda forskningsomradet samt belysa detta allsidigt for att uppna forskningens

uppsatta mal.
2.3 Abduktiv forskningsansats

All forskning gar ut pa att relatera teori och verklighet till varandra (Patel & Davidsson,
2003), detta kan enligt forfattarna undersokas med utgangspunkt fran tre typer av forsk-

ningsansatser: induktion, deduktion och abduktion.

Den induktiva forskningsmetoden formulerar teorier genom att dra generella slutsatser ut-
ifran enskilda fall, baserat pa insamlad information och empiri. Deduktion kan ses som in-
duktionens motsats och har sin utgangspunkt i allmanna principer hos en redan befintlig
teori. Ur dessa teorier harleds hypoteser vilka forskaren empiriskt testar pa det aktuella
forskningsfallet (Patel & Davidson 2003). Forskare efterstravar saledes att satta de empi-
riska studierna i relation till den redan befintliga teorin (Bryman & Bell, 2007). Den in-
duktiva ansatsen har kritiserats hart da den redan befintliga teorin enbart bygger pd empi-
riskt material och saledes inte lamnar forskaren ndgot utrymme att vara forutsattningslos
(Wallén, 1996). Enligt Bryman & Bell (2005) syftar den deduktiva ansatsen till att styrka
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eller avvisa redan befintliga teorier, svagheten i denna ansats ligger saledes i att forskaren
varken ges utrymme att upptdcka ny information eller skapa nya teorier (Patel & Davids-
son, 2003). Da teorier vilka beror vart valda problemomrade ar begrénsade och uppsatsen
amnar finna nya infallsvinklar och monster, har vi med utgangspunkt i ovanstaende kritik
valt att bortse fran bade den induktiva och deduktiva forskningsansatsen. Den tredje
forskningsansatsen, abduktion, kan ses som en kombination av induktion och deduktion
(Patel & Davidsson, 2003), med inslag av unika element (Alvesson & Skdldberg, 2008).
Den abduktiva forskningsansatsen utgors av en standig fluktuation mellan teori och empi-
ri, dar den analytiska ramen succesivt tar en ny riktning nar den konfronteras av forsk-
ningens empiriska material (Dubios & Gadde, 2002). Ansatsens utgangspunkt anses vara i
linje med den induktiva ansatsen, dar forskaren utifran empiriska studier formulerar teori.
Den preliminara teorin genomgar darefter en deduktiv undersokning var pa forskaren un-

dersoker hur hypoteserna forhaller sig till den teori man skapat (Patel & Davidson 2003).

Vi har i uppsatsen arbetat utifran en abduktiv forskningsansats da vi amnat finna nya in-
fallsvinklar och monster inom valt problemomrade. Detta i syfte att starka validiteten i den
idag bristande teorin. Fluktuationen mellan teori och empiri ger enligt Alvesson och
Skoldberg (2008) forskaren utrymme att finna nya moénster och fordjupa sin kunskap inom
amnet, vilket ligger i linje med uppsatsens ambitioner. Alvesson och Skdldberg (2008)
skriver vidare att den abduktiva forskningsansatsen genom sin fluktuation mellan teori och
empiri Okar forstaelsen och kunskapen kring specifika fall och &r saledes vanligt fore-
kommande vid fallstudier. VV&r forskning tog sin bérjan med en pilotintervju® dver mail
med Svenska Institutet (SI) i syfte att undersdka om det fanns nagot intresse for vart till-
tankta forskningsomrade. | mailintervjun (bilaga 9) framkom att Sl efterfragade att svens-
ka foretag i storre utstrackning skulle anamma dess anknytning till Sverige som ursprungs-
land i syfte att framja nationens rykte och dar med dess foretag. Under den empiriska data-
insamlingen upptackte vi att var teoretiska referensram var i behov av komplettering da
kommunikation av tillverkningsprocessen bakom foretagets produkter upplevdes som vik-
tig i syfte att formedla produkternas mervarde till slutkund pa den internationella markna-
den. Det var dock svart att finna en teori vilken Gverensstaimde med var empiriska data,

efter noga dvervagande samt jamforelse mellan empiri och olika typer av kommunika-

! Testintervju (Kvale, 1997)
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tionsteorier beslutade vi oss for att lagga fokus vid corporate storytelling. Vi ansag kom-
plettering av kommunikationsteorin som en vital del for att kunna besvara vald forsknings-

fraga pa ett verklighetstroget och réattvisande sétt.
2.4 Kvalitativ forskningsmetod

En forskning kan utformas efter tva typer av forskningsmetoder: kvantitativ eller kvalitativ
forskningsmetod (Merriam, 2009). Den kvantitativa forskningsmetoden grundar sig pa ett
naturvetenskapligt synsatt (Andersen, 1998) och lagger tyngd vid kvantifiering av datain-
samling och dess analysering. Forskningen syftar till att genom statistik och vardeenheter
pavisa storskaliga tendenser och resultaten till att besvara fragestillningar sdsom “hur
mycket” samt undersdka samband rérande “orsak-verkan”. Vid en kvalitativ forsknings-
metod laggs istéllet fokus vid mjukdata i form av intervjuer samt tydande analys av dessa,
vanligt inom denna metod dr att forskaren befinner sig i den situation som analyseras samt
att datainsamling och analys sker samtidigt (Bryman & Bell, 2005). Vi har anvént oss av
en kvalitativ forskningsmetod da denna enligt Bryman och Bell (2005) lampar sig bast vid
studier som behandlar fragor som hur och varfor, strategin erbjuder saledes forskaren en
hogre flexibilitet &n vad den kvalitativa strategin gor (ibid.). Forskningen har vidare base-
rats pa huvudfragan: Hur arbetar svenska design- och hantverksforetag nar de anvander
sig av ursprungslandet i sin internationella marknadsféring? Vi anser den kvalitativa stra-
tegin vara optimal for var forskning da strategin enligt Bryman och Bell (2005) &r att fore-
dra vid forskning dar fokus ligger vid undersokning pa djupet och inte pa bredden. Upp-
satsen amnar ge en allmén bild av huruvida svenska foretag inom design- och hantverks-
industrin upplever och arbetar med ursprungslandet som medel for mervérdesskapande i

syfte att stdrka sin internationella position.
2.4.1 Kritik mot kvalitativ forskningsmetod

Den framsta kritiken mot den kvalitativa forskningen har riktats mot dess subjektivitet och
problematik kring replikation, men &ven mot metodens svarighet till generalisering.
Manga kvantitativa forskare havdar att de kvalitativa undersokningarna i allt for stor ut-
strackning grundar sig pa forskarens osystematiska och subjektiva uppfattningar, med det-

ta menas att forskarens datainsamling och analys sannolikt styrs efter dennes intressen och
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vad forskaren sjalv anser vara viktigt eller betydelsefullt. (Bryman, 2011) En kvalitativ
forskning ar saledes svar att replikera da den ostrukturerade uppbyggnaden gor det omgj-
ligt att uppna identiska forhallanden i en efterfoljande studie (Bryman & Bell 2005). Den
kvalitativa forskningsmetoden gor det heller inte mojligt att generalisera resultaten da des-
sa baseras pa undersokning av ett fatal enheter (Denscombe, 2009). Den kvalitativa forsk-
ningen utgor saledes inget stickprov for en population och resultaten bor darav istéllet ge-
neraliseras till teorier (Bryman, 2011). Vi har under forskningens utférande haft denna kri-
tik i atanke, men da vi ej haft for avsikt att generalisera vara resultat har vi bedémt den
kvalitativa forskningsmetoden som optimal vad géller att generera en djupgaende forstael-
se for vart valda amnesomrade. Vi ar vidare medvetna om att subjektiv perception utgor
en risk vid analys av forskningsresultatet och vi ar val medvetna om att vara varderingar
och forutfattade meningar kan ha fargat var forskningsprocess dven om vi amnat halla ett

sa objektivt forhallningssatt som mojligt.
2.5 Forskningsstrategi

Forskningsdesignen ar det ramverk som ligger till grund for forskningens datainsamling
och analys (Byrman, 2009). Yin (2007) beskriver en datainsamling kunna folja fem olika
strategier: experiment, enkatundersokning, analys av kallmaterial, historisk studie och fall-
studie. Varje strategi har sina respektive for- och nackdelar, vilket gér problemformule-
ringens definition och syfte vésentlig i valet av forskningsdesign (Yin, 2007). Fallstudie &r
en strategi innefattande tva olika tekniker: observationer och systematiska intervjuer och
lampar sig bast vid undersokningar som amnar besvara fragorna hur eller varfor (Merri-
am, 2009). Strategin ar saledes vanligt forekommande vid djupgaende studier av samspe-
let mellan ett visst fenomen och dess sammanhang (Dubios & Gadde, 2002). Fallstudier
avgransas till en specifik foreteelse, vilket har sin grund i att denna &r viktig, intressevack-
ande eller utgdor ndgon form av hypotes (Merriam, 2009). Halvorsen (2009) havdar dock
att fallstudier sallan borjar med att préva bestamda hypoteser, utan har sitt fokus i under-
sokningen av processen for hur ett visst fenomen fortloper eller utvecklar sig. Fallstudie-
baserade undersokningar amnar saledes finna detaljerad kunskap i syfte att pavisa hur fe-
nomenets komplexa sammanhang fungerar (Merriam, 2009). Dubios och Gadde (2002)
beskriver vidare fallstudien som en unik méjlighet till att utveckla befintlig teori genom en

mer djupgaende insikt i det empiriska fenomenet och dess sammanhang.
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Vi har i uppsatsen valt att anvanda oss av fallstudie som forskningsstrategi da vi amnat
undersoka hur svenska foretag inom design- och hantverksindustrin anvander sig av ur-
sprungslandet i sin internationella marknadsforing. Mojligheten att forddla redan befintli-
ga teorier ligger i linje med uppsatsens syfte att starka den begrénsade upplagan teorier av-
seende valt amnesomrade. Yin (2007) beskriver vidare fallstudien gora det mojligt att
uppmarksamma ett eller flera beslut, samt resultaten av dessa, nagot vi anser ligga i linje
med var stravan att undersoka huruvida foretagen anvander sig av foretagets/produktens
ursprungsplats samt den upplevda betydelsen av detta. Vi avser saledes ej gora nagra ge-
neraliseringar da studien framst syftat till att undersoka foretagens perceptuella upplevel-

ser och erfarenheter kring fenomenet.
2.5.1 Fallstudiens utformning

Grunden for en fallstudie &r att forskaren har ett fall att studera, ett fall kan enligt Scholz
och Tietje (2002) definieras likt en empirisk enhet vilken kan utvarderas samt kopplas till
praktiska och vetenskapliga intressen. Den mest vitala del vad galler fallstudiens utform-
ning ar huruvida forskaren amnar undersoka ett eller flera fall, vid enfallsdesign efterfra-
gas ett fall unikt for det specifika foretaget medan flerfallsdesignen tillater fallet att appli-
ceras pa flera foretag (Yin, 2007). Vi har valt att anvanda oss av en flerfallsstudie med en
analysenhet da vi anser var fragestéllning vara aktuell for flertalet svenska foretag inom
design- och hantverksindustrin och saledes inte galla ett specifikt foretag. Yin (2007) skri-
ver vidare att slutsatser fran ett flertal oberoende fall ofta haller hogre validitet &n analy-
tiska slutsatser fran enskilda fall. Da vart fokus behandlar hur svenska design- och hant-
verksforetag arbetar nar de anvander ursprungslandet i sin internationella marknadsfo-
ring, har vi valt att fokusera pa ursprungslandets betydelse och saledes valt att bortse fran
andra faktorer vad galler foretagens syfte att uppna konkurrenskraftiga produkterbjudan-

den Gverlagsna dess konkurrenters pa den internationella marknaden.
2.5.2 Kritik mot fallstudie som forskningsstrategi

Fallstudien har inte alltid varit en erkand vetenskaplig forskningsstrategi. Den framsta kri-
tiken mot fallstudier aterfinns i svarigheten att dra trovardiga generaliseringar fran en liten
och situationsspecifik grund (Denscombe, 2000; Dubios & Gadde, 2002). Ytterligare kri-
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tik har riktats mot svarigheten i att avgransa fallets data, vilka kallor som ska inga i fallet
och vilka kallor som ska lamnas utanfor (Denscombe, 2000). Det kréavs saledes mycket
stor noggrannhet hos forskaren for att minimera risken av att framstélla en missvisande
bild (Yin 2007). Forskaren maste, for att undvika misstanksamhet, oppet visa i vilken ut-
strackning studien gar i linje med eller avviker fran tidigare studier av samma typ (Dens-
combe, 2000; Merriam, 2009; Yin, 2007). Denscombe (2000) understryker svarigheten i
att uppna studier av en situation i dess naturliga upptradande, risken beskrivs utgéras av
att respondenter under observation eller intervju paverkas av forskarens narvaro och beter
sig annorlunda for att de &r ”under lupp” (ibid.). Vi anser trots denna Kritik fallstudien vara
adekvat da Merriam (1994) beskriver fallstudien erbjuda ett ramverk vilket underlattar en
holistisk forstaelse rérande komplexa situationer. Vi anser vidare den begransade mojlig-
heten till generalisering inte utg6ra nagot hinder da vi ej amnat generalisera de slutliga

forskningsresultaten.

2.6 Urval och undersokningsforetag

Bryman och Bell (2005) beskriver urvalet av respondenter som en vital del for forsknings-

arbetet och dess resultat.

| urvalsprocessen av fallforetag har vi efterfragat svenska design- och hantverksforetag
med djup forankring i svensk hantverkshistoria och kultur, samt erfarenhet av férséljning
pa internationella marknader. Detta da vi amnat undersoka huruvida foretagen tagit tillvara
pa sitt ursprung i syfte att skapa mervarde for sina produkter. Sverige uppfattas av om-
vérlden som en design nation med gott rykte vad galler hogkvalitativa produkter med in-
novativ design, nagot vi amnar undersoka huruvida fallforetagen tagit tillvara pa samt hur
de upplevt effekten vad galler anvandning av ursprungslandet. For att kunna undersdka
den upplevda effekten av ursprungslandet som mervardesskapande for foretagens pro-
dukterbjudanden samt hur detta kommunicerades till marknaden stélldes kravet att fallfo-

retagens produktion skulle vara férlagd i Sverige (ursprungslandet).

De respondenter vi valt att intervjua har samtliga stor insikt i verksamhetens produktions-
samt marknadsforingsméssiga avdelningar. Respondenterna har vidare besuttit kunskap

inbegripande verksamhetens varumérkesstrategier samt karnvarden och varderingar. De
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intervjupersoner vi valde att ta kontakt med ansags inneha den kunskap samt insikt i verk-
samheten vi efterfragade och har saledes varit av stor vikt for uppsatsens empiriska studie.
Nedan foljer en kort presentation av samtliga fallforetag samt dess respektive informanter.

2.6.1 Gransfors bruk

Grénsfors Bruk, som grundades 1902, ar beldget i Halsingland mellan Hudiksvall och
Sundsvall. Sedan starten har man framst tillverkat yxor och foretaget ar valkant for sin yr-
kesskicklighet inom yxsmide. Sedan borjan av 1980-talet &gs Gransfors bruk av familjen
Branby och det drivs idag av broderna Daniel och Adam Branby. Sedan 25 ar tillbaka har
Gransfors Bruk varit aktivt pa den internationella marknaden merparten av produktion gar
idag pa export till tjugoatta olika marknader. Var respondent pa Gransfors Bruk var Daniel

Branby.
2.6.2 Mats Jonasson Maleras

Mats Jonasson Maleras ligger i Smaland och ar en del av det valkanda Glasriket. Glasbru-
ket i Maleras grundades 1890 och tillverkade munblast fonsterglas. Sedan1981 &gs bolaget
av en grupp hantverkare, bland annat Mats Jonasson, och foretaget ar idag Sveriges storsta
privatagda glasbruk. Mats Jonasson Maleras ar framstaende inom design och hantverk,
mest erkant for sin bearbetning och perfektion av glaskonst. Foretaget har varit verksamt
pa den internationella marknaden sedan ar 1981 och exporterar idag till ett 40-tal lander.
Vara respondenter pd Mats Jonasson Maleras var Martin Robertsson, marknads- och for-

saljningschef samt Mats Jonasson, produktutvecklare och majoritetségare av foretaget.
2.6.3 Kosta Boda

Kosta glasbruk grundades 1742 och &r idag Sveriges aldsta verksamma glasbruk. Fore-
taget ingar i Orrefors Kosta Boda-koncernen vilken sedan 2005 dgs av New Wave Group.
Kosta Boda &r belaget mellan Kalmar och Véxjo och foretaget ar framstaende inom glas
och glaskonst, erkant for sina hogkvalitativa bruks- och konstglas. Omkring 1920 boérjade
foretaget sin internationaliseringsprocess och ar idag verksamt i ett 20-tal lander. Vara re-
spondenter pa Kosta Boda var exportchef Lars Westman, personal-, miljé- och kvalitets-

chef Anders Davidsson samt Eva-Marie Hagstrom, informationschef pa foretaget.
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2.6.4 Skeppshults gjuteri

Skeppshult Gjuteri grundades 1906 av Charles E. Andersson och dgs, sedan februari 2011,
av familjen Blomgren. Skeppshult Gjuteri &r beléget vid Nissan soder om Gislaved i véstra
Gotaland. Skeppshults Gjuteri &r det enda kvarvarande gjuteriet i Skandinavien som till-
verkar hushallsprodukter i gjutjarn och ar erkant for sitt hantverksmassiga yrkeskunnande.
Foretagets internationalisering inleddes for 15 ar sedan och ar idag etablerat pa ett flertal
marknader runt om i varlden. Vara respondenter pa Skeppshult Gjuteri var Erik van Dijk,
produktionschef, samt Nathalie Voigt, exportchef pa foretaget.

2.7 Datainsamlingsteknik

Det finns tva typer insamlingstekniker: primardata och sekundardata (Bryman & Bell,
2005). Vi har i uppsatsen framst anvént oss av primérdata, detta i form av intervjuer med
fyra hantverksforetag, samt kompletterande e-mail intervju med Svenska Institutet. Upp-
satsen sekundardata bestar huvudsakligen av respektive foretags hemsida.

2.7.1 Primardata

Primérdata avser forskningens empiriska material, den information som forskaren sjalv
samlat in genom observationer, enkater, fallstudier och liknande (Bryman & Bell, 2005).
Merriam (2009) beskriver primardatan som mer trovardig an sekundardata da denna upp-
tas direkt fran kallan. Forskningens empiriska data baseras framst pa personliga intervjuer
och telefonintervjuer, vilket Kvale (1997) menar kan medfora en djup forstaelse och
grundliga kunskaper genom lyhdrdhet fran intervjuaren. Intervjuerna som primarkalla syf-
tar till att erhalla respondenternas erfarenheter, varderingar och kunskaper samt skapa en
djupare forstaelse for foretagens perceptioner géllande ursprungets maéjligheter till mer-

vardesskapare samt hur detta bor kommuniceras till den internationella arenan.

Vi har under forskningsprocessen genomfort tre personliga intervjuer med foljande: Erik
van Dijk, Produktionschef pd Skeppshult Gjuteri AB, Lars Westman, Exportchef pa Orr-
efors Kosta Boda AB samt Mats Jonasson, Formgivare och huvudagare pa Mats Jonasson
Maleras AB. Vi har aven haft telefonintervjuer med; Martin Robertsson, Marknads- och

forsaljningschef pa Mats Jonasson Maleras AB, Nathalie Voigt, Exportchef pa Skeppshult
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Gjuteri AB, Daniel Branby, delagare pa Gransfors Bruks AB samt Anders Davidsson, Per-
sonal-, miljo- och kvalitetschef pa Orrefors Kosta Boda AB. Samtliga respondenter besit-
ter olika kunskap vilka sammantaget &r av stor relevans for vart valda forskningsomrade.
Vi anser darfor respondenterna kunna bidra med betydelsefull och djup kunskap med den
bredd vilken kravs for undersokningens genomforande. Vi anser den information vi erhal-
lit fran respondenterna vara hogst valid da denna behandlar respondenternas subjektiva
varderingar och erfarenheter. Vi anser informationen vidare varit av stor betydelse i var
analys rorande hur svenska design och hantverksforetag arbetar nér de anvander sig av ur-
sprungslandet i sin internationella marknadsféring, samt bedomer antalet informanter fylla

de behov av empiri vilket ar skaligt for uppsatsens omfattning.
2.7.2 Sekundérdata

Sekundérdata avser den information forskarna inte sjalva samlat in, men som &r relaterad
till forskningsomradet. Denna information har saledes genererats av andra forskare eller
amnesomradesexperter men i annat syfte (Bryman & Bell, 2005). Anderson (2004) menar
att denna typ av information kan anvandas for att vidga forstaelse kring ett bredare an-
vandningsomrade. Vid anvandning av sekundardata kravs att forskaren ar mycket upp-
marksam da det enligt Kvale (1997) &r svart att faststalla sekundara kallors kvalitet och
tillforlitlighet. Vi har i uppsatsen anvant oss av sekundara kallor i form av foretagens re-
spektive hemsida samt en uppsats rérande ursprungslandseffekten. Hemsidorna anvandes i
syfte att erhalla en mer djupgaende bakgrundsinformation av de responderade foretagen.
Vad galler uppsatsen anvandes en mindre del av det empiriska kapitlet for att stiarka en
svag punkt i vart empiriska material rérande Kosta Boda. Vi har i anvandandet av de se-

kundéra kallorna haft denna kritik i atanke och har bedomt kéllorna halla hdg validitet.

2.7.3 Intervjumetod

Yin (2007) beskriver en av fallstudiens viktigaste informationskéllor utgéras av intervjuer,
dar intervjufragorna i huvudsak haller en 6ppen och flexibel struktur. Forskningen bygger,
liksom tidigare namnt, pa en abduktiv ansats dar utgangspunkten legat i fluktuation mellan
teori och empiri dar empiriinsamlingen utgjorts av kvalitativa intervjuer. Det som i huvud-

sak karaktariserar en kvalitativ intervju ar att den enligt Merriam (1994) fokuserar pa re-
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spondenternas subjektiva asikter och erfarenheter. Bryman och Bell (2005) beskriver vida-
re tva huvudsakliga typer av kvalitativa intervjuer; ostrukturerade och semistrukturerade
intervjuer. Det som i huvudsak skiljer de tva intervjumetoderna at ar att den ostrukturerade
intervjun tenderar till att likna ett samtal, medan den semistrukturerade metoden vanligen
foljer en intervjuguide (Merriam, 1994). Guiden tillater respondenten att tala fritt samti-
digt som den tillater foljdfragor och hog flexibilitet vad galler respondentens svar (Bryman
& Bell, 2005).

Vi har under den empiriska datainsamlingen framst anvént oss av semistrukturerade inter-
vjuer da vi har efterstravat att lata respondenterna delge oss av sina asikter och erfarenhe-
ter utan att i allt for stor utstrackning styras av de stéllda intervjufragorna. Nagot vi anser
ligga i linje med Kvale (2009) vem beskriver att syftet med kvalitativa intervjuer ar att
askadliggora respondenternas perceptioner avseende ett specifikt fenomen, i detta fall ur-
sprungslandet som kalla for mervardesskapande. Vi anvande oss vidare av en sa kallad in-
tervjuguide i syfte att kunna jamftéra de empiriska resultaten i efterhand. Bryman och Bell
(2005) beskriver att en intervjuguide tillater respondenten och dess intervjuare att tala fritt
med utrymme for foljdfragor och bredare diskussioner. Forfattarna beskriver det vidare
finnas tva grundlaggande faktorer vilka bor tas i beaktning vid utformandet av en intervju-
guide; (1) det &r viktigt att de fragor som tas med i intervjuguiden tacker de problemomra-
den forskaren amnar utforska eller besvara, (2) intervjuguiden bor vidare struktureras sa
att fragorna foljer en logisk ordning samt innehar en Gvergripande samhdrighet (Bryman
& Bell, 2005). | syfte att ge respondenterna en helhetsbhild samt underlatta vart arbete vad
géllde analys och identifikation av mdnster, har vi valt att utforma en standardiserad inter-
vjuguide for samtliga respondenter. Intervjuguiden har vidare strukturerats efter tre olika
huvudkategorier i syfte att kunna sammanstélla samt aterge den insamlade empirin pa ett
sa effektivt och rattvisande vis som mdjligt. Intervjuguiden skickades ut till respondenter-
na i forvag i syfte att forbereda dessa for den kommande intervjun. Vilket vi anser ligga i
linje med Patel och Davidsson (2003) vilka understryker vikten av att klargora syftet med

intervjun samt respondentens roll och férvéntade bidrag till undersékningen.
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Personliga intervjuer

Bryman och Bell (2005) framhaller vikten av att utfora intervjuer i en lugn och avskild
miljo, detta for att minimera stérande moment. Vi valde saledes att halla tva av vara per-
sonliga intervjuer i ett av konferensrummen pa Linnéuniversitetet, Kalmar och vidare be-
s6ka en av respondenterna pa dennes arbetsplats. Samtliga intervjuer har spelats in, vilket
Patel och Davidsson (2003) framhaller vara fordelaktigt da respondentens svar registreras
direkt samt minimerar risken for bortfall av viktig information. Vi & dock medvetna om
att inspelning av intervjuer kan leda till att respondenten ké&nner sig obekvam vilket ligger
i linje med Patel och Davidsson (2003) vilka menar att inspelning kan vara en nackdel da
respondenterna istallet for att koncentrera sig pa intervjufragorna tenderar till att ge logis-
ka och fornuftiga svar. Samtliga intervjuer har vidare transkriberats med stor noggrannhet
i syfte att uppratthalla en hog validitet samt ge mojlighet att citera respondenterna pa ett
korrekt satt.

Telefonintervjuer

Till en foljd av tidsramen samt de geografiska avstanden hade vi inte mojlighet att genom-
fora personliga intervjuer med alla vara respondenter. Flertalet gjordes saledes dver tele-
fon, vilka i likhet med de personliga intervjuerna spelades in samt holls under ett givet
klockslag i Linnéuniversitetets konferenslokaler. Bryman och Bell (2005) beskriver tele-
fonintervjuer som mer latthanterliga i jamforelse med personliga intervjuer da responden-
ten i regel blir mindre paverkad av intervjuaren. Nackdelen med telefonintervjuer ar att in-
tervjuaren inte kan se hur personen reagerar pa stéllda fragor. Telefonintervjuer passar
battre vid kvalitativ forskning eftersom forskaren har mojlighet att stalla foljdfragor och
fokusera pa hur respondenten svarar (Bryman & Bell 2005). Vi har haft dessa mojligheter
och nackdelar i atanke vid intervjuutforandet och skickade saledes ut intervjuguiden till

respondenterna i forberedande syfte.
2.8 Forskningskvalitet

| bedémningen av en forskningsdesigns kvalitet anvands enligt Yin (2007) fyra grundlag-

gande kriterier; begreppsvaliditet, intern validitet, extern validitet och reliabilitet. Merriam
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(2009) beskriver begreppen validitet och reliabilitet som grundldggande element for ett
forskningsresultats trovardighet, vilka vidare behandlar forskarens formaga att behandla
undersékningens insamlade data pa ett korrekt sétt. En forsknings validitet och reliabilitet

beskrivs enligt Yin (2007) som resultatets giltighet och palitlighet.
2.8.1 Intern validitet

En forsknings interna validitet behandlar enligt Yin (2007) i vilken omfattning forskarens
resultat och slutsatser dverensstdmmer med verkligheten. Merriam (2009) beskriver den
interna validiteten snarare som ett mal &n ett kriterium da denna alltid ar relativ. Intern va-
liditet behandlar vidare forskarens formaga att behandla och aterge insamlad data utan att
farga denna med subjektiva vérderingar (ibid.). Svarigheten med detta ar enligt Merriam
(2009) att forskningens data ofta aterfinns i form av abstrakta ord och siffror vilka i sig &r
starkt forankrade i subjektivitet och symbolik. Forfattaren menar saledes att denna typ av
data inte speglar verkligheten sjalv. Da vi i var atergivning av intervjuerna har varit objek-
tiva samt endast redogjort for respondenternas individuella vérderingar i relation till ur-
sprungslandet anser vi att vi har uppfyllt kriterierna géllande réttvisande bild. Vi har vida-
re forsakrat oss om att var tolkning av respondenternas bidrag till forskningen ar korrekt,
detta genom att ha latit respondenterna sjélva bekréafta att den information vi anvant oss av

i uppsatsens empiriska del varit korrekt.
2.8.2 Extern validitet

Den externa validiteten beskrivs enligt Yin (2007) som i vilken grad en forsknings resultat
kan generaliseras och vidare appliceras pa andra kontexter. Problematiken rérande en fall-
studies externa validitet utgors enligt Merriam (2009) av begrénsningen att generalisera
resultatet av ett fatal studier. Da vi ej haft for avsikt att generalisera forskningens resultat
har vi bedomt kritiken kring fallstudiens svarighet till generalisering inte utgora nagot hot
for var studie och dess resultat. | var analys har vi kopplat empiri till teori och hoppas pa
detta satt kunna belysa tolkningar och varderingar rérande relevanta marknadsforingsstra-
tegier med koppling till ursprungslandet pa ett nytt vis for att skapa en djupare forstaelse
kring det enskilda fallet och vidare bidra till nya infallsvinklar inom country-of-origin dis-

kursen.
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2.8.3 Reliabilitet

Reliabiliteten behandlar i vilken utstrackning en studie under identiska forhallanden kan
replikeras och pavisa ett 6verensstammande utfall vid ett senare tillfalle. Det ar saledes av
stor vikt att forskaren tydligt dokumenterar undersékningens tillvdgagangssatt for att en
replikering skall vara mojlig (Yin, 2007). Syftet med en forsknings reliabilitet &r enligt
Yin (2007) att minimera en undersoknings fel och brister. Den kvalitativa
forskningsmetoden har saledes fatt utsta kritik da den baseras pa mansklig kontext i form
av kvalitativa intervjuer. Denna kontext anses vara icke tillforlitlig i den omfattning att de
speglar en individs subjektivitet och saledes ej ar mdjlig att generalisera samt svar att
replikera da manniskans beteende aldrig &r statiskt (Merriam, 2009). Vi anser oss ha foljt
de regler som finns inom foretagsekonomisk forskning da vi anvént oss av val etablerade
metoder och teorier. Vi har i syfte att 6ka forskningen reliabilitet pa ett tydligt och
utforligt satt redogjort for var forskningsprocess i uppsatsens metodkapitel. Vi har vidare
klargjort att det ar svart for en forskare att vara neutral och bortse fran sina egna
varderingar men vi har i storsta mojliga man forsokt bemota det valda

forskningsproblemet objektivt.
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3. TEORETISK REFERENSRAM

| teorikapitlet presenteras uppsatsens teoretiska referensram vilken inleds med en redogo6-
relse for hur foretag via sina interna resurser kan skapa produkterbjudanden dverlagsna
dess konkurrenter. Vidare behandlas varumarket som vérdeskapare samt lanken mellan
ett foretags varumarke och ursprungslandets image. Kapitlet avslutas med en beskrivning
av hur foretag kan férmedla sina produkterbjudanden genom fOretagsberéttelser.

3.1 Det resursbaserade perspektivet

Den dynamiska utveckling som karaktériserar dagens marknad i vilken tekniska I6sningar
och attraktiva produktattribut enkelt kan kopieras av konkurrenter, har resulterat i att fors-
kare i allt storre utstrackning intresserat sig for hur organisationer kan genererar uthalliga
konkurrensfordelar (Barney, 1991; Porter, 2008). Under det senaste decenniet har den re-
sursbaserade teorin vilken &mnar klargéra sambandet mellan féretagens interna resurser
och prestation, fatt stor genomslagskraft inom den foretagsekonomiska diskursen (Melin,
2008). Teorins foresprakare framhaller att foretagets konkurrenskraft utgors av dess for-
maga att nyttja organisationens ansamling unika resurser och saledes uppna uthalliga kon-
kurrensfordelar. Teorins ursprung ligger i den kritik vilken riktats mot det branschstruktu-
rella perspektivet, dar forfattare som Porter (1980) havdar att ett foretags konkurrenskraft
styrs och bor forstas utifran dess externa miljo (Grant, 2010). Trots att det resursbaserade
perspektivet lagger tonvikt vid organisationens interna resurser, bortser den inte helt fran
dess externa forhallande gallande foretagets Ionsamhet (Grant, 2002). Grant (1991) menar
att [6nsamheten dels grundar sig i foretagets konkurrenskraft gentemot konkurrerande ak-

torer och dels i industrins attraktionskraft.

Vidare skriver Grant (2010) att det resursbaserade perspektivet har sin utgangspunkt i det
grundtagande att organisationers resurser ar heterogena och immobila, vilket beskrivs som
en forutsattning for att kunna utveckla uthalliga konkurrensfordelar. Med resursernas hete-
rogenitet menas att foretag inom en industri skiljer sig at géallande de strategiska resurser

vilka organisationen kontrollerar (Barney & Clark, 2009). Ett foretag kan genom att
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nyttja sina unika resurser, forutsatt att dessa inte kan forvarvas av konkurrerande foretag
skapa produkterbjudanden vilka av marknaden anses ¢verldgsna dess konkurrenters och
saledes uppna fordelar gentemot marknadens 6vriga aktorer (Boye, 1999). Det andra anta-
gandet grundar sig i resursernas immobilitet, med vilket menas att resurserna ar svara att
overfora mellan foretag och saledes ligger till grund for resursers heterogenitet och organi-
sationers forutsattning att utveckla langsiktigt uthalliga konkurrensfordelar (Barney,
1991). Resursers immobilitet har sin grund i ett flertal faktorer (Barney, 1991; Boye,
1999). Resurser vilka ar kopplade till en organisations omgivning i form av fysiska till-
gangar och anstalldas specialiserade kunskap, blir exempelvis genom den geografiska
immobiliteten besvarliga for konkurrerade foretag att forvérva utan forflyttning till resur-
sernas geografiska lokalisering (Grant, 2010).

3.1.1 Langsiktigt uthalliga konkurrensfordelar

Enligt ett flertal forfattare har diskursen rorande det resursbaserade perspektivet karaktari-
serats av tvetydighet behandlande huruvida ett foretags interna resurser bér definieras
(Barney, 1991; Rose et al, 2010) . Enligt Barney (1991) kan ett foretags interna resurser
preciseras som de komponenter vilka mojliggor foretaget att utforma och implementera
strategier i syfte att 6ka foretagets effektivitet. Forfattaren delar vidare in ett foretags re-
surser i tre olika kategorier; fysiska, méanskliga och organisatoriska resurser. Foretagets
fysiska resurser utgors av dess teknologiska tillgangar, geografiska lokalisering samt rava-
rutillgangar, de méanskliga resurserna innefattar komponenter sasom personalens erfaren-
het och kompetens. Slutligen behandlar foretagets organisatoriska resurser foretagets ko-
ordinations- och kontrollférmaga, rapport- och planeringssystem samt organisationens
struktur. Forfattaren understryker dock att foretagets alla resurser sannolikt ej har potential
att klassificeras som ekonomiskt vardefulla. For att kunna uppna langsiktigt uthalliga kon-
kurrensfordelar skall foretaget resurser inneha fyra attribut; de bor vara (1) vardefulla i
den mening att de skapar fordelar samtidigt som de neutraliserar hot fran den externa om-
givningen, (2) vara unika och (3) ej imiterbara for att konkurrenterna inte skall kunna ko-
piera foretagets vardefulla framgangskoncept. Vidare far det inte foreligga nagra hot avse-
ende (4) substituerbarhet av resursen da konkurrenter saledes skulle kunna uppna samma

framgang med hjélp av andra metoder. (Barney, 1991)
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Vardefulla resurser: Ett foretags resurser kan enbart vara en kélla till hallbara konkurrens-
fordelar om dessa mojliggor att foretaget kan genomfora strategier vilka forbéattrar dess ef-
fektivitet och andamalsenlighet (ibid.). Grant (2010) framhaller vikten av att dessa resur-
ser ar varaktiga da den tekniska utvecklingen forkortar den anvandbara livslangden for re-
surser, sasom anlaggningstillgangar och egenutvecklad teknik. Forfattaren belyser i an-
slutning till detta dilemma fordelarna med ett foretags varuméarke da immateriella resurser

tenderar generera fordelar dver en langre tidsperiod.

Unika resurser: Om foretaget har tillgang till en unik eller knapp resurs kan detta utgora
grunden for utveckling av langsiktigt uthalliga konkurrensfordelar. Resursen maste dar-
med vara unik for foretaget eller enbart tillganglig for ett limiterat antal organisationer
(Barney, 1991).

Svarimiterade resurser: Vardefulla och unika resurser kan enbart utgéra en kalla till lang-
siktigt uthalliga konkurrensférdelar om dessa ej kan anskaffas eller kopieras av dess kon-
kurrenter. Enligt Barney (1991) kan svarimiterade resurser forklaras i anslutning till fol-
jande tre faktorer; (1) Unik historisk bakgrund, (2) oklara orsakssamband och (3) social
komplexitet. Forfattaren beskriver konkurrerande foretags formaga att imitera resurser vil-
ka har tagit lang tid att utveckla som limiterad. Ofta aterfinns dessa aspekter i ett foretags
historiska bakgrund i form av gott renommé men aven specifika resurser vilka anskaffats
under en viss historisk tidsram och saledes inte gar att anskaffa av foretag vilka inte be-
fann sig “dar och da”. Svarimiterade resurser kan likaledes forklaras genom oklara or-
sakssamband, med vilket menas att det rader tvetydighet rérande den bakomliggande for-
klaringen till varfor en foretagsspecifik resurs utgor en langsiktigt uthallig konkurrensfor-
del. Om detta samband &r oklart blir det saledes svart for konkurrerade foretag att kopiera
framgangskonceptet. Foretagets interna relationer, organisationskultur eller rykte bland
intressenter ar alla delar av organisationens sociala komplexitet. Om ett foretags langsik-
tigt uthalliga konkurrensfordelar kan hanvisas till detta fenomen utgor det en svarimiterad
resurs, detta da resursen ar djupt rotad i organisationen och &r komplicerad for konkurre-

rade foretag att pa ett systematiskt satt analysera. (ibid)
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Ej substituerbara resurser: Det fjarde kriteriet for att ett foretags resurs skall utgéra en
kélla for varaktiga konkurrensfordelar &r att det inte finns tillgangliga substituerbara resur-
ser vilka konkurrerande foretag kan anskaffa och saledes uppna samma framgang (ibid.).

Value

-|Rareness ,
Imperfect Imitability
Firm Resource —History .
Heterogeneity Dependent Sustained
—2*| —Causal Ambiguity| — Competitive |
Firm Resource —Sacial Advantage

Immobility | | Complexity
_ Substitutability

Figur 3: The Relationship between Resource Heterogenity and Immobility, Value, Rareness, Im-

perfect Imitability, and Sustainability, and Sustained Competitive Advantage (Barney, 1991; 112)

Enligt Barney och Clark (2009) ar en organisations stuktur och férmaga att utnyttja de
majligheter vilka erbjuds av foretagets vardefulla resurser ett nddvandigt villkor for reali-
sationen av langsiktigt uthalliga konkurrensfordelar. Organisatoriska processer beskrivs av
forfattarna som kompletterande resurser och formagor da dessa i isolation har limiterad
kapacitet att generera konkurrensfordelar, likval i kombination med andra resurser och
styrkor mojliggor de organisatoriska processerna foretagets forvekligande av sin fulla po-
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3.1.2 Geografisk lokalisering och Méanskliga resurser som kalla till konkurrens-
fordelar

Ett foretags geografiska lokalisering kan enligt Grant (2010) generera i langsiktigt uthalli-
ga konkurrensfordelar. Resurser kopplade till en organisations omgivning samt interna
tillgangar i from av fysiska och immateriella resurser sasom specialiserad kunskap, blir i
och med den geografiska immobiliteten svarimiterat for féretagets konkurrenter. Om dessa
resurser &r vardefulla och unika kan de tillsammans med den geografiska immobiliteten
medfOra att organisationen kan utveckla varaktiga konkurrensfordelar. Enligt Barney och
Clark (2009) kan ett foretags humankapital utgora en vital konkurrensfordel for flertalet
organisationer. Om foretagets manskliga resurser innehar kunskaper vilka praglas av var-
defulla och unika karaktéristika, vilket ej kan kopieras av konkurrenter kan detta genera
langsiktigt uthalliga konkurrensfordelar. Forfattarna skiljer mellan humankapital vilket
praglas av generella formagor och de vilka besitter specifika skickligheter. Individer vilka
innehar generella formagor bringar varde till féretaget men kunskapen &ar samtidigt 6ver-
forbar mellan olika organisationer och kan saledes anskaffas pa flertalet effektiva arbets-
marknader. Da dessa kunskaper ej ar unika eller svara att imitera kan dessa fardigheter i

isolation inte utgdra basen for varaktiga konkurrensfordelar.

Specifika formagor, vilka enligt forfattarna beskrivs som skickligheter vilka enbart bringar
varde till en given organisation och inte pa samma satt kan realiseras hos konkurrenterna
utgor dock ett fundament for potentiella hallbara konkurrensfordelar. Dessa foretagsspeci-
fika fardigheter avser exempelvis kunskap om anvandning av en sarskild teknologi eller
process vilken enbart anvands av ett foretag, eller kunskap rérande organisationens kultur,
riktlinjer och rutiner vilket &r av varde for ett givet foretag men inte for dess konkurrenter.
Forfattarna belyser aven vikten av gruppsamverkan vilket karaktariseras av att olika typer
av kunskaper integreras for att uppna ett resultat av storre varde. Denna process kan enligt
forfattarna generera hallbara konkurrensfordelar da gruppsamverkan ofta praglas av oklara
orsakssamband samt social komplexitet och saledes blir svart for konkurrerande foretag att
kopiera (ibid.) Grant (2010) understryker att individerna vilka ingar i teamet ofta utvecklar
sarpraglade tillvagagangssatt att arbeta och blir salunda svart att forflytta mellan olika or-

ganisationer och kan darmed enbart gagna foretag dar dessa relationer utvecklas.
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3.2 Varumarke som vardeskapare

Dagens intensiva konkurrenstryck med ett tilltaget produktutbud och en Okad hastighet
vad géller imitering av nya produkter har resulterat i att varumarket kommit att utgora en
av foretagens framsta tillgdngar (Melin 2008). Varumarkets viktigaste funktion ar enligt
Linn (2002) rollen som vérdebarare, vilket gjort det vitalt att bygga upp en unik varumar-
kesidentitet i syfte att sdrskilja foretaget gentemot konkurrerande aktérer (Melin, 2008).
Genom att tillskriva varumérket starka och positiva associationer av immateriell karaktér,
kan kundens upplevda kdpvérde starkas (Kapferer, 2008). Nér ett varuméarke skapar varde
for kdparen, blir denne mérkeslojal, vilket i sin tur skapar varde for markesinnehavaren i
form av en stabil framtida forsaljning (ibid. 2008; Melin, 2008). Kapferer (2008) skriver
att varumarket skapas i kundens medvetande och definierar vidare begreppet enligt "...a
set of mental associations held by the consumers which add to the percieved value of a
product and service”(Kapferer, 2008; 10). En produkts mervarde skulle nagot forenklat
kunna forklaras som ett uttryck for skillnaden mellan de tva begreppen markesprodukt och
generisk produkt. For att kunna attrahera konsumenten krdvs det att mervérdet ar propor-
tionerligt i forhallande till generiska produkter, samt konkurrenskraftig i forhallande till
andra markesprodukter. Foretagens framsta utmaning ligger saledes i att tillskriva varu-
market och dess produkter ett unikt, attraktivt och bestandigt mervérde sarskiljande fran
dess konkurrenters. Mervardet ar det varde som konsumenterna, utéver produktens funk-
tionalitet, ar villiga att betala ett merpris for. Mervardesutvecklingen sin utgangspunkt i de

markesassociationer som ar kopplade till varumarket och dess produkter. (Melin, 2008)
3.2.1 Varumarkesidentitet

Vikten av att utveckla en unik varumarkesidentitet har fatt en stor genomslagskraft da dif-
ferensen mellan olika produkter i en given kategori tenderar att bli allt mindre (Kapferer,
2008). Detta da det i allmanhet ar lattare att imitera materiella produktattribut i jamforelse
med mer komplexa fordelar sdsom en stark eller unik varumarkesidentitet (ibid.). Varu-
markesidentiteten kan liknas med ett varuméarkes DNA och uttrycker bade varumarkets
materiella och immateriella karaktaristika, med andra ord summerar varumarkesidentiteten
vad varumarket star for och vad som ger det mening (ibid, 2008; Melin, 2008). Aaker

(1996) definierar begreppet enligt foljande:
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”...a unique set of brand associations that the brand strategist aspires to create or main-
tain. These associations represent what the brand stands for and imply a promise to cus-

tomers from the organizations members” (Aaker 1996; 168).

Melin (2008) beskriver ett varumarkesnamn, ursprung och personlighet som viktiga fakto-
rer vid utveckling av en stark mérkesidentitet. Varuméarkesnamnet speglar varumarkets in-
tentioner och beskrivs av Kapferer (2008) som en av de mest vitala delarna i en stark va-
rumarkesidentitet. Vikten av ett genomténkt val av varumarkesnamn styrks vidare av Me-
lin (2008) vem menar att detta ar ett viktigt beslut da namnet ar nagot som skall folja fore-
taget under en langre tid. Visuella symboler och logotyper beskrivs likaledes som vitala
element da dessa hjéalper marknaden att forsta varumarkets personlighet och kultur, ofta
utformas dessa symboler i syfte att aterspegla varumarkets specifika varden och egenska-
per (Kapferer, 2008). Varumarkets geografiska ursprung och historiska rétter beskrivs av
Aaker (1996) som faktorer vilka fordelaktigt kan anvéandas i syfte att utveckla en unik och
legitim varuméarkesidentitet. En del varumarken forknippas enligt Kapferer (2008) pa ett
naturligt vis med dess ursprungsplats, medan andra varuméarken pa ett mer explicit satt
implementerar markets geografiska rotter som en del i dess varumarkesidentitet. Detta
sker da i form av en strategisk handling i syfte att starka varumarkets unicitet och trovar-
dighet (Aaker 1996; ibid 2008).
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Aakers brand identity system

Aaker (1996) skriver att manga foretag grundar sin varumarkesidentitet pa basis av dess
produktattribut och understryker viken av att bygga identiteten pa en bredare bas innehal-
lande faktorer sasom organisationsassociationer, ursprung, symboler och emotionella di-
mensioner. Sammantaget menar Aaker (1996) att foretagen borde bredda sin syn pa feno-
menet varumarkesidentitet samt inkludera fler aspekter for att starka och differentiera sitt
varumarke. | forfattarens varumarkesmodell presenteras saledes ett flertal dimensioner for
att utveckla forstaelsen for varumarkesidentiteten samt identitetens styrka att differentiera

foretagets varumarke fran andra.

BRAND IDENTITY SYSTEM

BRAND IDENTITY
¢ Extended "\
| ——————— ]
[ L Core) ~
Brand as Brand as Brand as Brand as
Product Organization Person Symbol
1. Product scope 7. Organization 9. Personality 11. Visual
2. Product attributes (e.g.. (e.g.. genuine, imagery and
attributes innovation, energetic, metaphors
3. Quality! value consumer, rugged) 12. Brand
concern, 10. Brand-— heritage
4. Uses
trustworthiness) customer
S. Users
8. Local vs. global relationships
6. County of (e.g.. friend,
Origin adviser)

Figur 4: Brand identity Planning Model (Aaker, 1996:79)

FoOr att ge varumarkesidentiteten en djupare mening och struktur anser Aaker (1996) att
foretaget bor se sitt varumarke ur fyra olika perspektiv: (1) varuméarket som produkt, (2)
varumarket som organisation, (3) varumarket som person (4) varumarket som symbol.
Malet med att integrera olika dimensioner ar att berika och differentiera varumarkesidenti-
teten, Aaker (1996) understryker dock att inte alla perspektiv nodvandigtvis maste anvan-
das. Organisationen skall saledes anvanda sig av de dimensioner som bést hjalper foreta-
get att artikulera vad foretaget dnskas sta for i kundens medvetande. Varumarket som pro-
dukt eller produktrelaterade associationer ar viktiga da de ofta har en direkt paverkan pa
konsumentens kopbeslut, vilket gor att faktorer som kvalité ofta utgor ett fundamentalt
element i foretagens varumarkesidentiteter (Aaker, 1996). Ytterligare en faktor avseende

produktassociationer ar enligt Aaker (1996) effekten av produktens ursprung. En strategi
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vilken kan implementeras forutsatt att foretagets produkter harstammar fran ett land med
ett gott renommé inom given produktkategori. Varumérket som organisation fokuserar pa
attribut tillskrivna organisationen i sig, tillskillnad fran produktspecifika attribut. Organi-
satoriska attribut sasom innovation, miljomedvetenhet och organisationskultur &r svarare
for konkurrenter att imitera och saledes mer varaktiga an produktrelaterade attribut. For-
knippas organisationen med faktorer sasom ett starkt kundfokus, miljomedvetenhet eller
hog innovationsniva kan detta resultera i formaner i egenskap av beundran och respekt
fran marknaden. Att se varumarket som person syftar till att formanskliga markesproduk-
ten genom att tillskriva denne méanskliga egenskaper sasom kompetens, trovardighet eller
ungdomlighet och saledes ge den en sjdl”. Detta i syfte att stirka varumarket genom att
skapa en relation mellan market och dess konsumenter. Varumarket som symbol kan slut-
ligen anvéandas for att 6ka marknadens forstaelse for varumarkets identitet, en symbol un-
derlattar for konsumenten att komma ihdg- och kategorisera varumirket i sin “mentala
karta” (ibid, 1996). Aaker (1996) skriver om tre vanliga typer av symboler ndrmare be-
stamt bildsprak, metaforer och varumarkesarv. En stark symbol vilken integrerats med va-
rumarkets arv ar av stor vikt for foretaget da denna symbol pa ett effektivt satt kan kom-

municera varumarkets essens till marknaden (Aaker, 1996).

Varumarkespositionering

Varumarkespositionering behandlar hur foretaget kommunicerar varumarkesidentiteten
och sina erbjudanden till dess malgrupper (Aaker, 1996). Att positionera sitt varumarke
innebér enligt Kapferer (2008) att betona de utmarkande egenskaper vilka sérskiljer varu-
market fran dess konkurrenter samt tilltalar marknadens konsumenter. Positionering &r ett
vitalt begrepp da det paminner om att kundens val av varuméarke gors i forhallande till
mdjligheten att valja ett annat méarke. Da dagens konsument éverdses av information ro-
rande de olika varumarkeserbjudandena, har de inte mojlighet att tillgodogoéra sig all in-
formation eller identifiera vad som gor de olika varumarkena unika. Det har darfor blivit
allt mer vitalt for foretagen att effektivt kunna kommunicera varumarkets position och

dess unicitet till marknaden i syfte att vinna marknadsandelar (ibid, 2008).
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Varumarkesimage

Varumarkesimage ar till skillnad fran varumarkesidentitet mottagarens eller marknadens
perceptioner avseende vad varumarket star for. Varumarkets image skapas genom kunders
tidigare erfarenheter av varumarket och dess produkter i kombination med varumarkets
rykte och marknadskommunikation. Da marknadskommunikationen har en vital inverkan
pa foretagets image, ar det viktigt att foretaget forstar att marknadskommunikationens ut-
formning och innebord i kombination med foretagets namn och visuella symboler paver-

kar kundens bild av varumarket (Kapferer, 2008).

Brand Image Brand ldentity Brand Position

* How the brand 1s * How strategists * The part of the
now percieved. want the brand to brand identity and
be percieved. value proposition
to be actively
communicated to

a target audience.

Figur 5: Tolkning av The Brand Position Trap (Aaker, 1996:71)

3.2.2 Varumarkeskapital och kundbaserat varumarkeskapital

Varumarkets vardeskapande formaga har under senare ar kommit att bli mycket uppmark-
sammad, detta da begreppet forklarar hur ett varumarke kan bidra till véarde for saval fore-
taget som dess kunder (Melin, 2008). Detta fenomen beskrivs genom ett flertal modeller,
dar en av de vanligast forekommande ar Aakers (1996) modell for hur varumarkeskapital
kan generera véarde (How Brand Equity Generates Value). Aaker (1996) skriver att varu-
markeskapital ar det uppskattade vardet av ett varumarke, vilket baseras pa i vilken ut-
strackning varumarket genererar varumarkeslojalitet, markeskannedom, en kansla av kva-
lité samt starka associationer. Keller (2001) presenterar en alternativ modell behandlande

varumarkeskapital samt hur detta kan uppnas och benamns som den kundbaserade varu-
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markeskaptialspyramiden (Customer-based brand equity model), vilken fokuserar pa kon-
sumentens perceptuella tolkning av varumarkets styrka. Detta da Keller (2001) menar att
det ar kundernas fornimmelser som avgor varumarkets attraktionskraft, vilket gor det va-
sentligt att beskriva fenomenet ur kundens perspektiv. Modellen anvénds ofta av organisa-
tioner vilka amnar starka sina kundrelationer och saledes uppna en okad kundlojalitet
(Keller, 2001).

Den kundbaserade varuméarkeskaptialspyramiden

Kellers (2001) modell beskriver uppbyggnaden av varumarkets kapital genom fyra steg:
(1) utveckla en stark och tydlig varumarkesidentitet, (2) tillskriva varumérket mening ge-
nom starka, positiva och unika varuméarkesassociationer, (3) sakerstalla att kunderna tol-
kar foretagets kommunikation pa ratt satt samt (4) utveckla kundrelationer i stravan att
generera en stark kundlojalitet. De fyra stegen illustreras i Kellers (2001) varumarkesmo-
dell (figur. 6), vilken kompletteras med en pyramid innehallande sex grundlaggande fakto-

rer for att kunna uppna de olika stegen.

4. Relationships
¥hat about you and me?
Resonance

Judgements

m
1. Identiby
¥ho are you?

Figur 6: Customer-based brand equity pyramid model, (Keller, 2001:7)

3. Response
¥hat about you?

2. Meaning
What are you?

Pyramidens forsta steg beskriver hur foretaget kan skapa varumarkesprominens (salience)
och saledes anskaffa sig en stark varumarkesidentitet. Med varuméarkesprominens innebér
den bakomliggande processen for att skapa medvetenhet och markeskdnnedom hos kunder
och konsumenter (Keller, 2001). Vidare beskriver Keller (2001) varumarkeskdnnedomen

som i vilken grad varumarket ar ként bland konsumenterna samt om varumérket har en
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framtrddande position i jamforelse med andra varumérken hos konsumenterna. For att
uppna en stark varumarkeskannedom ar det viktigt att foretagets varumarke placeras pa
ratt plats vid ratt tidpunkt samt aktivt arbetar for att sammanlénka varumérkets namn, lo-
gotyp och symboler med redan befintliga associationer hos konsumenten (ibid.). Keller
(2001) beskriver det forsta steget som mest vitalt for foretaget i syfte att uppna varumar-
keskapital da detta behandlar varumarkets identitet och vidare ger varuméarket mening. Py-
ramidens andra steg behandlar varumarkets mening, vilket kan liknas vid dess image och
beskrivs av Keller (2001) som avgérande for att skapa en position i konsumenternas men-
tala karta. Varumarkets mening utgors av tva huvudsakliga associationskategorier: pre-
standa (performance) och bildsprak (imagery), vilka aterfinns i konsumenternas medve-
tande. Prestandan hos ett varumarke har till uppgift att tillgodose konsumenternas funktio-
nella behov medan bildspraket hanvisar till varumarkets immateriella varden med uppgift
att tillgodose konsumenternas sociala- eller psykologiska behov. Prestandan beskrivs som
produktspecifik och behandlar saledes faktorer sasom pris, design och funktionalitet. Vi-
dare hanvisas bildsprakets immateriella varden till faktorer avseende varumérkets person-
lighet, varderingar samt historia och kulturarv (ibid.). Pyramidens tredje steg fokuserar pa
varumarkesrespons och kan enligt Keller (2001) delas in i kunders bedémning (judge-
ment) och kanslor (feelings) kopplade till varumarket, vilka hénvisas till rationella be-
domningar och kansloméassiga gensvar gallande varumérkets marknadskommunikation.
Huruvida konsumenternas varumarkesrespons karaktariseras av rationella eller emotionel-
la beslut &r av mindre betydelse, det mest vitala ar att dessa beslut pakallar positiva associ-
ationer vilka direkt kan lankas till foretagets varuméarke. Det fjarde och sista steget utgors
av varumarkesresonans och fokuserar pa de ultimata kundrelationerna samt i vilken ut-
strackning kunden upplever att dess vérderingar och identitet ligger i linje med varumér-
ket. Varumarkesresonans karaktariseras av den intensitet eller djupt psykologiska band
konsumenterna har till varumarket, likaledes i vilken grad av engagemang de lojala kun-
derna kanner. En hdg grad av engagemang karaktériseras av upprepade kop eller i vilken
utstrackning kunden bestdker event samt soker information kopplad till foretaget. For att
varumarkesresonans skall kunna uppstd maste kunden kunna personifiera och identifiera
sig med varumarket, nér detta intraffar kan kunden ses som en ”varuméirkesambassador”

vem sprider varumarkets goda rykte vidare. (ibid.)
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3.3 Samband mellan féretagens varumarken och nationens image

Anholt, (2007) menar att lander och dess rykte kan liknas vid ett foretags varumarkesima-
ge. Nationens image definieras enligt Dordevic (2008) som en uppsattning intryck, idéer
och vérderingar som individer associerar med landet. Nationer och stader har saledes, i
likhet med foretag och produkter, en image vilken reflekterar de perceptioner marknaden
tillskriver landet. Anholt (2007) menar att nationer vilka omges av ett gott renommé latta-
re kan interagera med omvarlden, vilket foljaktligen har en positiv inverkan pa landet och
dess foretags internationella aktiviteter. Niss (1996) beskriver att det finns en viktig rela-
tion mellan nationens image och produkter tillverkade i landet. Om en individ har en nega-
tiv bild av en nation tenderar denne att dverfora dessa associationer till produkter ur-
sprungna fran landet. Hur manniskor anknyter en specifik produktkategori med ett visst
land bendmns 1 litteraturen som ”’product-country-image”, vilket behandlar de produktspe-
cifika associationer konsumenten tillskriver ursprungslandet. Forskning har pavisat att de
faktorer som ligger till grund for individens bedémning rérande en produkts kvalité utgar
fran kvalitéer av immateriell karaktar sasom hégteknologi, prestige, innovation och design
(Dinnie, 2003; Keller, 2001). Dessa faktorer har enligt ett flertal forfattare (Beverland,
2002; Jaffe och Nebenzahl, 2006; Ryan, 2008) aven paverkan pa konsumentens képbeslut,
detta i form av ett externt attribut vilket i marknadsforingsdiskursen bendmns som ”coun-
try-of-origin-effekten” (ursprungslandseffekten). Kleppe (2002) skriver att ursprungs-
landseffekten i och med den 6kade globaliseringen kommit att fa en storre inverkan pa
konsumentens kopbeteende, ett resultat av det tilltagna varuutbudet och saledes tkade in-
formationsflodet vilket gjort det svart for konsumenterna att ta in den information de olika
foretagen sander till marknaden. Informationsflodets har saledes bidragit till att konsu-
menten i allt stérre utstrdckning kunnat anvanda sig av produktens ursprungsland for att
underlatta kopbeslutet, da denna faktor kan anvandas som en indikator avseende produk-
tens forvantade egenskaper (ibid.). Forskning har vidare pavisat att produkter tillverkade i
utvecklingslander associeras med ett storre risktagande och lagre produktkvalitet (Papado-
poulos & Helsop, 1990).
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Flertalet foretag har till foljd av globaliseringens mojligheter 6vervagt forlagga hela eller
delar av sin produktion utomlands i syfte att sanka organisationens produktionskostnader
(Jaffe & Nebenzahl, 2006). Samtidigt som produktion i laglonelander reducerar foretagets
produktionskostnader, kan det paverka foretaget och dess varumarke negativt. Forfattarna
Jaffe och Nebenzahl (2006) understryker vikten av att organisationen noga 6vervéger vil-
ken image och associationer det tilltdnka produktionslandet omges av, da denna image har
en direkt inverkan pa konsumentens kopbeteende. Samtidigt havdar forfattarna att om ett
foretags varumarke ar starkt nog, kan dess rykte vara 6verlagsen de negativa associationer
vilka produktion i lagkostnadslander kan vacka. Forfattarna skriver vidare att konsumen-
ter tenderar att forknippa méarkesproduktens ursprung med det land dar varumarkets hu-
vudkontor &r beléget snarare &n var produkten tillverkats. Med detta menas att foretagen
kan dra nytta av nationens positiva image aven om det forefaller sig sa att stora delar av
produkten tillverkats utomlands (ibid.). Jaffe och Nebenzahl (2006) menar att det dock
finns produkter dér en forlaggning av produktionen utomlands &r nastintill omdjlig. Detta
galler framst prestige- eller statusprodukter exempelvis bilar av mérket Bentley eller Rolls
Roys, vilka i hog grad tillskrivits en stark image da ursprungslandet &r framstaende inom

den specifika produktkategorin (ibid.).
3.3.1 Nationen och dess foretags sampositionering

Till skillnad fran ett foretags varumarke dar imitationer ar nastintill oundvikligt forekom-
mer inte imitation vad géller en nations varumarke. Detta har sin grund i att landet som va-
rumarke karaktériseras av en unik historia, kultur och politiska skillnader (Anholt (2007);
Dordevic (2008). Jaworski och Fosher (2003) menar att dessa faktorer sammantaget utgor
nationens varumarkesidentitet, vilken nationens foretag vidare kan implementera i sin va-
rumarkesstrategi i syfte att genom omgivningens medvetenhet om landet skapa sig kon-
kurrensfordelar pa den internationella marknaden (Jaworski & Fosher, 2003). Det fore-
kommer dven att organisationer anvénder sig av ursprungslandsbeteckningen som en ytter-
ligare symbol i sitt varumarkesnamn eller anvander beteckningen som en del av varumar-
ket. Samtidigt som foretagen kan dra nytta av nationen, kan detta vardeutbyte aven ske i
motsatt riktning da nationen kan dra fordelar av de positiva associationer som de starka
varumarken sasom IKEA och Volvo bidrar med (Dordevic, 2008). Jaffe & Nebenzahl
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(2006) beskriver ytterligare en dimension av denna Omsesidiga relation som co-
positioning (samordnad positionering), med vilket menas att tva varumarken (foretagets
och nationens varumérke) och dess symboliska vérde integreras i syfte att uppna en starka-
re position. Den starkta positionen beror pa att de enskilda varumarkena redan associeras
med specifika attribut, ndr dessa integreras bildar de sammantagna associationerna och at-
tributen en bredare kategori. Fordelarna med den samordnade positioneringen &r att fore-
taget och dess varumarke far en ytterligare dimension av sin varumarkesimage, detta da
den internationella marknaden redan har en relation till eller uppfattning om ursprungslan-
det (Jaffe & Nebenzahl, 2006). Linn (2002) skriver att en forutsattning for att denna typ av
vardetransfer skall vara mojlig, kravs det att abstraktionsnivan halls sa lag som majligt.
Varumaérkets vardetransfer behandlar dverféringen av varde mellan varumérken, organisa-

tioner eller branscher (Linn, 2002).

Som tidigare ndmnt, tenderar individer att associera varumérken och produkter med dess
ursprung, exempelvis Levi’s Jeans korreleras med USA och Johnny Walker korreleras
med Skottland. Denna typ av kategorisering forklaras genom den vélk&nda kategorisie-
ringsteorin vilken beskriver den ménskliga inlarningsprocessen rérande hur individer ka-
tegoriserar och generaliserar information. Hur individen utformar kategorier och hur ob-
jekt (produkter) sedan placeras in i dessa benamns som abstraktion. Nar en konsument be-
handlar information rérande en produkt vilken dverensstimmer med en kategori i indivi-
dens mentala karta, placeras produkten per automatik i denna kategori. Den motsatta pro-
cessen benamns som generalisering och behandlar hur produkter vilka placeras i en viss
kategori tillskrivs de attribut individen forknippar med kategorin, kategorisering ar saledes
den sammantagna processen for abstraktion och generalisering. Genom att gruppera objekt
efter kategorier kan individen ta in och bearbeta stora mangder information. Inlarnings-
processen tillater vidare individen att identifiera nya kategorier vilka denne kan gor nya
associationer till och saledes gora evaluerade bedémningar. Varuméarken och dess ur-
sprungsland kan liknas vid dessa typer kategoriseringar vilka framkallar associationer till
frammande produkter i syfte att skapa sig en uppfattning om dessa. De associationer som
uppkommer i samband med kategoriseringsprocessen ar fundamentala for vardetransfern.
En nations image uppkommer genom de intryck, vérderingar och idéer vilka en individ

tillskriver landet, den sammantagna informationen formar vidare en specifik landskategori

40



TEORI

I individens medvetande. De attribut individen tillskrivit en viss landskategori kommer vi-
dare 6verforas till produkter och varuméarken harstammande fran det specifika landet (Jaf-
fe & Nebenzahl, 2006). | de fall dar ett fatal industrier dominerar landshilden, kan disso-
nans for industrier utanfor de landsdominerande industrierna uppsta, vilket vidare kan re-
sultera i att dessa foretag far svart att exportera sina varor. Foretag vilka befinner sig i
denna situation kan aktivt forsoka soka samt anvanda sig av andra varden som tillskrivits
landet vilka battre passar deras produktkategori (ibid.). Dordevic (2008) understryker vik-
ten av att ett land som varumérke utvecklar en bred bas av attribut vilka flera olika bran-
scher kan associeras med och saledes dra nytta av nar de positionerar sig pa utlandska

marknader.

The value transfer window model

Dordevics (2001) “value transfer window model” (VTW-modellen) fokuserar pa varde-
transfern mellan ett land och dess foretags varumarken samt hur den internationella mal-
gruppen uppfattar forbindelsen. Om landet i fraga vacker starka och positiva associationer
hos den internationella publiken kan foretagen anvanda ursprungslandets unika karnvér-
den for att starka sitt eget varumarke pa internationella marknader. Genom en samordnad
positionering (co-positioning) kan nationen och dess varumarken dra nytta av varandras
associationer i syfte att skapa uppmarksamhet samt vinna konkurrensfordelar pa den inter-
nationella marknaden (ibid.). Anholt (2007) och Dordevic (2008) styrker den samordnade
positioneringen ur en ekonomisk synvinkel och menar att ett land vilket omges av ett gott
renommeé i samarbete med foretag ursprungna ur landet lattare kan exportera samt integre-

ra med omvarlden.

VTW-modellen bestar av tva dimensioner, den férsta dimensionen behandlar relationen
mellan ett foretags varumarke och dess ursprungsland ur ett foretagsperspektiv, mer speci-
fikt huruvida foretagen ar medvetna om ursprungslandets unika kérnvarden samt tar tillva-
ra pa dessa i sin varumarkesidentitet eller inte. Den andra dimensionen behandlar huruvida
den internationella publiken uppfattar kopplingen mellan ursprungslandet och foretagens
varumarke, mer specifikt hur omgivningen uppfattar samstammigheten mellan varumar-

kenas och ursprungslandets tillskrivna associationer. (ibid.)
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Figur 7: Value transfer window, (Dordevic, 2008:73)

Obvious value-transfer: | denna situation &r foretagen medvetna om nationens karn-
vérden, vilka kan tillforas foretagets eget varumarke i syfte att utveckla och stérka
market. Detta sker parallellt med att den internationella publiken associerar foretagets
karnvarden med de associationer vilka tillskrivits ursprungslandet, nar detta sker &r
vérdetransfern av uppenbar explicit form. For att starka kopplingen kan féretagen lyf-
ta fram ursprungslandet i sin marknadsféring genom att kontinuerligt anvanda sig av
symboler eller beteckningar vilket refererar tillbaka till ursprungslandet. Ar koppling-
en mellan varumarket och dess ursprungsland tillréckligt stark, kan foretagen fortsatta
dra nytta av denna utan att implementera kostnadskravande marknadsforingsaktivite-
ter Dordevic (2008).

Spontaneous value-transfer: | denna situation har foretagen inte uppmérksammat ur-
sprungslandets karnvarden eller vilka fordelar de kan generera, samtidigt gor den in-
ternationella publiken en spontan vardetransfer mellan foretagets varumarke och dess
ursprungsland. Den spontana kopplingen &r ett resultat av individens kunskap om fo-
retagets varumarke och ursprungslandet (ibid.).

Un(der) developed value-transfer: | denna situation &r kopplingen mellan foretagets
varumarke och dess ursprung svag eller nastintill obefintlig. Foretagen kan i denna si-

tuation vélja att ignorera mdjligheten att genom marknadsforingsaktiviteter integrera
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ursprungslandets varde i varumarket, Dordevic (2008) papekar dock att om foretaget
véljer att bortse fran denna form av marknadsforingsstrategi kommer kopplingen mel-
lan varumérket och dess ursprungsland forbli svag/obefintlig.

4. Latent value-transfer: I den fjarde situationen aterfinns ingen koppling mellan varu-
markesassociationer och ursprungslandets karnvarden, kopplingen ligger saledes la-
tent for bade foretaget och den internationella publiken (ibid.).

3.3.2 Anvandning av ursprungslandet i den internationella marknadsfoéringen

Roth och Romeo’s product country match model

Roth och Romeos (1992) framhaller att olika undersokningar inom country-of-origin dis-
kursen utforts i syfte att analysera vilka faktorer som ligger till grund for ursprungslands-
effekten. Forskningen har pavisat att faktorer sasom kunskap om landet i fraga, patriotism
samt konsumenters intresse for specifika produktkategorier ar vitala for konsumenternas
kdpbeslut i relation till produktens ursprung. I Roth and Romeos (1992) studier undersoks
ursprungslandseffekten i relation till forbindelsen mellan ett lands generella image och
produktkategorier. Forfattarna amnar genom studierna forklara nar ett foretag fordelaktigt
kan anvénda sig av ursprungslandet i sin internationella marknadsféring och menar att en
nations generella image rérande tillhandahallandet av produkter med hog kvalité varierar
mellan olika produktkategorier. Foretag vilka avser att anvanda sig av ursprunget i sin in-
ternationella marknadsforing bor sikerstilla att det existerar en ”positiv matchning” mel-
lan de associationer landet vécker och foretagets produkter (ibid.). Roth och Romeo
(1992) menar att mycket av tidigare forskning avseende ursprungslandseffekten har sum-
merat betydelsen av kvalité, med vilket menas om en nations generella image tillskrivs en
hog eller lag kvalitétstradition. Forfattarna understryker saledes vikten av kdnnedomen om
att ursprungslandseffekten varierar efter produktkategori, dar exempelvis Japans generella
nationsimage associeras med hog kvalité samtidigt som landets livsmedelsprodukter vara

av lag kvalité (ibid.).

I undersdkningen rdrande ursprungslandseffekten anvander sig forfattarna Roth och Ro-
meo (1992) av de fyra faktorerna innovation, design, prestige och yrkesskicklighet, da

dessa aspekter visat sig vara av stor betydelse for nationen image samt vara indirekt kopp-
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lade till produkternas kvalité. Nar vitala element for en produkts utformning associeras
med landets image uppstar en positiv produkt-lands-matchning (product-country-match),
likaledes uppstar en “missmatch” om det saknas en ldnk mellan produktkategorin och ur-

sprungslandet.

COUNTRY IMAGE DIMENSIONS

Positive - Negative
| Favorable Match Il Unfavorable Match
Strategic Implications: Strategic Implications:
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Figur 8: Product-Country Matches and Mismatches: Examples and Strategic Implications
(Roth & Romeo, 1992)

Enligt forfattarna uppsta en (1) positiv produkt-country match (favourable match) om lan-
dets kvalitetsimage (innovation, design, prestige och yrkesskicklighet) associeras med
styrkor vilka &r viktiga produktattribut hos foretagets produkter. En (2) negativ produkt-
country match (unfavourable match) kommer saledes uppsta om vitala produktattribut for
en given produktkategori inte dverensstammer med nationens kvalitetsimage. En (3) for-
delaktig missmatch (favourable missmatch) uppstar om olika image dimensioner for ett
givet land ar positiva men samtidigt inte vitala element fér en given produktkategori. En
(4) ofordelaktig missmatch (unfavourable missmatch) intraffar om nationens olika image-
dimensioner inte &r viktiga for produktattributen samtidigt som de faktorer som utgér lan-

dets kvalitetsimage inte heller anses vara en stryka hos landet. (Roth & Romeo, 1992).

Forfattarna menar att ovanstdende information ar central for organisationens marknads-
kommunikation vad galler nér foretaget fordelaktigt kan och bér anvanda sig av ursprung-

et som ett marknadsforingsargument pa den internationella arenan. En fordelaktig match-
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ning innebér att foretag formanligt kan kommunicera produktens ursprung eller korrelera
sitt varumarke med ursprungslandet. Konsumenters villighet att kdpa en produkt fran ett
specifikt land &r hog om associationer vilka tillskrivs landet ocksa &r vitala attribut for en
given produktkategori. Ddrmed menar fOrfattarna att foretagen borde framhdva sitt ur-
sprung i sin internationella marknadskommunikation for att starka denna lank. Detta kan
exempelvis innebéra att foretaget anvander sig av ett varumarkesnamn vilket reflekterar
dess ursprung, placerar beteckningen for foretagets ursprung pa forpackningar eller pa
sjalva produkten. Likaledes bor foretagen i en situation vilket karaktériseras av en ofordel-
aktig matchning inte framhéava produktens ursprung, da detta det enligt forfattarna kan ha

en negativ inverkan pa marknadens efterfragan. (ibid.)

Ursprungslandseffekten fran ett kontextuellt perspektiv

Beverland och Lindgren (2002) havdar att ursprungseffekten bor studeras fran ett mer ho-
listiskt och kontextuellt perspektiv da det finns ett flertal faktorer utéver produktrelaterade
associationer vilka paverkar anvandningen av ursprungslandet i foretagens marknadsfo-
ring. | forfattarnas forskning identifierades ytterligare faktorer vilka paverkar anvandning-
en av ursprungslandet i marknadsféringssyfte. De faktorer som under studien uppmaérk-
sammades var att foretagens (1) resursbas, (2) industri- och marknadsstruktur samt (3)

historiska foreteelser.

1. Resource-based factors (resursbas): Ursprungslandet kan enligt forfattarna fordelak-
tigt anvandas som en differentieringsstrategi i foretags marknadsforing pa internatio-
nella marknader. Vilken resurshas foretaget har, om dessa ar vél anknutna till platsen
samt om resursbasen har nagon inverkan pa produkternas forvantade kvalité avgor om
det ar fordelaktigt att anvanda sig av ursprungslandet i den internationella marknads-
foringen.

2. Industry and market structure factors (industri- och marknadsstruktur): Fordelarna
med att anvanda ursprungslandet i den internationella marknadsforingen beror pa vil-
ken industri foretaget arbetar inom samt hur industrins marknadsstruktur ser ut. Glo-
bala foretag vilka vander sig till en bred publik samt tillhandahaller mer standardise-
rade produkter har ofta tillverkning i olika lander, vilket gor att ursprungslandet far en

mindre betydelse och saledes tonas ner. Foretag vilka & mer specialiserade och sale-
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des vander sig till en mer nischad malgrupp anvander sig i stérre utstrackning av ur-
sprungslandet i den internationella marknadsféringen. Dessa foretag tillhandahaller
ofta komplexa produkter vilket gor att dess malgrupp i stor utstrackning & mer pas-
sionerade vad galler produkten. Dessa konsumenter visar saledes ett storre intresse for
produktens ursprung da kvalitén ofta ses som ett vitalt element inom malgruppen.
(ibid.)

3. Historical associations (Historiska foreteelser): Praglas landet av en lang historia vad
géller tillverkning av en viss produkt, kan foretag aktiva inom denna produktkategori
fordelaktigt anvénda sig av ursprungslandet i sin internationella marknadsforing. Le-
gitimiteten den langa traditionen tillskriver landet gor det lattare for foretagen att ex-
portera produkter inom den specifika kategorin. Forfattarna (Beverland och Lindgren,
2002) belyser ytterligare aspekter av historians inverkan, exempelvis historiska rela-
tionen mellan olika lander. Aven om ett land associeras med hdg kvalité kan anvand-
ning av ursprunget i foretagets internationella marknadsforing fa ett negativt utfall om
en specifik marknad kanner ovilja att kopa produkter importerade fran landet i fraga.
Ett exempel pa detta aterfinns i relationen mellan Frankrike och Nya Zeeland, aven
om Frankrike ofta associeras med hdogkvalitativa produkter, bojkottades dessa av Nya
Zeeland efter det att Frankrike under 1990-talet utfort karnvapentester i regionen (Et-
tenson & Klein, 2000; ibid.).

3.4 Corporate Storytelling som kommunikationsverktyg

McLellan (2006) beskriver corporate storytelling som ett effektivt kommunikationsverk-
tyg, vilket har sin grund i att skapa meningsfulla, engagerande och unika berattelser i syfte
att marknadsfora organisationen saval internt som externt. De tva grundlaggande begrep-
pen vilka beskriver hur en beréttelse skapas och formedlas benamns som narratologi och
retorik. Narratologi behandlar konsten till att skapa en berattelse, detta genom en uppbyg-
gande process som gor historien intressant och unik. Den retoriska aspekten asyftar och
andra sidan till konsten att uppfylla mottagaren med de asikter, upplevelser och kénslor
vilka foretaget amnar formedla (Dennisdotter & Axenbrant, 2008). Det har under den se-
naste tiden uppstatt ett okat intresse for corporate storytelling som ett komplement till den
traditionella marknadsféringen. Anledningen till det 6kade intresset for marknadsforings-

verktyget kan enligt Fog et al. (2005) forklaras genom dagens intensiva konkurrens och
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tilltagna informationsflode pd marknaden. Detta staller saledes hogre krav pa foretagen att
pa alternativa satt differentiera sig gentemot sina konkurrenter (ibid, 2005). Vidare skriver
Fog et al. (2005) att konsumenter i allt stérre utstrackning efterfragar ett mervarde utover
produktens faktiska vérde. Corporate storytelling kan genom beréttandet skapa ett kéns-
lomassigt engagemang hos konsumenten och saledes bidra till ett immateriellt mervarde
(Dennisdotter & Axenbrant, 2008).

3.4.1 Extern corporate storytelling

Dennisdotter och Axenbrant (2008) beskriver extern corporate storytelling som ett effek-
tivt satt att fanga intresse hos utomstaende intressenter. Kommunikation som baseras pa
berattelser blir lattare ihdgkomna och upplevs som mer verkliga. Detta da berattelsen ger
kommunikationen en verklig kontext dar mottagaren genom att leva sig in i berattelsen
kan ta till sig och relatera till informationen pa ett effektivt séatt (Ardely, 2006; Fog et al,
2005; McLellan, 2006; Worthmann, 2006). Enligt Fog et al. (2005) rader det tvetydighet
huruvida historia som implementeras av foretaget i marknadsforingssyfte bor grunda sig
pa sanningsenliga eller fiktiva berattelser. Den sanningsenliga berattelsen bygger pa den
verklighet som praglat foretaget Gver tiden, medan den fiktiva berattelsen bygger pa upp-
diktade historier (ibid.). Forfattarna menar vidare att de bada tillvagagangssatten kan gene-
rera fordelaktiga resultat, utgangspunkten bor dock ligga i att berattelsens centrala bud-
skap enkelt kan tolkas av mottagaren. Ar beréattelsen av fiktiv karaktar dr det viktigt att fo-
retaget forsékrar sig om att konsumenterna inte kan misstolka budskapet. Trots att det fik-
tiva tillvagagangssattet anvands flitigt, menar forfattare sasom Fog et al. (2005) och
Worthmann (2006) att det inte finns ndgon anledning till att anvanda sig av fiktiva berét-
telser for att kommunicera foretagets budskap da foretagen ofta besitter genuina historier
vérda att delge sin omgivning. Dessa sanningsenliga berattelser tillfor foretagens budskap
trovardighet och ar saledes Overlagsna de fiktiva berattelserna (Fog et al, 2005).
Worthmann (2006) framhaller avslutningsvis att de historier varda att kommunicera ofta
aterfinns i foretagets naturliga resurser, vilka saledes bor anvandas i storre utstrackning for
att minska behovet av kostsamma marknadsforingstekniker. Corporate storytelling har en-
ligt Dennisdotter och Axenbrant (2008) ett flertal karnpunkter vilka gor att foretaget bor

dvervdga att anvanda metoden. Genom implementering av denna strategi kan foretaget
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skapa uppmarksamhet samt differentiera sig gentemot dess konkurrenter. Vidare kan fore-
taget genom dess berattelser erbjuda ett mervérde och dven skapa kundlojalitet.

-
Figur 9: Corporate storytellings karnpunkter, fritt fran Dennisdotter och Axenbrant (2008).

Dennisdotter och Axenbrant (2008) beskriver att en bra berattelse kan skapa uppmark-
samhet vilken inte brukar vara sen med att spridas. Corporate storytelling kan foljaktligen
anvandas av foretaget for att redogdra for organisationens unika historia i syfte att formed-
la féretagsidentiteten men dven genom att fortélja historier vilka ligger i paritet med aktu-
ella samhallsfragor (ibid.). Foretaget kan vidare anvanda dessa typer av historier for att
bygga eller varda sin image. Organisationen kan genom beréttelser formedla foretagets el-
ler produkternas bakgrund och karaktér vilket vidare kan differentiera dessa gentemot dess
konkurrenter och saledes utgora en ovarderlig unicitet for foretaget (ibid.). Genom en tyd-
lig differentiering dar foretaget lyckas formedla sina unika egenskaper kan resultera i att
kunder kan vara beredda att betala mer for att de identifierar sig med foretaget och dess
varumarke (ibid.). Dennisdotter och Axenbrant (2008) skriver att beréttelser engagerar
konsumenten kanslomassigt samt tillfredsstaller en del av dennes emotionella behov. Det-
ta kan enligt forfattarna liknas vid att erbjuda konsumenten ett mervarde vilket kan gene-

rera i konkurrensfordelar. Vidare understryker forfattarna att kundnéjdhet ar en vital del
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for att uppna framgang vilket uppnas genom att tillgodose kundernas behov och forvant-
ningar. For att lyckas med detta ar det viktigt att foretaget pa ett tydligt satt formedlar den
bakomliggande affarsidén samt det behov vilka produkterna uppfyller. Det &r darmed vik-
tigt att foretagets produkter motsvarar de budskap foretaget formedlat och saledes uppfyl-

ler konsumentens forvantningar (ibid.).
3.1.4 Tillampningsomrade

Enligt Fog et al. (2005) finns inga strikta regler eller praktiska bestdammelser for hur en
beréttelse skall konstrueras. Historiens uppbyggnad och framférande ar starkt kopplat till
beréttarens situation samt syftet med berattelsen. Dennisdotter och Axenbrant (2008) be-
skriver att det finns ett antal varianter av historier inom corporate storytelling dar valet av
beréttelser typ bestams av budskap samt vem den riktas till. Vanligt forekommande berat-
telsetyper utgors av; skapelseberattelsen, varuméarkesstoryn och produktberattelsen (ibid.).

Skapelseberattelsen behandlar foretagets framvaxt och pavisar ofta att foretagets grundare
drevs av passion av att skapa nagot annorlunda. Syftet med anvandandet av denna berat-
telsetyp ar att lyfta fram foretagets grundare och dennes passion och stravan for att saledes
fangsla och engagera mottagaren. Varumarkesstoryn &r vanligast férekommande vid ex-
tern marknadsforing och asyftar att starka, forandra eller etablera ett varumarke. En stark
varumarkesberattelse forvantas spridas konsumenterna emellan och saledes starka foreta-
gets varumarkesidentitet. Vidare beskrivs produktberéttelsen som historien bakom en pro-
dukts tillverkningsprocess vilken kan skildra produktens unicitet. Denna typ av berattelse
kan aven beskriva foretagets véarderingar rérande dess tillverkningsprocess samt amnar be-

skriva tanken bakom produktens utformning (ibid.).

Kommunikationskanaler

| dagens tilltagna varuutbud med ett dkat informationsflode dar varje foretag strider om att
fa igenom sitt budskap till marknadens konsumenter, har de traditionella marknadsfo-
ringsmetoderna mist sin effektivitet. Detta da konsumenterna inte & mottagliga for den
stora mangden information vilket gjort det viktigare for foretagen att marknadsfora sig

med alternativa metoder i syfte att skapa bestaende intryck hos konsumenten. Dennisdotter

49



TEORI

& Axenbrant (2008), Denning (2006) samt Fog et al (2005) understryker saledes vikten av
corporate storytelling som marknadsforingsverktyg. Dennisdotter och Axenbrant (2008)
beskriver ett antal kommunikationskanaler genom vilka corporate storytelling fordelaktigt
kan anvéandas for att fanga konsumenternas och andra intressenters uppmarksamhet, nar-
mare bestamt; word-of-mouth, buzz marketing, digital storytelling, business-to-business

marketing.

Word-of-mouth beskrivs som en effektiv marknadsforingsstrategi vilket bygger pa att kon-
sumenter muntligt for vidare beréttelsen om foretaget eller dess varumarke till vanner och
bekanta vilka i annat fall inte skulle tagit del av berattelsen. Ahérarna paverkas saledes av
andra individers erfarenheter och perceptioner avseende foretaget och dess produkter.
Formedlar beréattelsen ett bra budkap samt ger upphov till positiva associationer hos lyss-
narna ar chansen stor att historien sprids vidare vilket vidare skapar saldes framgang for
foretaget. Word-of-mouth har en hogre trovardighet hos ahorarna da den &r av icke kom-
mersiell natur samt ar unik for foretaget, vilket vidare gor historien och dess budskap sva-
rimmiterad. Buzz marketing &r en marknadsforingsteknik vilken kan liknas vid word-of-
mouth med den skillnaden att metoden ar mer intensiv samt har en mer interaktiv karaktar.
Marknadsforarens syfte ar att skapa medvetenhet kring produkten genom att anvanda sig
av lampliga "ambassaddrer” vilka har till uppgift att tala gott om, samt rekommendera f0-
retaget och dess produkter till potentiella kunder och konsumenter. I likhet med word-of-
mouth sprids foretagets budskap genom natverkande, utan nagra kommersiella marknads-

foringskampanjer.

Manniskor har i alla tider delat berattelser med varandra, vilket under de senaste decenni-
erna aven kommit att goras i digital form. Genom digital storytelling kan foretag pa ett ef-
fektivt satt formedla en historia genom bilder, musik och video, beréttarformen ar fortfa-
rande densamma men verktyget annorlunda. Corporate storytelling (CST) kan genom dess
digitala form kommuniceras i manga olika sammanhang; pa webbsajter, i mobiltelefoner
och pa massor samt med latthet spridas vidare till kunder, agenter och aterforséljare varl-
den Gver. CST som marknadsforingsverktyg aterfinns dven pa business-to-business mark-
naden, dar berattelsen syftar till att skapa engagemang hos foretagets externa intressenter.

Genom att kommunicera foretagets varderingar och unika egenskaper till sina aterforsélja-
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re, kan dessa utveckla ett okat fortroende till det levererande foretaget vilket mgjliggor att
aterforsaljarna i hogre grad kan motivera och rekommenderar produkterna till sina kunder.
(ibid.)

3.5 Teorisyntes

Vi har framstallt en teorisyntes (Figur 10) vilken &mnar redog0ra for presenterade teorier
samt illustrera hur vi valt att integrera dessa. Teorisyntesen kommer vidare utgéra grunden
for var analys i syfte att erhalla en 6kad forstalelse for hur svenska design och hantverks-
foretag arbetar ndr de anvénder sig av ursprungslandet i sin internationella marknadsfo-

ring.

1. Till foljd av globaliseringen har en intensiv konkurrenssituation uppstatt pa markna-
den vilket medfor 6kade krav pa att foretag kan identifiera och nyttja sina interna re-
surser i syfte att generera langsiktigt uthalliga konkurrensfordelar. For att uppna var-
aktiga konkurrensfordelar skall foretagets resurser enligt Barney (1991) utmarkas av
fyra attribut, de bor vara vardefulla, unika, samt ej ga att imitera eller ersatta med sub-
stitut. Interna resurser kopplade till ett féretags omgivning samt resurser i form av ma-
teriella tillgangar och anstalldas specialiserade kunskap, ar genom den geografiska
immobiliteten svara for konkurrerade foretag att anskaffa utan forflyttning till resur-
sernas geografiska lokalisering (Grant, 2010). Det resurshaserade perspektivet kan sa-
ledes anvéndas for att forklara hur féretaget via sin geografiska lokalisering kan skapa

produkterbjudanden dverldagsna sina konkurrenters (Boye, 1999).

RBV ™

-

-

2. Dagens intensiva konkurrenstryck har aven resulterat i ett tilltaget varuutbud vilket
enligt Melin (2008) okat kravet pa att tillskriva foretagets produkter ett immateriellt
mervarde. Vikten av att utveckla en unik varumarkesidentitet har fatt stor genom-
slagskraft da differensen mellan olika produkter i en given kategori tenderar att bli allt

mindre (ibid.). Genom att tillskriva foretagets varumarke starka och positiva associa-

51



TEORI

tioner kan kundens upplevda kopvérde starkas vilket i sin tur skapar vérde i form av
stabil framtida forséaljning for mérkesinnehavaren (Kapferer, 2008). Melin (2008) be-
skriver ett varumarkesnamn och ursprung som viktiga faktorer vid utveckling av en
stark markesidentitet. Genom att integrera ursprungslandets varderingar i foretagets
varumarkesidentitet kan foretaget utveckla unika immateriella mervarden, vilket sér-

skiljer dem fran dess konkurrenter (Aaker, 1996).

REV \

Varumarke

Enligt forfattare sisom Anholt (2007) och Dordevic (2008) omges varje bebodd plats
pa jorden av en viss image vilken skapas genom de intryck, idéer och varderingar som
individer associerar med landet. En nation som omges av gott renomme kan lattare in-
teragera med omvarlden vilket foljaktligen framjar landet och dess foretags exportak-
tiviteter (Anholt, 2007). Den internationella publiken tenderar &ven inneha produkt-
specifika perceptioner rérande ett visst lands kvalité inom en given produktkategori.
Forskning har pavisat att dessa perceptioner har en inverkan pa konsumentens képbe-
slut, ett fenomen vilket i litteraturen omnamns som ursprungslandseffekten (Anholt,
2007; Baker & Ballington, 2002; Fan, 2005; Niss, 1996). Om landets kvalitetsimage
associeras med styrkor vilka ar viktiga produktattribut hos ett givet foretags produkter
framhaller Roth och Romeo (1992) att foretaget fordelaktigt kan nyttja ursprungslan-
det i den internationella marknadsforingen. Genom ett varumarkesnamn, visuella
symboler och logotyper vilka reflekterar foretagets ursprung kan foretagen effektivt
kommunicera sitt ursprung och organisationens markesidentitet till den internationella
publiken (ibid.).

COD
Varumirke -
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4. Det tilltagna informationsflode vilken karaktariserar dagens marknad forsvarar fore-
tagens mojligheter att pa ett effektivt satt na ut och engagera konsumenterna med sin
marknadskommunikation. Enligt Dennisdotter och Axenbrant (2008) kan corporate
storytelling (CST) fordelaktigt anvandas som ett komplement till foretagens traditio-
nella marknadsforingsstrategier. Metoden vilken anammar beréttandets kraft ger
kommunikationen en mer verkligt kontext vilket vidare resulterar i att foretagens
budskap engagerar mottagaren och saledes lattare blir ihagkomna. Foretaget kan vi-
dare fordelaktigt anvénda sanningsenliga beréttelser vilket beskrivs som en kostnads-
effektiv metod da organisationen innehar en naturligt resursbas av historier varda att
delge omvarlden. Genom implementering av strategin kan foretaget férmedla sin
unika historia och dess produkters mervérde i syfte att skapa uppmarksamhet samt

differentiera sig gentemot konkurrerande aktorer (ibid.).

cav AN

coo EKommunikation

Varomarke

Figur 10: Teorisyntes
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4. EMPIRI

| uppsatsens fjarde kapitel presenteras forskningens empiriska data, kapitlet ar uppdelat i
fyra olika delar dar varje fallféretag presenteras separat. Vidare presenteras undersok-
ningens insamlade data under tre olika teman i syfte att underlatta lasarens forstaelse for
amnet samt ge tydliga direktiv for vilken empiri som syftar till att svara pa vilken av vara
delfragor.

4.1 Gransfors bruk

4.1.1 Produktion av hantverk och design i Sverige

Grénsfors Bruk &r ett litet familjedgt foretag med 25 anstéllda beléget i Gransfors mellan
Hudiksvall och Sundsvall i Hélsingland, foretaget har sedan starten 1902 tillverkat hand-
gjorda yxor. Utdver sina 35 sorters yxor smider foretaget daven kofotar, en utékning av
produktsortimentet vilket tog sin borjan ar 1942 (Yxboken, 2006). Under 1960-talet in-
dustrialiserades skogsbruksindustrin och motorsagen introducerades pa marknaden, vilket
gjorde yxtillverkning till en mycket utsatt bransch. Detta resulterade i nedlaggning av
manga yxsmedjor samt tvingade fram massproduktion hos de kvarvarande tillverkarna
vilket ofta skedde pa bekostnad av yxornas kvalité. Familjen Branby tog Gver foretaget i
borjan av 1980-talet i samband med att bruket hotades av konkurs och valde da att anam-
ma en mer hantverksmassig tillverkning for att aterta brukets fokus pa kvalitet framfor
kvantitet (gransfors.com; Branby, intervju 2011-04-28). Daniel Branby, delagare i Gréans-
fors Bruk, beréttar att foretaget sedan &garbytet internationaliserats successivt och idag
séljer yxor till 28 lander vérlden dver. For att minska distributionskostnaderna och skapa
nara kundkontakter saljer foretaget utan mellanhander till noga utvalda aterforséljare pa de
utlandska marknaderna (Branby). Gréansfors Bruk ar bland de varldsledande producenterna
av hogkvalitativa yxor och har ett brett kundsegment vilket innefattar allt fran slojdare till
jagare och friluftsménniskor. Brukets smeder ar kanda for sin yrkesskicklighet och verk-
samheten lockar arligen tusentals besokare for att beskada yxsmidet. Foretagets vision och
mission karaktariseras av ett langsiktigt hallbart foretagande praglat av hog kvalité, stark

miljomedvetenhet och humana arbetsforhallanden (Branby). Gransfors yxor har under
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aren tilldelats ett flertal priser for sin kvalité och miljdmedvetenhet, yxorna belénades
bland annat med utmérkelsen “utmarkt Svensk form” ar 1995 (Yxboken, 2006).

4.1.2 Foretagets syn pa hantverkets mervérde och ursprungets betydelse

Branby beskriver Gransfors Bruks yxor som unika av sitt slag, bade vad géller produkten i
sig och dess tillverkning. Bakom varje yxa finns en smed som tillverkat denna for hand,
vilket enligt Branby tillskriver yxan ett mervarde utver dess fysiska egenskaper. Yxans
hdga kvalité och unika egenskaper ar ett resultat av smedens kunskap och precision som i
kombination med dess genuinitet kan motivera kunderna till att betala ett htgre pris. Pa
marknaden aterfinns idag ett flertal yxor till ett betydligt lagre pris, ofta maskintillverkan-
de eller importerade. Dessa yxor har ofta en kortare livslangd med sdmre klyvningsegen-
skaper i jamforelse med Gransfors Bruks yxor vilka sdledes karaktériseras av ett hogre
pris med samtidigt har en medf6ljande garanti pa 20 ar. Yxornas hdga kvalité &r ett resul-
tat av ett nara samarbete mellan formgivare och smed. Formgivarna utgar fran marknadens
behov och tar fram vilka egenskaper en produkt bor inneha, medan smederna besitter kun-
skapen om hur smidet skall utféras (ibid.). Dialogen och interaktionen mellan smed och
formgivare beskrivs av Branby som extremt viktig for slutresultatet. Gransfors Bruks geo-
grafiska lokalisering och langa historia &r av stor vikt for verksamheten. Bruket har funnits
pa samma plats i 6ver hundra ar och ger foretaget en gedigen historia att falla tillbaka pa
(Branby). Gransfors Bruks produktion i Sverige beskrivs enligt Branby som fordelaktigt
fran manga olika perspektiv. ”Sverige har ett gott rykte och i kombination med en bra
produkt kan detta ses som en stor fordel pd den internationella arenan” (Brénby?). Vidare
havdar Branby att Sverige ses som ett foregangsland i manga avseenden, exempelvis gal-
lande landets kvalitetstradition samt vérderingar rérande miljo och socialt ansvarstagande.
For Gransfors Bruk har det aldrig varit aktuellt att forlagga hela eller delar av produktio-
nens vardekedja utomlands. En forflyttning utomlands skulle sédnka foretagets produk-
tionskostnader, men &ven resultera i hogre fraktkostnader i form av tullavgifter och lik-
nande. En internationalisering av produktionen skulle dven forsvara foretagets kontroll
over tillverkningen och yxornas kvalité, faktorer som &r vitala for verksamheten. Gréns-

fors Bruk vill utdver detta kunna styrka sin svenskhet och anser att ett foretag inte kan

2 Brénby, intervju 2011-04-28
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klassificeras som svenskt om de endast har huvudkontor i Sverige (Branby). “Bara det att

vi r ett svenskt foretag med produktion i Sverige sdljer vi extra mycket pa” (Brénby?).
4.1.3 Foretagets formedlingssatt av hantverkets och ursprungets mervarde

Varumarke och kommunikation

Gransfors Bruks varumarkesidentitet karaktariseras av kvalité, akthet och arlighet. Foreta-
gets karnvarden ligger i att bidra till miljon och samhéllets hallbara utveckling, vilket ater-
speglas i foretagets varaktiga produkter. Yxhuvudet smids av atervunnet stal och skaftet
tillverkas i tra, fritt fran farliga &mnen som lim och malarfarg. For Gransfors Bruk ar det
dven viktigt att kunna tillhandahalla humana Iéner som personalen kan leva gott pa (Bran-
by). Vidare beskriver Branby att Gransfors bruk pa den internationella marknaden positio-
nera sig som ett svenskt hogkvalitativt, miljomedvetet och genuint hantverksforetag.
Branby anser det vara vitalt att formedla hantverksprocessen bakom yxorna och séger att
“man uppskattar en produkt mer om man vet mer om den” (Branby*). Fér att géra kunden
medveten om att det faktiskt star en person bakom varje yxa har foretaget valt att pryda
yxhuvudet med smedens initialer. Denna detalj gor inte bara yxan personlig och unik, det
framhaver dven konsten och hantverket bakom produkten. Under intervjuns férfarande
lyfter Branby fram foretagets utveckling av ”Yxboken”, en bok som framstélldes for att
tillgodose kunden med bakgrundsinformation avseende foretagets historia, yxornas till-
verkningsprocess samt skotsel och anvandningsomraden. Yxboken foljer i forsta hand
med vid kopet av en Gransfors Bruks yxa, men skickas dven ut till aterforséljare samt kan
bestallas kostnadsfritt pa foretagets hemsida. For att effektivt framhava foretagets varde-
ringar och yxornas tillverkningsprocess till de utlandska marknaderna har Gransfors Bruk

valt att Gversatta boken till atta olika sprak. (Branby)

Branby anser det viktigt att framhéva organisationens och produkternas starka koppling
till Sverige pa den internationella arenan och saledes differentiera sig gentemot foretagets
konkurrenter. Gréansfors Bruks logotyp har en krona i sitt emblem vilken ses som en stark

symbol for svenska ursprunget. Vidare menar Branby yxboken utgora ett effektivt tillva-

® Branby, intervju 2011-04-28
* Ibid.
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gagangssatt att formedla foretagets ursprung och identitet, ndgot som dven kommuniceras
genom yxskaftet, etiketten och forpackningen vilka alla pryds med beteckningen ”Swe-
den” (Brénby).

Gransfors Bruk har strikta kriterier i urvalet av aterforsaljare pa den utlandska marknaden.
Aterforséljarna méste ha en egen butik och far inte distribuera yxorna via e-handel, detta
for att kunna halla en bra dialog med kunden samt erbjuda hdg service. Aterforsiljarens
butik skall utdver detta vara valkdnd samt ligga i linje med de etiska regler och vérdering-
ar Gransfors Bruks anammar (Branby). For att aterforséljarna pa ett effektivt satt ska kun-
na kommunicera produkternas mervarde till kund, kravs det enligt Branby att de forstar
tillverkningsprocessen bakom yxan vilket bast formedlas genom ett bestk pa bruket. Dar-
med bjuds aterforsaljarna ofta in till smideskurser och liknande for att se och uppleva det
svenska yxhantverket (Branby).

“Forstar de produktionen kan de formedla budskapet och produkternas mervarde till sina
kunder betydligt battre. Den dialogen tycker vi ar oerhort viktig da vi inte endast saljer en

produkt utan dven sdljer ett sdtt att tinka” - Bréanby®

Marknadsforingsaktiviteter

Grénsfors Bruk anser det mycket viktigt att framhéva foretagets anknytning till Sverige i
sin internationella marknadsforing, samtidigt understryker Branby att detta & nagonting
foretaget vill bli battre och tydligare med. Gransfors Bruk &r ett relativt litet foretag med
limiterade resurser och har saledes inte mojlighet att anvanda sig av traditionella mark-
nadsforingsverktyg som reklamkampanjer i ndgon storre utstrackning, déarav har alternati-
va marknadsforingskanaler sdsom foretagsmassor och sociala medier kommit att spela en
stor roll for foretaget. Foretaget ar idag aktiva pa Facebook och efterstravar att synas pa
ansedda bloggar inom autobranschen vérlden éver samt forsoker fa ut produkter till man-
niskor de anser vara bra ambassadorer for organisationen (Branby). Branby understryker
aven vikten av foretagets hemsida vilken formedlar foretagets langa tradition och svenska

kulturarv, hemsidan finns liksom yxboken tillganglig pa atta olika sprak.

> Brénby, intervju 2011-04-28
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Slutligen ser Branby ljust pa framtida mojligheter for svenskt hantverk pa den internatio-
nella arenan. Han understryker dock att automatiserad produktion och massproducerade
produkter till ett lagre pris alltid kommer vara ett hot mot det svenska hantverket. Trots
detta upplever Branby att hantverket i hog grad efterfragas internationellt, da manniskan i
allt storre utstrackning vardesatter unika produkter framfor de massproducerade.

“Det gdar mer och mer at att man vill urskilja sig fran mdngden och dd kan en genuin pro-
dukt uppfylla detta behov. Trenden gar dven mot ett kvalitetstank och omtanke om miljon,
om det da finns en produkt som motsvarar detta kan man tanka sig att betala extra for
det”. — Branby®

4.2 Kosta Boda

4.2.1 Produktion av hantverk och design i Sverige

Kosta Boda &r ett smalandskt designforetag med tillverkning av hogkvalitativt bruks- och
konstglas. Bruket har idag 345 anstéllda och ar Sveriges aldsta verksamma glasbruk vars
langa historia stracker sig tillbaka till ar 1742, da glasbruket grundades och namngavs av
generalerna Koskull och Staél von Holstein. Foretaget ar sedan ar 1989 en del av Orrefors
Kosta Boda AB, nordens storsta glasgrupp, vilken bestar av fyra glasbruk belagna i omra-
det Glasriket i Smaland, vilket arligen lockar dver en miljon besokare. Sedan 2005 ingar
gruppen i New Wave group vilka ar verksamma med ett flertal varuméarken pa konsument-
och foretagsmarknaden. Under Stockholmsutstallningen ar 1897 stéllde Kosta for forsta
gangen ut sin glaskonst, men fick da kritik for att designen i allt for stor utstrackning efter-
liknade de glas vilket skapades runt om i Europa. Vid detta tillfalle foddes idén att anstélla
brukets egna formgivare, en startpunkt for brukets och dess designs kontinuerliga utveck-
ling. Idag beskrivs foretaget som ett av varlden framsta varumarken inom glas och glas-
konst.(kostaboda.se) Enligt Lars Westman, exportansvarig och fore detta marknadschef pa
Orrefors Kosta Boda AB, tog foretagets internationalisering sin borjan i och med varldsut-

stallningen i Philadelphia ar 1926. Idag siljs Kosta Bodas produkter i ett tjugotal lander

® Brénby, intervju 2011-04-28
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runt om i varlden, foretaget har dotterbolag i USA och i Kina, men anvander sig pa 6vriga
marknader av agenter och distributérer (Westman, intervju 2011-04-29). Foretagets vision
ar enligt Anders Davidsson, personal-, miljo- och kvalitetschef pa Orrefors Kosta Boda
AB, att bli det sjalvklara valet for alla som vill forgylla sina liv och omgivning med glas
och glaskonst. Missionen &r att skapa mervérde for kunden genom kreativ formgivning
och avancerat hantverk for att saledes tillgodose malgruppens forvantningar (Davidsson,
intervju, 2011-05-13). Kosta Boda vander sig bade till privatpersoner som féretag och of-
fentliga miljoer och har idag en marknadsledande position inom sitt segment pa den
svenska marknaden, men ses trots sitt starka varumérke som en relativt liten aktor globalt
(Westman).

4.2.2 Foretagets syn pa hantverkets mervarde och ursprungets betydelse

Enligt Westman har dagens intensiva konkurrenssituation resulterat i att mycket av mark-
nadens bruksglas produceras maskinellt och understryker saledes mervérdet i att genom
hantverket kunna sérskilja sig gentemot dessa konkurrenter. Davidsson framhéver att det
maskinproducerade glaset har kommit att utgdra ett hot mot den hantverksmassiga glasin-
dustrin, men betonar att det i dagens lage ej finns ndgon maskin vilken kan tillverka glas
med samma precision som en glaskonstnar, vilket tillskriver hantverket ett unikt design-
véarde. Davidsson menar vidare att de vérderingar som tillskrivits Kosta Bodas hantverks-
skicklighet inte gar att overfora till maskinproducerat glas. Westman papekar dock att
kunden i allt storre utstrackning ifragasatter den hoga prissattningen vilken kannetecknar
handtillverkade glaspjéser vilka vidare ej &r identiska nér de till ett betydligt lagre pris kan
inhandla maskintillverkade, identiska glas. Vidare menar Westman att kunder forr i tiden
var beredda att betala mer for nagonting som var handgjort, ett argument vilket inte &r lika
starkt idag da priset genom globaliseringens tkade produktutbud har kommit att spela en
allt storre roll. Under intervjuns forforande understryker Westman att det saledes blivit av
allt storre vikt att tillskriva de handgjorda produkterna ett mervarde vilket exempelvis kan

goras genom att lyfta fram individen bakom hantverket och tillverkningsprocessen.

Fordelarna med Kosta Bodas lokalisering &r att foretaget enligt Westman kan knyta sina
formgivare sa tatt in till sig, och understryker att anledningen till att de kan tillgodose

marknaden med ett s& bra hantverk som de gor idag beror pa de formgivare som arbetar pa
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bruket. Davidsson beréttar under intervjuns forfarande att Kosta Bodas afférsidé ar att till-
handahalla avancerat hantverk baserat pa starka varumarken, vilket gor det viktigt att
formgivarna skapar genuint hantverk, ” genom att anknyta produkterna och formgivarna
bakom dessa till regionen blir hantverket svirt att efterlikna” (Davidsson’). Den geogra-
fiska lokaliseringen majliggor vidare det nara samarbete mellan formgivare och glasblasa-
re som praglar verksamheten (Westman). Vikten av detta samarbete med ndra dialog och
interaktion styrks av formgivare Ulrika Hydman-Vallien i en videointervju pa Kosta Bo-
das hemsida. Hydman-Vallien beskriver hantverkarnas kunskap och det néra samarbetet
pa glasbruket, i kombination med den geografiska narheten mellan designstudio och hant-
verkshyttorna, som en vital del i skapelseprocessen (kostaboda.se). Westman ser ytterliga-
re fordelar med att halla produktionen i Kosta och Sverige da han anser att nationen &r po-
sitivt vardeladdad och associeras med sunda vérderingar samt att svenskt glas &r erként in-

ternationellt, vilket sammantaget utgor ett mervarde for Kosta Bodas produkter.

Idag produceras ett fatal av Kosta Bodas produkter utomlands, detta kan exempelvis vara
produkter som kraver mycket manuell bearbetning sasom slipning, vilket blir véldigt kost-
samt att utfora i Sverige. Westman anser dock att detta inte skadar varumarket eller orga-
nisationens rykte, utan ser det snarare som en nddvandighet for att i dessa avseenden kun-
na konkurrera pa basis av ett attraktivt pris. Samtidigt havdar Westman att betydelsen av
en produkts geografiska ursprung har mist mycket av sin relevans och att storre vikt istél-
let laggs vid det individuella foretagets image samt dess produktkvalité och design. Han
tar under intervjuns forfarande upp exemplet med IKEA, ”...IKEA dr bland det mest
svenska som finns, samtidigt som det inte &r ett dugg svenskt” (Westman®). Vidare sager
Westman att konstglaset aldrig kommer lamna Sverige pa grund av det nara samarbetet
mellan formgivare och glasblasare. Davidsson styrker detta och menar att en forflyttning
utomlands &r orimligt av den orsaken att Kosta Boda karaktariseras av ett avancerat hant-
verk vilket bygger pa formgivarnas unika kompetenser, specialkompetenser vilka funnits i
regionen i 6ver hundra ar. Westman understryker ytterligare en fordel med att halla kvar

konstglaset i Sverige da landet har ett gott renommé internationellt och menar att Kosta

’ Davidsson, intervju 2011-05-13
& Westman, intervju 2011-04-29
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Boda genom konstglaset kommer kunna klassificera sig som ett svenskt foretag aven om

de skulle bli tvungna att forlagga sin produktion av servisglas utomlands.
4.2.3 Foretagens formedlingssatt av hantverkets och ursprungets mervarde

Varumarke och kommunikation

Kosta Bodas varumarke definieras av Westman som passion, kreativitet, unicitet och ut-
maning, vilket tydligt aterspeglas i foretagets produkter. Till skillnad fran Orrefors stilrena
och tidlosa image karaktériseras Kosta Boda av starka farger, bubbliga och skrovliga ytor
samt icke-perfekta glas” (ibid.). ”KOper man Kosta vill man inte se det plagierat ett antal
ganger, utan det ska finnas ett designvarde” (Westman®). Enligt Eva-Marie Hagstrém, in-
formationschef pa Orrefors Kosta Boda AB, efterstravar Kosta Boda att konsumenten
skall associera foretaget med varderingarna genuint och svenskproducerat hantverk, stor
miljomedvetenhet och ett foretag vilket lagger ner hjérta och sjal i dess design (Hagstrém,
intervju 2011-05-13). Vidare beskriver Westman vikten av att foretaget och dess produkter
upplevs som unika for foretagets positionering da de efterstravar att uppfattas som ett

framstaende och hogkvalitativt foretag inom glas och glaskonst.

Hagstrom understryker att det ar mycket viktigt for foretaget att férmedla hantverkspro-
cessen bakom produkterna och genom detta tydligt pavisa att Kosta Bodas produkter ar
handgjorda. Westman stryker detta och menar vidare att det ar vitalt att lyfta fram indivi-
den bakom produkten i syfte att skapa en relation mellan kunden och féretaget. Historien
och ursprunget bakom produkterna kommuniceras idag genom filmat material pa den in-
ternationella marknaden (Hagstrom). For att 6ka kundernas medvetenhet aterfinns pa
hemsidan, utéver det filmade materialet, en presentation av respektive formgivare samt
dennes tankar bakom produkterna form och design (Westman). Hemsidan har vidare over-
satts till tre olika sprak och formedlar tydligt Kosta Bodas koppling till Sverige och Sma-
land, vilket foretaget benimner som ”“Kingom of Glass”(kostaboda.se). For att Kosta Bo-
das aterforsaljare, distributdrer och agenter skall kunna formedla mervardet i de handtill-
verkade produkterna samt motivera den hdga prissattningen, bjuds dessa frekvent in till

bruket. Pa bruket far de mojlighet att beskada tillverkningsprocessen samt deltaga i utbild-

¥ Westman, intervju 2011-04-29
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ningar och konferenser rorande foretagets historia, kulturarv samt dess avancerade hant-

verksmassighet.

Kosta Bodas varumarkesidentitet och foretagets profilering ar pa olika satt kopplade till
Sverige och Smaland (Westman). "Kosta Boda Sweden 1742” anvinds i foretagets logo-
typ for att framhava ursprunget och den langa historiken, av logotypen framgar det aven
att foretaget ar kungliga hovleverantérer (hovlev.se). | en intervju fran 2009 beskriver
Westman den kungliga hovleverantorstiteln som mindre betydande pa den Svenska mark-
naden, men papekar att detta ger foretaget hog status internationellt, exempelvis pa den
tyska och japanska marknaden (de Craene, et al.). Westman tilldgger att foretaget aven ar-
betar indirekt med att lyfta fram Smaland, detta gors exempelvis genom foretagsbroschy-
rer da regionen star for naturskona miljoer, lugn och ro, nagot han tror tilltalar manga eu-
ropéer. Kosta Bodas glas aterfinns pa ett flertal ambassader varlden 6ver, vilket enligt
Hagstrom &r en viktig kanal for att kommunicera fOretagets svenska ursprung. Det ar aven
vanligt att regeringen koper foretagets produkter for att lamna som gavor vid statsbesok
(Hagstrom). Hagstrom séger avslutningsvis att formgivarna ar varumérkets framsta am-
bassaddrer och framhaver att formgivare sdsom Bertil Vallien, Kjell Engman och Asa

Jungnelius har skapat sig en stark varumarkesk&nnedom internationellt.

Marknadsforingsaktiviteter

Westman anser det vara gynnsamt att marknadsfora sig som ett svenskt foretag, dven da
han tror att produkters ursprung pa senare ar kommit att fa en mindre betydelse for kunden
an tidigare. Vidare menar Westman att de som kan glas forstar vikten av att Kosta Boda &r
svenska och vill gérna tro att ursprunget fortfarande ar av viss relevans internationellt.
Hagstrom understryker dock att ursprunget har olika betydelser pa olika marknader och
menar att det ar otroligt viktigt att framhava svenskheten pa den Tyska och den Kinesiska
marknaden. Foretaget anvander sig till viss del av traditionella marknadsféringskanaler
sasom tidningar, magasin och annonsering, men da foretagets marknadsforingsresurser &r
limiterade har foretaget okat anvandning av alternativa kanaler sdsom sociala medier,
massor och produktplacering. Utdver produktplacering pa ambassader forekommer denna
marknadsforingsstrategi aven pa marknader med god varuméarkeskannedom (ibid.). West-

man lyfter dven fram vikten av att anvanda sig av Glasriket som marknadsforingskanal dér
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foretaget samarbetar med nérliggande glasbruk i syfte att locka besokare till platsen och
visa upp hantverket bakom dess produkter.

“There is a true story to tell, vi kan visa vart bruk ute i skogen och det ar darfor vi lagger
mycket energi vid att fa hit besokare under sommaren. Vi vill visa verkligheten bakom
vara produkter, hur det gar till och att det stir en manniska bakom det” - Westman™

Marknadsforingen sker helt och hallet fran Sverige och foretaget lagger stor vikt vid att
allt butiksmaterial, forpackningar och annonsering skall vara harmoniserat och spegla f6-
retagets karnvarden, vilket tas fram tillsammans med kommunikationsbyraer. Kosta Boda
har aven samarbetat med andra svenska varumarken, exempelvis Volvo dar de utformade
en glaskonsoll till foretagets konceptbil. Westman beréttar att &ven om Volvo &gde pro-
cessen sa skrevs det mycket om Kosta Bodas varumarke i pressen. Samarbete av detta slag
ar enligt Westman viktigt for foretaget bade publicitetsmassigt och for dess sa kallade
’spinn-0ff-effekt” déar andra foretag hor av sig med forfragningar rorande framtida samar-
beten. Kosta Bodas hemsida ar tillganglig pa bade svenska och engelska, dessutom ater-
finns hemsidan i en amerikans version. Pa dessa hemsidor kan besokare lasa om foretagets
langa historia och kulturarv samt inspireras av naturskona bilder fran Smaland (kostabo-

da.com; kostaboda.us).

Rdérande hot och méjligheter for svenskt design och hantverk internationellt menar Kosta
Bodas respondenter slutligen att konkurrensen i framtiden antagligen kommer intensifieras
och att mycket av hantverket kommer substitueras med maskingjorda produkter till ett lag-
re pris (Hagstrom; Davidsson; Westman). Aven om den svenska hantverks och glasindu-
strin ar starkt konkurrensutsatt och pa de senare aren karaktariserats av en nedatgaende
trend, tror Davidsson att glasindustrin kommer fortleva men da i en annan omfattning. Re-
spondenterna tror vidare att de dverliggande hoten mot industrin kommer ¢ka kraven pa
att foretagen pa ett mer effektivt satt lyckas kommunicera hantverksprocessen bakom pro-

dukterna och dess mervarde for att sakra sin framtid (Hagstrom; Davidsson; Westman).

19 \\estman, intervju 2011-04-29

63



EMPIRI

4.3 Mats Jonasson Maleras

4.3.1 Produktion av hantverk och design i Sverige

Maleras glasbruk grundades redan ar 1890 och har sedan dess haft en nagot turbulent hi-
storia med ett flertal &garbyten samt hot om nerldggning. Kosta glasbruk tillnérde en av de
tidigare agarna, nar bruket koptes upp infann sig radslan av att Kosta skulle ta vara pa de
vérdefulla delarna av kollektionen for att sedan lagga ner glasbruket. Detta resulterade i att
en samling lokala bybor bestamde sig for att frigora Maleras glasbruk fran Kosta och efter
langvariga forhandlingar stod slutligen en grupp anstéllda och lokala bybor som agare for
bruket, en affar som gjorts med bybornas eget kapital. Mats Jonasson tillhrde den nya
ledningen som stod klar den 1 april ar 1981, redan pa den tiden var Jonasson man om att
de produkter han designat endast skulle fa tillverkas i Maleras dven om andra énskat for-
flytta glasbruket till battre lokaler. Trots hoga bud fran Orrefors valde aktiedgarna att sélja
sina andelar till Mats Jonassons designforetag, Jonasson sjalv beskriver aktiedgarna som
manniskor vilka handlat med hjartat istallet for planboken. Idag ags bruket till storsta del
av Mats Jonasson sjalv som utdver sin roll som huvudégare &ven arbetar som gravor och

formgivare pa glasbruket (Jonasson, intervju 2011-05-03; matsjonasson.se).

Foretaget har idag 50 anstallda och produktutbudet innefattar glaskonst och smycken samt
serien Spirit vilken omfattar urnor och gravstenar. Foretagets affarsidé ar enligt Martin
Robertsson, marknads- och forsaljningschef pa Mats Jonasson Maleras, att erbjuda exklu-
sivt svenskt konsthantverk, dar kdrnan i verksamheten ar kvalité framfor kvantitet. Foreta-
get riktar sig framst mot malgruppen turister och resenarer, dar produkterna ar sarskilt
uppskattade av amerikaner och asiater. Forséljningen sker framst pa turistdestinationer,
flygplatser, stadskarnor och exklusiva hotell, dar glaset i forsta hand saljs i form av gavor
eller souvenirer (Robertsson, intervju 2011-04-29). Enligt Robertsson har foretaget varit
exporttunga sedan det nya &garskapet ar 1981 och idag exporterar Mats Jonasson Maleras
sina produkter till ett 40-tal lander varlden Over. Foretaget ar idag bland de marknadsle-

dande konstglastillverkarna pa den svenska marknaden.
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4.3.2 Foretagets syn pa hantverkets mervérde och ursprungets betydelse

Robertsson beskriver att mervardet i foretagets produkter aterfinns i dess unicitet samt den
genuina hantverksprocessen, dar formgivaren Mats Jonasson har utvecklat en exklusiv
teknik vad gdller efterarbetning av gjuten kristall till perfektion. Jonasson sjalv anser det
viktigt att det i designen framgar att en produkt ar handgjord om foretag skall kunna skapa
ett mervarde for hantverket. En handtillverkad produkt skall saledes inte kunna plagieras
maskinellt, vidare menar Jonasson att da vi lever i en foranderlig véarld med nya metoder
ar det viktigt att fantasin och 6gat ar med hela tiden for att kunna anamma innovation och
saledes skapa genuina, svarimiterade produkter. Jonasson understryker aven att det nara
samarbetet mellan formgivare och glasblasare ar av stor vikt for verksamhetens resultat

och produktkvalité.

”Formgivaren maste veta vilka majligheter och begransningar som finns, samtidigt kanske
glasblasaren inte ar en tillracklig konstnar, men tillsammans blir det ett fruktbart samar-

bete” — Jonasson®?

Manga foretag inom produktion av serveringsglas har tvingats till maskinell tillverkning
for kunna beméta den harda priskonkurrensen, Jonasson menar dock att detta endast har
paverkat foretaget i mindre grad da denna produktion endast utgor en liten del av foreta-
gets verksamhet. Foretaget har saledes kunnat lagga vikt vid utvecklingen av efterbearbet-
ningsteknik av gjutet glas (Jonasson, intervju), Mats Jonasson Malerds bedriver idag en
unik hantverksprocess vilken enligt Robertsson resulterat i att produkterna ses som 6ver-
lagsna dess konkurrenters. Robertsson beskriver vidare Mats Jonasson med sin unika for-
maga och designtank som en stor konkurrensfordel for foretaget. Samtidigt menar Ro-
bertsson att beroendet av en specifik individ daven ar en svaghet, vilket foretaget ar val
medvetna om. For att beméta detta dilemma har Mats Jonasson Maleras saledes valt att
anstalla en produktchef med uppgift att coacha fram nya designers som ska bidra till va-

rumarkesutvecklingen.

1 Jonasson, intervju 2011-05-03
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Den geografiska lokaliseringen beskrivs som valdigt viktig fér Mats Jonasson Maleras i
flera avseenden, Jonasson lyfter bland annat fram de férdelar med det cluster som finns i
regionen, ett cluster som karaktariseras av ett historiskt kunnande inom glastillverkning.
”Swedish Crystal” klingar enligt Jonasson val pa varldsmarknader da Sverige aldrig an-
ammade automatiseringen av glastillverkningen utan bibehdll hantverket och dess tradi-
tion. Detta har resulterat i att de svenska hantverkarna drivits till att utveckla en innova-
tionsanda for att 6verleva pa marknaden. Jonasson beskriver organisationen Glasriket, vil-
ken innefattar fyra kommuner: Nybro, Lessebo, Emmaboda och Uppvidinge, som genom
sin langa hantverkstradition genererat ett visst kunnande som till stor del praglar regionen
och saledes kan 6verforas orterna emellan. Han tillagger att foretagets varumarke kan dra
stora fordelar av att produkterna kommer fran denna prestigefyllda region. Aven Roberts-
son belyser fordelar med foretagets geografiska lokalisering och menar att Sveriges goda
rykte inom glas och design fordelaktigt kan anvandas pa den internationella marknaden,
vilket ar av stor betydelse for foretaget och dess varumarke.

Inom foretaget Mats Jonasson Maleras har det liksom hos manga andra svenska foretag
diskuterats om att forlagga delar av produktionsledet till utlandet, nagot som aldrig blivit
aktuellt da foretaget har en vilja att forbli ”100 % Made in Sweden”. Robertson understry-
ker dven att Maleras har en speciell historia och dgandeskap som med ratt kommunikation
gor det till en stor fordel for foretaget att bibehalla produktionen i Sverige. Detta argument
baserar Robertsson pa att Sverige i manga avseenden upplevs som ett foregangsland, som
star upp for varderingar vilket har en betydande roll fér den dvergripande Sverigebilden pa
utlandska marknader, vilket i kombination med Sveriges rykte avseende hog kvalité for-
delaktigt kan anvandas av foretaget pa den internationella arenan. Samtidigt som manga
vasterlandska foretag valjer att importera lagprisprodukter fran asiatiska marknader som
Kina, har den kinesiska marknaden i stor grad Okat sin efterfragan av hogkvalitativa pro-
dukter fran vastvarlden (Robertsson, intervju). Med ratt kommunikation menar Robertson
att foretaget har mycket att vinna pa ursprunget mot kunder pa den internationella mark-

naden.
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4.3.3 Foretagets formedlingssatt av hantverkets och ursprungets mervarde
Varumarke och kommunikation

Varumarket Maleras kan enligt Robertsson beskrivas med de fyra vérdeorden: historia,
tradition, kvalité och innovation. Organisationens langa historia och tradition av glastill-
verkning i regionen beskrivs som viktig att falla tillbaka pa, da foretaget funnits i Maleras
sedan ar 1890 och saledes har sina rotter i regionen (Robertsson, intervju). Kéarnvardet
kvalité aterfinns enligt Robertsson i alla led, fran produktens material till dess forpack-
ning. Innovationsandan som genomsyrar foretaget ar vital da Mats Jonasson Maleras inte
kan konkurrera pa basis av pris och saledes maste framhava det unika designvarde som ka-
raktariserar deras produkter (ibid). Jonasson tillagger att foretaget efterstravar att kunderna
ska positionera Mats Jonasson Maleras som ett gediget smalandskt hantverksforetag, vilka
erbjuder ett genuint hantverk av hdg kvalite.

Robertsson havdar att marknaden ar beredd att betala mer for en handtillverkad produkt
om foretaget pa ett effektivt och riktigt sitt kan formedla hantverksmassigheten samt per-
sonen bakom produkten. Foretaget har av denna anledning dkat fokus pa signering av pro-
dukterna i syfte att framhdva dess formgivare och glaspjasernas unicitet. ”Signering ar ett
enkelt satt att ge produkten en personlighet och ett mervarde, vilket man maste ta tillvara
p& om man inte kan konkurrera med pris” (Robertsson*?), signering &r enligt Robertsson
ett effektivt tillvagagangssatt for att sarskilja hantverket gentemot det allt mer tilltagna ut-
budet av maskintillverkade produkter. Foretaget arbetar &ven med att tillskriva nya pro-
dukter en historia om dess tillverkningsprocess tillsammans med konstnarens kanslor och
tankar bakom produktens utformning (ibid), ndgot Robertsson menar att foretaget anvant
sig av en langre tid. Samtidigt understryker Robertsson att foretaget maste bli tydligare
med att framhéva hantverksméssigheten, svenskheten och individen bakom produkten.
Detta konfirmeras aven av Jonasson som ofta far forfragningar om tanken bakom sina als-

ter, men menar att det inte alltid &r latt att med ord férmedla hur designen véxt fram.

12 Robertsson, intervju 2011-04-29
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“Det &r inte alltid latt att motivera varfor man gjort pa ett visst satt, det bara kanns hur

det ska vara och varfor” (Jonasson'®).

Bade Robertsson och Jonasson anser det vara mycket viktigt att pa ett tydligt satt framha-
va féretagsidentitetens och produkternas starka koppling till Sverige och Maleras.

"I grunden har vi en unik produkt som ar kopplad till Sverige. Pa nagot satt ar det ju sa
att Sverige star for kvalité vad géaller glas och kristall, det blir darfor oerhort viktigt for

oss att framhdiva vart vira produkter kommer ifrdn”” — Robertsson™

Jonasson beréttar i anknytning till ursprungets betydelse att varumarkesnamnet Mats Jo-
nasson Maleras uppkom genom en formgivarutstélining i London dar Jonasson produkter
stalldes ut under hans namn. Efter utstaliningen ansag foretagets exportansvariga att de
skulle behalla varumarket Mats Jonasson, da det pa den internationella marknaden ar van-
ligt att anvanda sig av familjenamn som varuméarkesbeteckning. Foretaget ansag det dven
vital att inkludera ortsnamnet Maleras da den geografiska lokaliseringen ansags tillfora va-
rumarket ett mervarde pa grund av regionens erkanda kompetenser inom glaskonst. | sam-
band med utformningen av det nya varumérket féddes idén om foretagets fyra vérdeord,

vilka skulle karaktarisera foretagets marknadskommunikation (Robertsson).

FOr att kKommunicera mervérdet i hantverksprocessen och produkternas ursprung, har Mats
Jonasson Maleras bland annat tagit fram en varumarkesfilm vilken visas i brukets shop
samt aterfinns pa foretagets hemsida. Filmen anvands aven i utbildningssyfte for att for-
medla produkternas mervarde till dess aterforséljare, agenter och distributorer (Roberts-
son, intervju). | varumarkesfilmen integreras vardeorden med bilder fran det naturskona
Smaland och djurlivet vilka aterfinns i Mats Jonasson populira “Wildlife-serie”, samt
hantverksprocessens forfarande. ”Sweden, Kingdom of Crystal” dr ett genomgéende kon-
cept i filmatiseringen i syfte att forstarka produkternas ursprungsplats (ibid; matsjonas-
son.se). Utdver detta kommuniceras foretagets ursprung tydligt genom anvandandet av

Maleras, Sweden i dess logotyp i syfte att tillskriva mervérde till varumarket och foreta-

13 Jonasson, intervju 2011-05-03
14 Robertsson, intervju 2011-04-29
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gets produkter. Mats Jonasson Maleras ar aven kungliga hovleverantérer vilket gynnar
foretaget da det svenska kungahuset vacker positiva associationer pa manga marknader
varlden dver (Jonasson; Robertsson).

For att kunna kommunicera glaskonstens mervarde till slutkund halls utbildningar for fo-
retagets mellanhander dar dessa far ta del av foretagets historia och hantverksprocessen
bakom produkterna. Robertsson papekar dock att kommunikationen avseende hantverks-
massigheten samt foretagets ursprung behdver bli tydligare och foretaget arbetar nu for att
ta fram butiksmaterial och produktkataloger vilket tydligt understryker mervérdet bakom
ursprunget och hantverket. Under intervjuns forfarande namner han dven att foretaget in-
spirerats av Gransfors bruks ”yxbok” och har for avsikt att utforma en liknande bok réran-
de glaskonst. Tanken &r att materialet skall folja med limiterade produkter som en form av
storytelling i syfte att forstarka hantverket och svenskheten bakom dessa (Robertsson).

Marknadsforingsaktiviteter

Robertsson beskriver det viktigt att tydligt framhdva foretagets svenska ursprung i den in-
ternationella marknadsforingen da han anser detta vara en konkurrensfordel. Argumentet
kan till stor del forklaras genom foretagets inriktning mot malgruppen turister, en mal-
grupp vilka ofta tillskriver stort varde till produktens ursprung. Vidare klassificeras Sveri-
ge som en stor glaskonstnation vilket foretaget anser vara viktigt att nyttja i sin marknads-
foring av foretagets konstglas internationellt. Marknadsféringen utfors primart av foretaget
sjélva, vilket till en foljd av limiterade marknadsféringsresurser framst sker genom massor
och foretagsinriktad annonsering. Mats Jonasson Maleras forsoker dven gora riktade pro-
jekt tillsammans med exportradet samt bygga upp ett agentnatverk i syfte att stodja foreta-

gets internationella marknadsféring. (Robertsson)

Slutligen anser Jonasson att det alltid kommer finnas en efterfragan for svenskt hantverk
da fafangan ar en del av manniskan. Skicklighet och kunnande har dock alltjamt blivit mer
centralt for att sarskilja sig frdn mangden och saledes dverleva pa marknaden. Samtidigt
menar Robertsson att det inte gar att blunda for de hot som praglat den svenska design-
och hantverksindustrin de senaste aren. De foretag som fortfarande haller produktion i

Sverige och foljaktligen anammar en svensk prissattning, forlorar i allt stérre utstrackning
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marknadsandelar till lagprisforetag med import fran exempelvis den kinesiska marknaden
(Robertsson). "Man mdste komma till en punkt dér det verkligen dr ett virde med ur-
sprungslandet och dérfor ir denna fraga viktig for framtiden” (Robertsson™). Robertsson
understryker vidare vikten av att genom ursprungslandets varderingar rérande omraden
sasom arbetsklimat, etik och moral kunna tillskriva produkten ett mervarde Gverlagset
andra produkters. Da Sverige anses vara ett féregangsland inom ett flertal omraden, menar
Robertsson att foretaget bor dra nytta av detta i stérre utstradckning.

4.4 Skeppshults gjuteri

4.4.1 Produktion av hantverk och design i Sverige

Skeppshults Gjuteri grundades av Charles E. Andersson ar 1906 och &ags sedan februari
2011 av familjen Blomgren. Gjuteriet har idag 33 anstallda och &r beldget soder om Gisla-
ved vid gransen mellan Smaland och Halland. Foretaget har sedan dess start tillverkat
hogkvalitativa hushallsprodukter i gjutjarn och ar det enda kvarvarande gjuteriet i Skandi-
navien som tillverkar produkter av detta slag (skeppshult.com). Ett flertal av tillverkning-
ens moment &r idag fortfarande beroende av hantverkarnas yrkesskicklighet och fabriken
lockar arligen flertalet besokare att beskada den unika tillverkningsprocessen. Skeppshults
Gjuteri tillhandahaller ett brett produktutbud innehallande 250 artiklar och vander sig en-
ligt Nathalie Voigt, exportchef pa Skeppshults Gjuteri AB, till alla som ar matlagningsin-
tresserade och uppskattar hogkvalitativa produkter. Voigt beskriver vidare att kundseg-
menten variera beroende pd marknad, i Sverige saljs produkterna framst i traditionella
hushallsaffarer medan de i utlandet forekommer i olika former av specialitetsbutiker, dar-
ibland halsobutiker. (Voigt, intervju 2011-05-10). Erik van Dijk, produktionschef pa
Skeppshults Gjuteri AB, beskriver foretaget som marknadsledande inom segmentet gjut-
jarnspannor pa den svenska marknaden, men menar att foretaget anses som en relativt liten
aktor globalt. Foretagets internationaliseringsprocess har skett successivt och tog ar 2005
en mer proaktiv riktning i samband med att de davarande dgarna sag en stor potential for
foretagets produkter pa den internationella arenan (Intervju, van Dijk 2011-04-14).

Skeppshults Gjuteri ar idag genom agenter och distributorer aktiva pa ett flertal marknader

!> Robertsson, intervju 2011-04-29
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vérlden 6ver, dar Tyskland, Frankrike, Spanien och Polen beskrivs som foretagets framsta
marknader (ibid.). Voigt framhaller att en av exportdelens framsta uppgift ar att inféra va-
ruméarket och den gamla traditionen att laga mat i gjutjarn pa den internationella arenan.
Skeppshults Gjuteri har under aren tilldelats ett flertal utmarkelser och nomineringar avse-
ende produkternas funktionalitet och design, ar 2009 tilldelades foretaget pris for produk-
ternas hoga prisviardighet och prestanda av den tyska vilrenommerade tidningen “Test

Magazine” (skeppshults.com).
4.4.2 Foretagets syn pa hantverkets mervarde och ursprungets betydelse

van Dijk beskriver hantverkstraditionen som starkt korrelerad med kultur och gediget ar-
bete, samt menar att foretagets unika kulturarv och starka miljomedvetenhet tydligt ater-
speglas i foretagets varaktiga produkter. Varje sald stekpanna utlovar en garanti pa 25 ar,
vilket enligt van Dijk &r ett resultat av att foretaget anvander rent gjutjarn i produkterna
nagot som endast aterfinns hos ett fatal aktorer pa marknaden och saledes tillskriver fore-
tagets produkter ett mervarde. Anvandning av rent gjutjarn kan dven anvéndas som en dif-
ferentiering for att sarskilja foretaget och dess produkter gentemot konkurrerande foretag
pa marknaden. Den séregna verksamheten och dess hantverksskicklighet ar enligt van Dijk
unikt for foretaget och tillskriver saledes produkterna ett mervarde da manga av foretagets
konkurrenter idag anvander sig av fabrikstillverkning (van Dijk). Genom hantverket och
den kontroll som foljer har foretaget méjlighet att garantera att produkterna ar nickelfria
samt mata exakta halter &mnen i produkterna. Hantverket mdjliggor aven att foretaget kan
leverera obranda pannor till kunder allergiska mot amnen som uppstar vid branningspro-
cessen (ibid.). Van Dijk menar vidare att foretaget erbjuder dessa specialbestéllda pannor
i hopp om att kunderna skall féra Skeppshults Gjuteris goda service och renomme vidare.
Att foretaget i stor utstrackning anvander sig av lokala ravaror ar en forutsattning for att
kunna sékerstalla hog kvalité och produkternas innehall. Att produkterna haller hog kvalité
ar vitalt for foretagets I6nsamhet, vilket ger produktionen i Sverige en mycket stor bety-
delse da tillgangen pa ratt sorts gjutsand finns i landet. Voigt understryker foretagets inter-
na kunskap som en viktig resurs da stora delar av tillverkningen karaktériseras av ett rent
hantverk, flertalet anstallda har arbetat pa foretaget under lang tid vilket ger foretaget en
unik kunskapsbas. Voigt menar att det samtidigt ar viktigt att det tas in nya personer i fo-

retaget for att kunna uppratthalla produkternas design- och innovationsniva.
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Skeppshults Gjuteris geografiska lokalisering och dess unika kulturarv beskrivs som en
viktig tillgang for foretaget (van Dijk). Foretagets produktion i Sverige beskrivs som for-
delaktig ur ett flertal perspektiv, ett svensktillverkande foretag kan dra fordelar av att lan-
det associeras med en lang kvalitetstradition (Voigt). van Dijk menar att det finns ett for-
adlingsvarde i att halla foretagets tillverkning i Sverige da nationen star for hog kvalité.

"Sverige klingar fortfarande bra, det gar fortfarande att silja pa “made-in etiketten”.

Detta dr ocksa viktigt eftersom att mdanga av vdra produkter kopieras idag” -van Dijk16

Voigt styrker detta och menar att produkter tillverkade i lagkostnadslander ofta korreleras
med en lagre kvalité, vilket gor det fordelaktigt for foretaget att halla sin produktion i Sve-
rige, i synnerhet da den globala marknaden i allt storre utstrackning efterfragar kvalitets-
produkter. van Dijk belyser vidare dilemmat med den svara konkurrenssituation som upp-
statt rérande foretag med produktion i lagkostnadslander vilka fortfarande anvander sig av
Sverige som ursprungsland i syfte att dra nytta av nationens goda kvalitetsrenommé. Yt-
terligare fordelar med att halla tillverkningen i Sverige ar foretagets mojlighet att garantera
korta leveranstider da de genom den interna kunskapsbasen kan halla en effektiv produk-
tion, samt &r oberoende av att importera produktkomponenter eller liknande. Under inter-
vjuns forfarande beréattar van Dijk att funderingar rérande forflyttning av produktionen till
utlandet har cirkulerat inom foretaget sedan 1980-talet. Detta har dock inte blivit aktuellt
da produktionens effektivitet skulle hammas av den komplicerade informationséverforing
en sadan forflyttning skulle innebéra (Voigt). van Dijk menar vidare att foretaget ser ett
mervarde i att tillhandahalla svensktillverkade produkter och havdar att en forlaggning av
produktionen utomlands skulle resultera i att foretaget skulle mista den del av varumarkes-
identiteten vilken anammar “made in Sweden”. Voigt styrker detta argument och menar
att foretagare bor ifragasatta vad organisationens varumarke star for, samt vad det syftar

till att uppna.

18 van Dijk, intervju 2011-04-14
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"Vi star for tillverkning i Sverige, vi &r ett svenskt féretag och detta &r nagonting som vi
vill bibehalla. Det ar just detta vi bygger hela Skeppshult pa och det vore darfor jattedumt

att ta bort grundstenen for verksamheten.” -Voigt!’

4.4.3 Foretagets formedlingssatt av hantverkets och ursprungets mervarde

Varumarke och kommunikation

Voigt definierar varuméarket Skeppshults Gjuteri med de tre orden: hantverk, tradition och
design. Foretagets karnvarden ligger vidare i att tillhandahalla gediget svenskt hantverk
med stort fokus pa foretagets miljovanlighet (van Dijk). Detta styrks av Voigt som beskri-
ver att foretaget har hoga krav pa att produktionen skall karaktariseras av miljomedveten-
het i alla produktionsled. van Dijk understryker &ven vikten av att framh&va produkternas
kvalité med dess langa livslangd och hallbarhet, samtidigt som han framhaller att argu-
mentet kvalité inte har samma genomslagskraft pa marknaden idag da konkurrenterna ar-
gumenterar for det samma. Skeppshults Gjuteri positionerar sig vidare som ett svenskt,
halsosamt och traditionsenligt foretaget (ibid.). Voigt beskriver halsoaspekten som ett vik-
tigt saljargument for foretaget da forskning pavisat att tillagning av mat i gjutjarnspanna
okar jarnhalten i maten och saledes tillgodoser kroppens behov av jarn. Utdver kommuni-
kationen av produkternas hélsoframjande aspekter arbetar foretaget aktivt med att na ut
med hantverket bakom dessa (ibid.). Voigt menar att hantverket i hog utstrackning tilltalar
en viss kundgrupp vilket hon tror & emotionsgrundat, ”"Om man vet att det har lagts ner
mycket tid bakom tillverkningen, gor detta att man kinner mer for produkten” (Voigt'®).
Foretaget arbetar idag med att ta fram en film behandlande hantverksprocessen bakom
produkterna vilken kommer visas pa foretagets hemsida i syfte att pavisa den komplexa
tillverkningsprocessen (ibid.). Under intervjuns forforande exemplifierar Voigt hur foreta-
get gatt tillvaga for att kommunicera hantverksmassigheten bakom produkterna pa den
Tyska marknaden dar de valt ut ett antal aterforsaljare och byggt upp en kreativ skyltning i
respektive skyltfonster. Varje skyltning redogor for stekpannans tillverkningsprocess fran

sandkornet till jarntackan och vidare till den fardiga pannan. Att informera marknaden om

" voigt, intervju 2011-05-10
'8 Voigt, intervju 2011-05-10
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hantverksprocessen och dess unicitet har blivit allt mer vitalt i takt med den 6kade inter-
netférséljningen, detta da konsumenten vid internetkép tappar den personliga servicen och
kunskapen om produkterna vilken aterfinns i butikerna. (ibid.)

Voigt understryker att foretaget alltid forsoker framhdva att produkterna ar svensktillver-
kade i syfte att sarskilja sig fran konkurrerande aktorer. For att kommunicera ursprunget
anvander sig Skeppshult Gjuteri av den svenska flaggan pa produkternas forpackningar
samt i kataloger och broschyrer. Den svenska flaggan aterfinns dven i foretagets logotyp
for att tillsammans med ortsnamnet ”Skeppshult” ytterligare forstérka foretagets ursprung.
Skeppshults Gjuteri har dock valt att inte skriva ut ursprungslandet pa artiklarna da foreta-
get anser att dess ursprung tydligt skall framga innan dess att konsumenterna képer pro-
dukterna. Foretaget anser det vara viktigt att tydligt framhéava det svenska ursprunget da
svensktillverkade produkter generellt séatt ses som ett sakert kort for konsumenten da na-
tionen associeras med valutbildade ménniskor och innovativa produkter. (Voigt). Voigt
framhaller dock att effekten av produkternas ursprung skiljer sig mellan olika marknader
och menar att det pa vissa marknader ar mer angeléget an pa andra att framhalla ursprung-
et. Foretagets och varumarkets koppling till Sverige formedlas &ven genom foretaget hem-
sida samt genom foretagets inkdpare och agenter vilka beskrivs som de framsta formed-
larna vad géller produkternas ursprung och unicitet. Skeppshults Gjuteri staller hoga krav
vad galler agenter och distributorer, foretaget anser det vara vitalt att dessa ligger i linje
med foretagets varumarkesidentitet och maste saledes inneha en forstaelse for hogkvalita-
tivt hantverk (Voigt). van Dijk anser det vara vitalt att aterforséaljarna ar val inforstadda
med hur tillverkningsprocessen gar till, darfor visar foretaget filmer for dessa i syfte att
oka forstaelsen for hantverket bakom produkterna (van Dijk). Voigt tillagger att gjuteriet
aven staller krav pa att mellanhanderna skall komma till Skeppshult for att besoka gjuteri-

et.

"Ndr det gdller agenter och distributérer dr det ett krav att de kommer till Skeppshult och
besoker produktionen. De far genom besoket en helt annan forstaelse for produkterna och

hur mycket arbete som faktiskt ligger bakom tillverkningen” - Voigt®®

% voigt, intervju 2011-05-10
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Butikernas personal erhaller dven en utbildning av Skeppshults Gjuteri i syfte att pa ett
mer legitimt satt kunna framhé&va produkternas fordelar och egenskaper till konsumenten.
Utbildningen gar ut pa att butikspersonalen far delta i en kockskola dar de bland annat far
ta del av produkternas material, anvandningsomraden samt rengoring, detta for att pa basta
sétt kunna vagleda potentiella konsumenter. Skeppshults Gjuteri saljer endast sina produk-
ter i hela koncept om femton delar, detta for att sakerstélla en plats i butiken och vidare for
att konsumenterna skall fa en helhetsbild av varumarket (Voigt). Under intervjuns forfa-
rande framhaller van Dijk att foretaget pa senare tid har valt att i storre utstrackning driva
sin forsaljning genom specialiserade butiker runt om i Europa i syfte att hoja produkternas
véarde och status. “Ett hantverk ska inte bara finnas i de stora kedjorna som bara skickar

ut produkterna, dd forsvinner lite av den unika idén” (van Dijk®).

Marknadsforingsaktiviteter

Skeppshults Gjuteri anser det vara viktigt att framhdva produkternas ursprung i den inter-
nationella marknadsforingen. Da foretaget ar relativt litet och saledes har limiterade resur-
ser, sker marknadsforingen framst genom personlig forsaljning. Skeppshults Gjuteri for-
soker daven genom produktutveckling samt kreativa kommunikationsmetoder synas i tid-
ningar utan att det kostar foretaget dyrbara resurser. Foretaget anvander sig &ven av hem-
sidan for att framhava sitt svenska ursprung, hemsidan aterfinns pa sju olika sprak med ett
genomgaende fokus pa “Handcrafted swedish tradition”. Marknadsforingsarbetet sker vi-
dare genom frekventa besok pa massor, framst Europa men dven i andra delar av varlden, i
syfte att visa innovativa produkter vilka &mnar skapa uppmarksamhet for foretaget (\Vo-
igt). van Dijk understryker att en bra produkt inte &r till nagon storre nytta om denna inte
effektivt marknadsfors pa den internationella arenan. Foretaget har i marknadsforingssyfte
samarbetat med det svenska varumarket Ekelunds vavkammare, vid ett flertal tillfallen.
Ekelunds vavkammare ar ett foretag vilka liksom Skeppshults Gjuteri &r aktiva inom den
svenska hantverksindustrin, Voigt framhaver i samband med detta vikten av att identifiera

foretag vilka 6verensstammer med organisationens vérderingar och identitet (\Voigt).

20 van Dijk, intervju 2011-04-14
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Slutligen ser van Dijk ljust pa framtiden for svenskt hantverk internationellt, foretaget har
en genuin produkt, specifik nisch samt ar framstaende inom hélsoaspekten. Halsoaspekten
kommer enligt van Dijk 6ppna dorrarna for tillvaxt i framtiden da teflonpannor riskerar att
forbjudas pa vissa internationella marknader. Aven Voigt ser ljust pa framtiden och tror att
svenskt hantverk kommer véxa sig starkare pa den internationella arenan, detta argument
grundar sig pa att samhallstrenden i allt storre utstrackning gar mot att kdpa varaktiga pro-

dukter med en hog kvalité.
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5. ANALYS

| analyskapitlet integrerar vi den teori som tidigare presenterats i uppsatsen med under-
sokningens empiriska data. Vi amnar analysera huruvida foretagen upplever att ursprungs-
landet kan bringa mervarde till dess produkterbjudanden, samt hur féretagen valt att kommu-

nicera erbjudandes mervéarde till den internationella marknaden.

5.1 Ursprunget som mervardeskapare

Nedanstaende matris har utformats i syfte att tydliggora undersokningens empiriska data
avseende foretagens uppfattning géllande ursprungslandets méjligheter till mervérdesska-
pande for dess produkterbjudanden pa den internationella arenan. Matrisen amnar vidare
ligga till grund for den kommande analysen rdrande foretagens perceptioner av ursprungs-
landet betydelse for utformningen av dess produkterbjudanden. Analysens forsta del
kommer behandla foretagens perceptioner rérande sambandet mellan interna resurser

knutna till ursprungsplatsen och mervardet i foretagens produkterbjudanden, vilket vidare

foljs av perceptioner avseende ursprungslandets varde for varumarket.

Specialiserad kun-

Specialiserad kuns-

Specialiserad kuns-

Specialiserad

Interna skap kap kap kunskap
R Gruppsamverkan Gruppsamverkan Gruppsamverkan Lager
esurser Historik Historik Historik Ravaru-
tillgangar
Sveriges goda re- Swveriges goda re- Sveriges goda re- Sveriges goda
i nommé nommé nommé renommé
Varumarket | i Kvalité Kvalité Kvalité

Miljémedvetenhet
Socialt ansvarstagan-
de

Erkénd glastillverk-
ning
Kungahuset

Erkénd glastillverk-
ning

Design

Kungahuset

Miljémedveten-
het
Design

Figur: 11. Analysmodell 1
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5.1.1 Interna resurser

Grant (2010) och Barney (1991) framhaller att foretagets interna resurser ar en forutsatt-
ning for att utveckla langsiktigt hallbara konkurrensfordelar. Ett foretags unika resurser
kan, forutsatt att konkurrerande foretag ej kan anskaffa eller efterlikna dessa, generera
produkterbjudanden dverlagsna dess konkurrenters (Boye, 1999). Resurser kopplade till en
organisations omgivning samt interna tillgangar i form av fysiska och immateriella resur-
ser sasom specialiserad kunskap, gruppsamverkan, historik, anlaggningstillgangar och
specifika ravarutillgangar ar genom den geografiska immobiliteten svara for foretagets
konkurrenter att anskaffa eller imitera (Grant, 2008; Barney & Clark, 2009; Barney,
1991).

Specialiserad kunskap definieras enligt Barney och Clark (2009) som specifika formagor
rorande kunskap om anvéndning av en sérskild teknologi eller process vilken enbart an-
vands inom ett givet foretag och kan saledes generera bestandigt mervarde (Barney &
Clark, 2009). Den empiriska undersokningen pavisar att Gransfors Bruk besitter en fore-
tagsspecifik formaga vad géller den unika tillverkningsprocessen bakom brukets handtill-
verkade yxor. Da stora delar av dagens yxtillverkning har industrialiserats beskrivs brukets
tillverkningsprocess enligt Branby som unik i sitt slag. Smedernas kunskaper och preci-
sion ar direkt korrelerat med yxans hoga kvalité och foretagets unika kunskapsbas har sa-
ledes kommit att utgora vital del for foretagets yxtillverkning. Kosta Bodas formgivare be-
sitter i likhet med Grénsfors Bruks smeder specialiserad kunskap, vilken Davidsson be-
skriver som grundlaggande for tillverkningen av foretagets avancerade och kreativa glas-
konst. Robertsson beskriver att foretaget Mats Jonasson Maleras innehar en unik kunskap
avseende dess exklusiva efterbearbetningsteknik av gjuten kristall vilken utvecklats av
formgivare Mats Jonasson. Robertsson beskriver vidare Jonassons unika formaga och de-
signtank som en stor konkurrensfordel for Mats Jonasson Maleras. Skeppshults Gjuteri ar
idag det enda kvarvarande gjuteriet i Skandinavien vilka tillverkar hushallsprodukter i rent
gjutjarn. Den séregna verksamheten samt hantverksskickligheten vilken praglar foretagets
kunskapsbas ar enligt van Dijk unikt dd manga av organisationens konkurrenter idag till-
handahaller fabrikstillverkade produkter. Samtliga respondenter beskriver organisationens
specialiserade kunskapsbaser som vitala for dess unika tillverkningsprocesser vilka sam-

mantaget skapar mervarde for foretagens produkterbjudanden. Utifran en teoretisk synvin-
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kel kan foretagens specialiserade kunskaper forklaras som svarimiterade genom dess geo-
grafiska immobilitet, med vilket menas att resurserna &r starkt anknutna till ett foretag el-
ler dess geografiska omgivning och saledes svara att forflytta mellan olika organisationer
(Grant, 2010).

Barney och Clark (2009) framhaller vikten av gruppsamverkan dar foretagets olika typer
av kunskaper integreras i syfte att uppna ett resultat av hogt varde, processen ar genom
dess sociala komplexitet svarimiterad och saledes unik for foretaget. Fenomenet grupp-
samverkan aterfinns hos Gransfors Bruk dar det nara samarbetet mellan smed och formgi-
vare ar direkt korrelerat med yxornas héga kvalité och unika egenskaper. Smedens och
formgivarens individuella formagor kompletterar varandra val, vilket i kombination med
en effektiv dialog &r central for det slutliga produkterbjudandet. Westman beskriver Kosta
Bodas nara samarbete mellan formgivare och glasblasare som vital for konstglastillverk-
ningen. Aven om delar av produktionen for servisglas idag forlagts utomlands, kommer
detta aldrig bli aktuellt for konstglaset da tillverkningen praglas av det nara samarbetet
mellan formgivare och glasblasare. Inom foretaget Mats Jonasson Maleras beskrivs det
nara samarbetet mellan formgivare och glasblasare som vitalt for verksamheten och pro-
dukternas kvalité. Jonasson menar att det ar essentiellt for samarbetet att glasblasaren kan
formedla vilka mojligheter och begransningar som finns utifran formgivarens 6nskade de-
sign. Det saledes tolkas att det mervérde respondenterna upplever genom samarbetet kan
ses som en bestandig fordel, detta da Grant (2010) understryker att individer vilka ingar i
ett team ofta utvecklar sarpraglade tillvdgagangssatt att arbeta och blir salunda svart att
forflytta mellan olika foretag och kan darmed enbart gagna organisationer dar dessa rela-

tioner utvecklas.

Den empiriska undersokningen pavisar att den historiska aspekten har en vital inverkan pa
foretagens verksamheter och rykte. | samband med att familjen Branby tog 6ver Gransfors
Bruk under 1980-talet, valde organisationen till skillnad fran de industrialiserande foreta-
gen att anamma den gamla hantverkstraditionen rérande yxsmidet. Genom foretagets star-
ka fokus pa hantverkstradition kunde organisationen tillhandahalla hog kvalité vilket idag
urskiljer Gransfors Bruks yxor och dess unika egenskaper gentemot konkurrerande fore-

tag. Empirin sammanfaller foljaktligen med Barney och Clarks (2009) resonemang avse-

79



ANALYS

ende hur unika historiska omstandigheter dar exempelvis en ny ledning tar Over ett foretag
kan ha en direkt inverkan pa foretagets langsiktiga prestation. Aven Mats Jonasson Male-
ras praglas av ett historiskt agarbyte dar formgivaren Mats Jonasson och en ansamling lo-
kala bybor tog éver bruket ar 1981. Jonasson har sedan dess utvecklat en unik efterbear-
betningsteknik av gjuten kristall vilken har kommit att bli en stark symbol for organisatio-
nen. FOretaget bedriver idag en unik hantverksprocess vilken enligt Robertsson resulterat i
att produkterna ses som overlégsna dess konkurrenters. Barney och Clark (2009) skriver
att potentiella forklaringar till en organisations nutida prestation ofta aterfinnas i historiska
handelser vilken kommit att paverkar foretagets riktning, ett teoretiskt perspektiv vilket
ligger i linje med Kosta Bodas beslut om att anstélla egna formgivare efter den kritik som
riktades mot foretaget efter Stockholmsutstaliningen 1897. Beslutet om anstéllning av
egna formgivare beskrivs som en startpunkt for brukets design och kontinuerliga utveck-
ling, Westman beskriver formgivarna idag utgora foretagets storsta konkurrensfordel. Bar-
ney (1991) beskriver avslutningsvis att den historiska aspekten aven beror specifika resur-
ser vilka anskaffats under en viss historisk tidsram och saledes inte gar att anskaffa av fo-
retag vilka ej befann sig ’dédr och da”. D& samtliga responderande foretag priglas av en
lang historia, kan det genom empirin tolkas att foretagen éver tiden generat kunskap och
erfarenhet vilken pa grund av den langa tidsperioden &r svar for andra foretag att anskaffa

eller imitera.

Ett foretags anlaggningstillgangar och ravarutillgangar ar bada exempel pa fysiska till-
gangar (Barney, 1991), faktorer vilka genom empirin beskrivs som vitala for Skeppshults
Gjuteri och dess produkterbjudanden. Genom att halla alla produktionsled i Sverige ar fo-
retaget oberoende av att importera produktkomponenter vilket i kombination med det egna
lagret mdjliggor att garantera korta leveranstider, denna serviceaspekt beskrivs enligt Vo-
igt som central for foretagets produkterbjudanden. Skeppshults Gjuteri anvéander sig i stor
utstrackning av lokala ravaror vilket beskrivs som en forutsattning for att kunna sékerstalla
hog kvalité och produkternas innehall, vilket gor det fordelaktigt att halla produktionen i
Sverige med hansyn till landets goda tillgangar av ren gjutsand. Grant (2010) understry-
ker att resurser kopplade till en organisations omgivning exempelvis naturtillgangar ar en
del av den geografiska immobiliteten, vilket gor det svart for konkurrenter att anskaffa

utan forflyttning till resursernas geografiska lokalisering. Det kan saledes indikeras att
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Skeppshults Gjuteri genom landets ravarutillgangar besitter en svarimiterad och saledes
vérdefull resurs vilken kan skapa mervarde for foretagets produkterbjudande.

5.1.2 Varumarke

Det &r allmént vedertaget att varuméarket kommit att utgora en av foretagets framsta till-
gangar (Melin, 2008), Linn (2002) beskriver vidare varumarkets vitalaste roll i egenskap
av vardebarare. Genom att tillskriva ett varumarke starka och positiva associationer av
immateriell karaktdr kan kundens upplevda kopvarde stdrkas och vidare gynna foretagets
I6nsamhet (Kapferer, 2008). De associationer vilka foretaget &mnar tillskriva sitt varumar-
ke utgor foretagets varumarkesidentitet, Aaker (1996) menar vidare att foretagen bor
bredda sin syn vad galler fenomenet varumarkesidentitet och inkludera flera aspekter for
att starka och differentiera sina varumarken. Enligt Aakers brand identity systems kan f6-
retagen pa olika sétt arbeta med att anknyta sin varumarkesidentitet till dess ursprungs-
land.

Den empiriska studien pavisar att samtliga respondenter starkt korrelerar sin varumarkes-
identitet till ursprungslandet och upplever att Sverige har ett gott rykte internationellt, vil-
ket fordelaktigt kan anvandas av svenska foretag pa den internationella arenan. Branby pa
Gransfors Bruk menar att Sverige ses som ett foregangsland i manga avseenden, exempel-
vis géllande landets vérderingar rérande miljo och socialt ansvarstagande och upplever att
foretaget méarkbart gynnas av att framhdva sitt svenska ursprung. Detta styrks vidare av
van Dijk vid Skeppshults Gjuteri vem menar att det finns ett stort foradlingsvérde i att vara
ett svenskproducerande foretag samt att “made in” etiketten fortfarande upplevs som ett
starkt saljargument. Empirin sammanfaller saledes med teorin déar forfattaren Anholt
(2007) framhaller att foretag fran nationer vilka omges av ett gott renommé lattare kan in-
teragera med omvérlden. Genom en vérdetransfer kan foretagen integrera nationens sym-
boliska vérde i den egna markesidentiteten och saledes tillskriva sin varumarkesidentitet
en ytterligare dimension (Dordevic, 2008). Robertsson pa Mats Jonasson Malerds under-
stryker vikten av Sveriges langa kvalitetstradition vilken i kombination med nationens
goda renommé skapar mervarde for foretagets varumarke pa den internationella arenan.
Robertsson framhaller att hdg kvalité i storre utstrackning efterfragas i utvecklingslander

sasom Kina dar vasterlandska produkter genom sitt kvalitetsrenommé besitter en stor for-
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del gentemot konkurrerande aktérer. Detta styrks vidare av Voigt pa Skeppshults Gjuteri
vem framhaller att Sveriges starka korrelation med hdg kvalitet fordelaktigt anvands av
foretaget i syfte att starka dess varumérke internationellt. Da foretaget star for svensktill-
verkade produkter kan Skeppshults Gjuteri i stor utstrdckning anamma nationens kvalitets-
tradition. Aven Gransfors och Kosta Boda understryker vikten av nationens associationer
med hog kvalitet, vilket upplevs starka varumérkenas identiteter som hogkvalitativa pro-
ducenter. Det kan foljaktligen konstateras att samtliga respondenter aktivt arbetar med att
integrera Sveriges goda kvalitetsrenommé i sina varumérkesidentiteter i syfte att bringa
varde till dess varumarken pa den internationella arenan. Darmed kan tolkningen géras att
samtliga fallféretag ar medvetna om den goda kvalitetsimage Sverige tillskrivits av den
internationella publiken. Ur ett teoretiskt perspektiv tillimpar foretagen vidare en ”obvious
value-transfer”, med vilket menas att foretagen medvetet integrerar nationens associatio-
ner i den egna varumarkesidentiteten. Ar kopplingen mellan féretagets varumarke och ur-
sprungslandet tillrackligt stark kan foretaget fordelaktigt anvdnda sig av denna strategi
utan att implementera kostnadskrédvande marknadsforingsaktiviteter (Dordevic, 2008).

Innovation, design, prestige och yrkesskicklighet utgor enligt Roth och Romeo (1992) en
nations kvalitetsimage, vilken vidare anvéands i syfte att mata ursprungslandets effekt hos
konsumentens kopbeslut. Associeras en nations kvalitetsimage med styrkor vilka &r vikti-
ga produktattribut hos ett foretags produkter uppstéar en ”’positive product-country match”.
En fordelaktig matchning innebar att foretaget formanligt kan kommunicera produkternas
ursprung samt korrelera sitt varumarke med ursprungslandet (ibid.) Norén pa Svenska In-
stitutet framhaller att omvarlden ser Sverige som en designnation med hdg grad av innova-
tion och yrkesskicklighet. Fran empirin kan det skdnjas att samtliga responderande foretag
karaktédriseras av en ”positive product-country match”. Gréansfors Bruk préglas exempelvis
av styrkor i egenskap av yrkesskicklighet och design. Branby beskriver brukets smeder
vara kénda for sin yrkesskicklighet, vilken beskrivs som vitalt for produktens slutresultat,
foretaget har vidare erhallit pris for yxornas genuina form och design. Skeppshults Gjuteri
lagger i sin tur stor vikt vid produkternas design och foretagets innovationsniva, vilket en-
ligt Voigt beskrivs som centralt for foretagets produkterbjudanden. Gjuteriet har under
aren tilldelats ett flertal utmarkelser och nomineringar for produkternas funktionalitet och

design, vilket pavisar omvarldens perceptioner av foretaget och dess produkters karaktaris-
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tika. Svenskt glas har enligt Westman pa Kosta Boda en framstdende position internatio-
nellt, vilket till stor del kan forklara genom den svenska glasindustrins hoga kvalitet i bade
design och hantverkskunnande (Ist.se), faktorer vilka &ven enligt Westman tillskrivs Kosta
Bodas produkter. Foretaget ar liksom Mats Jonasson Maleras kungliga hovleverantorer
vilket beskriv som ett vitalt och prestigefyllt attribut for foretagens produkter pa den inter-
nationella marknaden. Mats Jonasson Maleras lagger enligt Robertsson stor vikt vid att
uppratthalla en hdg innovationsanda i syfte att tillskriva foretagets produkter ett design-
varde, vilket enligt Robertsson utgor ett vitalt element pa den konkurrensutsatta markna-

den.

Utifran analysen gallande foretagens syn pa ursprungslandet som mervardesskapare, har

vi observerat foljande:

» Samtliga fallféretag innehar interna resurser vilka ar anknutna till féretagens geogra-
fiska lokalisering och kan genom dess immobilitet mojliggora utveckling av ett be-
standigt mervarde. Vi har vidare noterat foljande monster: Specialiserad kunskap,
gruppsamverkan och historiska aspekter utgoér samtliga vitala forutsattningar for att

skapa mervarde till foretagens produkterbjudanden.

» Samtliga fallforetag upplever att Sveriges goda renommé foérdelaktigt kan anvandas i
syfte att tillskriva foretagens varumarken immateriella mervérden. Associationer sa-
som hdg kvalité och innovativ design vilka tillskrivits Sverige upplevs attribuera fo-

retagens produkterbjudanden mervarde pa den internationella arenan.
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5.2 Kommunikation av produkterbjudandets mervarde

Nedanstaende matris har utformats i syfte att tydliggora undersokningens empiriska data
rorande foretagens kommunikation av produkterbjudandenas mervarde till den internatio-
nella marknaden. Matrisen &mnar vidare ligga till grund for den kommande analysen ro-

rande foretagens anvandning av corporate storytelling och varumérket som medel for

kommunikation av hantverksprocessens mervérde och dess koppling till Sverige.

Corporate Hemsida Hemsida Hemsida Hemsida
Storytelling Yxboken Filmat material Filmat material Filmat material
Signering Signering Signering Kreativ skyltning
Aterforséljare Aterforsaljare Aterforsaljare Aterforséljare
Varumdrkesnamn | Varumarkesnamn Varumarkesnamn Varumarkesnamn
N Logotyp Logotyp Logotyp Logotyp
Varumarket Produkt & Sampositionering Glasriket Forpackning
forpackning Glasriket Sampositionering
Regeringen
Ambassader

Figur 12: Analysmodell 2

5.2.1 Corporate storytelling

Fran den empiriska studien kan det konstateras att samtliga respondenter upplever hant-
verket tillféra dess produkter ett mervérde utdver produktens fysiska egenskaper. En stor
del av produkternas mervérde beskrivs ligga i dess unicitet och genuinitet vilket sarskiljer
dem fran maskintillverkade produkter. Respondenterna framhaller vidare att det blivit mer
essentiellt att kommunicera processen bakom produkterna sedan konkurrensen pa markna-
den tilltagit. Fog et al. (2005) beskriver att marknadens tilltagna konkurrenssituation och
saledes Okade informationsflode har resulterat i att foretagens traditionella marknadsfo-
ringsverktyg i stor utstrackning mist sin styrka. For att effektivt kommunicera foretagets
produkterbjudanden har organisationernas intresse for kompletterande marknadsforings-

verktyg sasom corporate storytelling (CST) 6kat (ibid.).

84



ANALYS

Samtliga respondenter havdar vidare att konsumenten, forutsatt att foretaget lyckas for-
medla hantverksprocessen bakom produkterna, ar beredda att betala ett hogre pris for de
unika produkterna. Dennisdotter och Axenbrant (2008) beskriver ett av CTS kérnvérden
aterfinns i mojligheten att effektivt differentiera foretaget gentemot konkurrerande aktorer.
Forfattarna understryker vidare kommunikationsverktygets mojlighet till att formedla pro-
dukternas bakgrund samt genom berattandet skapa ett kanslomassigt engagemang och sa-
ledes fanga externa intressenters intresse. Voigt pa Skeppshults Gjuteri &r av den mening-
en att ett stort mervarde for deras produkter & emotionellt grundat. Voigt fortydligar detta
med att framstéllningen av gjuteriets produkter fortfarande innehaller en stor del av gedi-
get hantverk och att just detta ger konsumenterna en starkare kansla for produkterna. Ut-
ifran den information som delgivits av fallforetagens respondenter kan det urskiljas att
samtliga responderande foretag anvander sig av olika former av beréttelsetekniker i syfte
att formedla foretagets langa historia samt mervardet i hantverksmassigheten bakom pro-
dukterna. CST kan enligt Dennisdotter och Axenbrant (2008) utgéras av sanningsenliga
eller fiktiva berattelser, dar de sanningsenliga bygger pa verkliga begivenheter. Forfattarna
framhaller vidare att historier varda att beratta ofta aterfinns i foretagets egen historia, vil-
ka saledes bor anvandas i storre utstrackning dn fiktiva berattelser i syfte att minska beho-
vet av kostsamma marknadsforingstekniker. Da samtliga fallféretag anvander sig av beréat-
tandets kraft for att formedla organisationens historia och produkternas unicitet, kan det
saledes noteras att samtliga fallforetag anammat den sanningsenliga beréattelsetekniken i

syfte att kommunicera produkternas mervarde till externa intressenter.

Samtliga respondenter anvéander sig vidare av storytelling i digitalt format pa respektive
hemsida, digital storytelling &r enligt Dennisdotter och Axenbrant (2008) ett effektivt sétt
att formedla foretagets budskap genom bilder, musik och filmatiseringar. Pa respektive
hemsida kommuniceras det genom bilder och text foretagens starka koppling till Sverige
samt hantverksmassigheten bakom dess produkter. P4 Mats Jonasson Malerds hemsida
aterfinns filmat material rérande tillverkningsprocessen bakom produkterna vilken integre-
rats med foretagets vardeord och naturskona bilder i syfte att starka foretagets varumarkes-
identitet. Aven Kosta Boda tillhandahéller filmat material pa hemsidan, da med fokus pé
presentation av formgivarna samt dess tankar bakom glaskonstens design. Enligt Westman

ar formgivarnas presentationer ett effektivt sétt att skapa en mer personlig relation mellan
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kunden och foretaget. Ur en teoretisk synvinkel skulle detta kunna tolkas vid Dennisdot-
ters och Axenbrants (2008) definition av skapelseberéattelsen vilken syftar till att fangsla
och engagera mottagaren genom att framhava foretagets passion och vilja att skapa nagon-
ting annorlunda. Pa Gransfors Bruks hemsida aterfinns dock inget filmat material, foreta-
get har istillet lagt fokus vid ”Yxboken” vilken ldgger stor vikt vid foretagets historia, pre-
sentation av smederna samt yxans utformning och anvéandningsomraden. Branby vid
Grénsfors Bruk havdar att konsumenten uppskattar en produkt i hogre grad om denne ar
bekant med produktens historia och tillverkningsprocess. Empirin anses saledes vara i lin-
je med teorins resonemang rorande CST mdjlighet till mervardesskapande genom kom-
munikation av den sa kallade produktberéattelsen, en beréattelse vilken syftar till att skildra
historien bakom- samt leda till 6kad kunskap om produktens framstéllningsprocess (Den-
nisdotter & Axenbrant, 2008). Produktberéttelsen kan vidare tolkas anvandas av Kosta
Boda samt Mats Jonasson Maleras vilka arbetar aktivt med signering av formgivarnas re-
spektive alster, samt att ge glaspjasen en unik historia. Jonasson anser signering vara ett
effektivt satt att sarskilja hantverket fran maskintillverkade produkter. Metoden anammas
vidare av Gransfors Bruk d&r man arbetar med att pryda yxorna med respektive smeds ini-
tialer i syfte att personifiera individen bakom smidet samt framhdva konstverket i produk-

ten.

CST som kommunikationsverktyg aterfinns enligt Dennisdotter och Axenbrant (2008)
aven pa business-to-business marknaden. Genom att kommunicera organisationens varde-
ringar och unika egenskaper till foretagets aterforsaljare kan dessa utveckla ett 6kat fortro-
ende for det levererande foretaget. Detta mojliggor vidare att aterforséljarna i hogre grad
kan motivera och rekommendera foretagets produkter till de potentiella slutkonsumenterna
(ibid.). Den empiriska studien visar att samtliga fallféretag anammat ovanstaende teknik i
olika former. Gransfors Bruk, Kosta Boda och Skeppshults Gjuteri framhaller vikten av att
aterforsaljarna besoker produktionsanlaggningarna for att beskada hantverksmassigheten
bakom produkterna, detta i syfte att aterforsaljarna effektivt skall kunna formedla produk-
ternas mervérde till slutkonsumenterna. Samtliga responderande foretag beskriver vidare
att de utbildar sina mellanhander, vilket exemplifieras av Skeppshults Gjuteri vilka later
butikspersonalen ta del av utbildningen “Kockskolan” i syfte att bekanta sig med stekpan-

nornas egenskaper, material och skotsel i syfte att kunna férmedla de behov vilka produk-
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terna uppfyller. Detta kan anses vara i linje med det teoretiska resonemanget rorande CST
som medel for att generera kundndjdhet. For att lyckas med detta &r det enligt Dennisdot-
ter och Axenbrant (2008) viktigt att foretaget pa ett tydligt satt formedlar den bakomlig-
gande affarsidén samt vilka fordelar produkterna medfor. P4 de marknader dér gjuteriet
har en néra relation till sina aterforséljare forekommer dven “kreativ skyltning” med vilket
menas att foretaget genom skyltning i butikerna pavisar skapelseprocessen bakom gjut-
jarnspannorna; fran sandkorn till jarntacka och den fardiga pannan. Mats Jonasson Male-
ras valjer likaledes att bedriva utbildning av foretagets aterforsaljare, vilket sker genom
visning av filmat material rérande skapelseprocessen bakom dess produkter. Det filmade

materialet aterfinns vidare i aterforséljarnas butiker.
5.2.2 Varumarke

Enligt Kellers (2001) varuméarkespyramid &r foretagets varumérkesprominens vital for att
kunna skapa en stark varumarkesidentitet. Varumérkesprominensen avser vidare att skapa
medvetenhet och markeskédnnedom hos kunder och konsumenter, vilket enligt forfattaren
bor utféras genom att sammanlanka foretagets varumarkesnamn, logotyper och symboler
med associationer redan befintliga i kundens medvetande. Det forekommer saledes att or-
ganisationer anvander sig av ursprungsbeteckningar som en ytterligare symbol i sitt varu-
markes namn (Dordevic, 2008). Darmed kan tolkning goras att samtliga fallféretag anvan-
der sig av denna foreteelse da de integrerat ortsnamnet i respektive varumarke. Foretaget
Mats Jonasson Maleras valde exempelvis att inkludera ortsnamnet Maleras i sitt varumér-
kesnamn da den geografiska lokaliseringen ansags tillfora varumarket ett mervarde, detta

pa grund av regionens erkanda kompetenser inom glas och glaskonst.

Det tilltagna varuutbud och 6verflod av information vilket karaktériserar dagens marknad
har enligt Kapferer (2008) gjort det mer vitalt for foretagen att kommunicera varumarkets
position och dess unicitet till marknaden i syfte att sarskilja foretaget gentemot dess kon-
kurrenter. Gransfors Bruk och Skeppshults Gjuteri framhaller i den empiriska undersok-
ningen vikten av att anvanda sig av nationen syftar att starka samt differentiera det enskil-
da varumarket. Fran empirin kan vidare utronas att samtliga fallféretag pa olika satt integ-
rerat beteckningar for Sverige i dess logotyper. For organisationen Mats Jonasson Maleras

beskrivs ursprungslandet vara av stor vikt att kommunicera till marknaden da foretagets
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framsta malgrupp avser turister, vilka ofta tillskriver produkternas ursprung ett stort varde.
Denna kommunikation sker exempelvis genom foretagets logotyp dir beteckningen ”Swe-
den” aterfinns. Empirin éverensstammer saledes med teorin dar Beverland och Lindgren
(2002) havdar att specialiserade foretag vilka vander sig till en nischad malgrupp i storre
utstrackning kan nyttja ursprungslandet i den internationella marknadsféringen da dessa
typer av malgrupper ofta ar mer passionerade vad géller produkten och dess ursprung. |
Kosta Bodas logotyp aterfinns utdver beteckningarna for Sverige, texten ”’Since 1742” vil-
ket pavisar foretagets langa historik inom glasindustrin. Da Sverige som nation ar erkanda
inom glas och konstglas kan detta anses vara i linje med Beverlands och Lindgrens (2002)
resonemang betraffande fordelaktig anvandning av ursprungslandet i ett foretags interna-
tionella marknadsféring. Forfattarna framhaller att en nation vilken praglas av en lang hi-
storia av produktion géllande en viss produktkategori tillskrivs en hog legitimitet inom den

givna industrin internationellt.

Gransfors Bruk och Skeppshults Gjuteri kommunicerar bada dess starka koppling till Sve-
rige genom produkternas forpackning, Gréansfors Bruk har vidare valt att pryda yxskaften
med foretagets logotyp vilken badde inbegriper beteckningen ”Sweden” samt en krona, det-
ta for att genom symboler tydliggdra produktens svenska ursprung. Aaker (1996) menar
att visuella symboler hjalper marknaden att forsta varumarkets personlighet och kultur.
Symbolerna kan fordelaktigt anvandas i syfte att konsumenten pa ett effektivt skall kunna
ta till sig produktinformationen och vidare associera dessa till befintliga kategorier i den
mentala kartan (ibid.). Liksom tidigare namnt, karaktariseras samtliga fallféretag av en po-
sitiv ’product-country-match” vilket enligt Roth och Romeo (1992) gor det vitalt for fore-
tagen att kommunicera sitt ursprung genom férpackning och liknande. Av den information
som delgivits under forskningens empiriska undersékning har det framkommit att Kosta
Boda och Skeppshults Gjuteri vid olika tillfallen arbetat med andra svenska varumarken
(sampositionering) i syfte att starka foretagets medvetenhet och markeskannedom pa den
internationella marknaden. Kosta Boda har exempelvis samarbetat med Volvo dér bruket
utformade en glaskonsoll till biltillverkarens konceptbil, vilket vidare skapade stor upp-
marksamhet och gav de bada foretagen publicitet. Med sampositionering menas enligt Jaf-
fe och Nebenzahl (2006) att tva varuméarken och dess symboliska vérde integreras i syfte

att uppna en effektivare kommunikation. Den effektiviserade kommunikationen &r ett re-
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sultat av de enskilda varumérkenas befintliga associationer, vilka vid integration bildar en
ytterligare dimension av varumérkenas image (Jaffe & Nebenzahl, 2006). Voigt vid
Skeppshults Gjuteri understryker vikten av att vid sampositionering identifiera foretag vil-
ka dverensstammer med det egna foretagets varderingar och identitet. Det kan saledes tol-
kas att foretagen genom samarbete med andra svenska varumarken efterstrévar att starka
den del av varumérkets identitet vilken &r korrelerad med ursprungslandet.

For att skapa medvetenhet och markeskannedom hos kunder och konsumenter framhaller
Keller (2001) vikten av att foretagets varumérke placeras pd “rétt plats vid ritt tidpunkt”.
Forfattaren beskriver det vidare vara av stor vikt att foretagen aktivt arbetar med att sam-
manlénka dess varumarke med redan befintliga associationer hos konsumenten i syfte att
starka foretagets varumarkesimagen. Detta da varumarkesimagen har en stor inverkan vid
konsumentens val av produkt och varumérke (ibid.). Den empiriska studien visar att Kosta
Bodas produkter aterfinns pa ambassader runt om i varlden samt anvéands i form av gavor
av regeringen vid exempelvis statshesok. Detta kan saledes tolkas starka varuméarkets ima-
ge vilken anses vara starkt korrelerad med svensk historia och kulturarv. De responderan-
de foretagen Mats Jonasson Maleras och Kosta Boda framhaller fordelarna med att vara
beldgna 1 ”Glasriket” vilket tillskrivits associationer sasom prestige, legitimitet, kvalité
och design. Associationer vilka foretagen fordelaktigt integrerat i sina varumérkesidentite-

ter pa den internationella marknaden.

Utifran analysen gallande foretagens kommunikation av produkterbjudandets mervarde,

har vi observerat foljande:

> Foretagsberéttelsen &r ett vanligt forekommande kommunikationsmedel vilken vidare
anvands av samtliga responderande foretag i syfte att tydliggdra hantverksméassighe-
ten bakom dess produkter. Foretagen anser hantverket och ursprunget tillskriva pro-
dukterbjudandena ett mervérde, vilket gor det vitalt for foretagen att kommunicera
tillverkningsprocessen. Kommunikationen sker framst genom filmat material, utbild-

ning av aterforséljare samt genom foretagens respektive hemsida.
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» Foretagen forknippar sina varumarken med Sverige i syfte att attribuera dess pro-
dukterbjudanden med associationer tillskrivna ursprungslandet for att vidare tka pro-
dukternas attraktion. Korrelationen mellan foretagens varumarken och ursprungslan-
det sker framst genom symboler, beteckningar samt genom sampositionering med er-

kanda Svenska varumérken och representanter.
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6. SLUTSATS

| det avslutande kapitlet presenteras studiens resultat, vi inleder kapitlet med att besvara
forskningens tva delproblem vilka vidare anvéands for att besvara uppsatsens huvudpro-
blem. Kapitlet foljs vidare av forskningens begrénsningar samt avslutas med férslag till

vidare forskning.

6.1 Besvarande av huvudproblem

Vi har under uppsatsarbetet haft var utgangspunkt i foljande huvudproblem: Hur arbetar
svenska design- och hantverksforetag nar de anvander sig av ursprungslandet i sin inter-
nationella marknadsféring? For att pa ett tydligt satt kunna besvara detta kommer vi ned-
an dra slutsatser kring forskningens tva delproblem; (1) Vilka majligheter till mervardes-
skapande ser foretagen i dess ursprungsland? (2) Pa vilket satt kommunicerar féretagen
sina produkters mervéarde till dess malgrupper pa den internationella marknaden? De tva

delproblemen d&mnar vidare leda oss till besvarande av forskningens huvudproblem.

Forskningens forsta delproblem behandlar huruvida foretagen upplever att dess ursprung
kan bringa mervarde till foretagets produkterbjudande och vi kan konstatera att fallforeta-
gens interna resurser utgor vitala forutsattningar for framstaliningen av dess produkterbju-
danden. Det kan utifran den empiriska studien urskiljas ett monster dér specialiserad kun-
skap, gruppsamverkan samt historiska aspekter upplevs som vitala i utformningen av fore-
tagens produkterbjudanden. Vi kan saledes dra slutsatsen att foretagens interna resurser
genom dess geografiska immobilitet ej kan anskaffas eller imiteras av konkurrerande akto-

rer och saledes frambringar produkterbjudandena ett bestandigt mervarde.

Fran uppsatsens analys kan det konstateras att ett foretags varumarke kan tillskriva dess
produkterbjudanden ett immateriellt och sdledes svarimiterat mervérde. Det har vidare pa-
visats att fallféretagen upplever det fordelaktigt att integrera ursprungslandet i sin varu-
markesidentitet i syfte att frambringa redan befintliga associationer hos kunder och kon-

sumenter pa den internationella marknaden. Vi kan saledes dra slutsatsen att foretagen
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integrerar ursprungslandet i sin varumarkesidentitet i syfte att attribuera dess produkter-
bjudanden med de associationer vilka tillskrivits Sverige.

Forskningens andra delproblem behandlar hur foretagen kommunicerar sina produkter-
bjudanden och dess mervarden till den internationella arenan. Vi kan utifran var empiriska
studie utlasa att fallforetagen upplever det vitalt att kommunicera ursprunget samt hant-
verksprocessen bakom dess produkter. Det kan vidare urskiljas ett monster for hur denna
kommunikation utformas, vilken framst sker genom filmat material, utbildning av aterfor-
saljare samt genom respektive foretags hemsida. Vi kan saledes dra slutsatsen att samtliga
fallforetag ur ett teoretiskt perspektiv tillampar foretagsberéttelsen i syfte att framhdva
mervardet i dess ursprung och hantverksmassigheten bakom dess produkterbjudanden.

Vi kan utifran analysen konstatera att samtliga fallforetag anknyter dess varumarke till ur-
sprungslandet i syfte att attribuera dess produkterbjudanden med associationer vilka till-
skrivits ursprungslandet. Det kan fran den empiriska studien utlasas att korrelationen mel-
lan foretagens varumarken och dess ursprungsland framst sker genom anvéandning av
symboler, beteckningar samt sampositionering med erkanda svenska varumérken och re-
presentanter. Vi kan saledes dra slutsatsen att korrelationen mellan foretagens varumarke
och dess ursprungsland sker i syfte att nationens tillskrivna associationer skall 6ka pro-

dukterbjudandenas attraktionskraft pa den internationella arenan.

Vi besvarar avslutningsvis forskningens huvudproblem: Hur arbetar Svenska design-
och hantverksféretag nar de anvander sig av ursprungslandet i sin internationella mark-

nadsforing?

Utifran delfragornas sammantagna slutsatser kan vi foljaktligen konstatera att foretagens
interna resurser genom dess geografiska immobilitet ej kan anskaffas eller imiteras av
konkurrerande aktorer och saledes frambringa produkterbjudandena ett bestandigt mervar-
de. Genom att vidare integrera ursprungslandet i sin varumarkesidentitet attribueras fore-
tagens produkterbjudanden med de associationer vilka tillskrivits ursprungslandet. Kom-
munikationen av produkterbjudandenas mervarde sker vidare genom (1) korrelationen
mellan féretagens varumarke och dess ursprungsland vilken tillskriver produkterbjudandet
en Okad attraktionskraft internationellt (2) foretagsberéattelsen vilken formedlar mervardet i

hantverksprocessen samt ursprunget bakom foéretagens produkterbjudanden.
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Med ovanstaende slutsatser anser vi oss ha besvarat forskningens huvudproblem och sale-
des uppfyllt uppsatsens syfte.

6.2 Rekommendationer samt forslag till vidare forskning

Ursprungslandet har pavisats vara av storre vikt an vad vi antog vid borjan av forsknings-
processen, da vi trodde fenomenet mist sin betydelse genom globaliseringens komprime-
rade vérldsbild. Uppsatsen empiriska undersokning har indikerat att ursprunget haft en
fortsatt stor betydelse for foretagens produkterbjudanden pa den internationella arenan. Vi
har vidare uppmarksammat foretagens historia och tradition vara vital for foretagen i form

av erfarenhetsbaserad kunskap vilken vidare genererat legitimitet pa marknaden.

Rekommendationer

De rekommendationer vi genom forskningsprocessen kan tillfora ar att féretag med en
stark koppling till Sverige bér kommunicera sitt ursprung. Genom forskningens teoretiska
och empiriska data har vi kunnat urskilja ursprungslandet och corporate storytelling som
tva kostnadseffektiva kommunikations- och marknadsforingsmetoder. Dessa metoder kan
vid en internationaliseringsprocess med fordel anammas av svenska foretag med limitera-
de marknadsforingsresurser. Detta av den orsak att det &r vitalt for foretagen att skapa
medvetenhet pa den internationella marknaden, vilket ar en mycket kostnadskravande pro-
cess. Genom att tydligt anknyta till foretagets ursprungsland kan dessa pa ett kostnadsef-
fektivt satt starka sin position pa nya marknader da Sverige genom sitt goda renommé re-
dan har en attraktiv stallning internationellt. Corporate storytelling beskrivs som en kost-
nadseffektiv kommunikationsstrategi da beréattelser varda att delge marknaden ofta ater-
finns i foretagets egen historia. En kombination av ursprungslandet och corporate storytel-
ling kan vidare bidra till en effektiv differentieringsstrategi da ett foretags ursprung och

historia &r unika for foretaget och kan saledes ej imiteras av konkurrerande aktorer.
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Forslag till vidare forskning

Vi har genom forskningsprocessen uppmarksammat tva omraden vilka vi anser bor stude-
ras ytterligare. Det forsta omradet behandlar ursprungslandets sérskiljande effekt beroende
pa marknad. Tidigare forskning inom ursprungslandseffekten har centrerats kring effekten
for stérre nationer sasom Tyskland, USA och Kina, vilka har en stor kannedom internatio-
nellt. Vi ar saledes intresserade av en méatning huruvida den internationella konsumentens
kopbeteende paverkas av marknadsforingstekniker baserade pa Sverige som ursprungs-
land. Det andra omradet vi uppmarksammat behandlar hur foretagen arbetar for att bevara
produktens mervarde genom hela distributionskedjan, fran producent till internationell

konsument.
6.3 Studiens begransningar

Forskningen har baserats pa undersokning av fyra fallforetag, vilket i litteraturen benamns
som en flerfallsstudie. Med flerfallsdesign menas att forskningsfallet tillater applikation pa
flera foretag vilket vi anser rattfardiga vart beslut. Forskningsstrategin har dock fatt utsta
kritik vad galler svarigheten att gora trovéardiga generaliseringar utifran en liten och situa-
tionsspecifik grund. Vi har under forskningsprocessen varit medvetna om denna Kritik,
men anser valet av strategi vara adekvat da vi ej amnat generalisera studiens resultat. En
flerfallsstudie gor det mdjligt for forskaren att uppmarksamma ett eller flera beslut samt
resultaten av dessa. Vi anser detta styrka vart val av forskningsstrategi da vi valt att under-
sOka vilka mdjligheter till mervérde foretagen ser i dess ursprung samt hur detta anvands i
den internationella marknadsféringen. Genom fallstudien har vi skapat oss en flerdimen-
sionell bild Gver foretagens perceptioner och tillvagagangssatt rérande ursprungslandet

som kélla for mervardesskapande samt den praktiska tillampningen av detta.

Den empiriska undersokningen har huvudsakligen baserats pa telefonintervjuer, vilka en-
ligt litteraturen anses halla lagre kvalité an personliga intervjuer. Vi har haft denna kritik i
atanke och &r medvetna om att telefonintervjuerna kan ha begransat var tolkning av re-
spondenternas svar. | syfte att 6ka intervjuernas validitet forsag vi respektive intervjuper-
son med intervjuguiden fore intervjun for att ge denne mojlighet till forberedelse, samt

vara inforstadd med vara forvantningar. Forskningens empiriska tolkningar har vidare
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konfirmerats av respektive intervjuperson i syfte att sakerstélla att var forskning baseras pa
en rattvisande bild.
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Bilaga 1

Intervju Daniel Bradin, Gransfors Bruk

Foretaget Gransfors Bruk
A) Arbetsposition/ Hur lange har Ni arbetet inom foretaget?
B) Foretagets mission och vision
C) Vilka &r foretagets malgrupper?
D) Hur lange har foretaget varit etablerat pa den internationella marknaden
E) Vilka distributionskanaler anvands pa den internationella marknaden?
- Hur véljer ni aterforsaljare, vilka kriterier stalls for att fa sélja era produkter?

Produktion av hantverk och design i Sverige

A) Hur ser marknaden ut for den manuella tillverkningen av era produkter?

B) Vilka &r Gréansfors Bruks framsta konkurrensfordelar? Styrkor/svagheter?

C) Vilka &r foretagets vitalaste interna resurser/formagor?

D) Hur arbetar ni for att differentiera er gentemot era konkurrenter?

E) Vilka mervarden tillskriver Ni Gransfors Bruks produkter?
- Vilka mervarden kan enligt Er tillskrivas en handgjord produkt?

F) Vilken betydelse har Grénsfors Bruks geografiska lokalisering for verksamheten?
- Hur stark kopplad ar verksamheten till ursprungsplatsen?

G) Vilka fordelar ser Ni i Gransfors Bruks langa historia och kulturarv?

H) Vad &r enligt Er de framsta fordelarna med att halla produktionen i Sverige?

1) Vilka vérderingar tillskriver Ni Sverige?

J) Har ni funderingar pa att forflytta hela eller delar av produktionen utomlands?
- Om ja, varfor; Om nej, varfor inte?
- Vad tror ni att en eventuell forflyttning skulle ha for inverkan pa ert varuméarke?

K) Hur ser Ni pa framtida utsikter for svenskt hantverk internationellt? Vilka ar de storsta
hoten och mgjligheterna?

Kommunikation och Varumérke
A) Kommuniceras tillverkningsprocessen bakom hantverket pa nagot satt?
- Om ja, varfér Om nej, varfor inte?
- Om ja, vilka kommunikationskanaler anvands for detta?
B) Hur formedlas mervardet i era produkter till aterforséljare pa den internationella mark-
naden?
C) Hur skulle Ni definiera varumarket Gransfors Bruk? /Vilka &r foretagets karnvarden?
D) Vilka varderingar vill Ni att foretaget och ert varumarke skall forknippas med?
E) Hur positionerar ni ert varuméarke pa den internationella marknaden?
F) I vilken utstrackning ar varumarkesidentiteten kopplas till Sverige? Hur viktigt &r
Grénsfors Bruks kulturarv och historia for foretagets profilering och image?
G) Har foretaget vid nagot tillfalle arbetat med andra svenska varumarken?
- Om ja, vilka och varfor?
H) Hur marknadsfor ni era produkter pa utlandska marknader?
1) Anser ni det viktigt att framhava era produkters ursprung i er internationella marknads-
foring?
- Om ja, varfor och nar ar det gynnsamt? Om nej varfor inte?
- Om ja: Pa vilket satt kommuniceras ursprunget?
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Bilaga 2

Intervju Lars Westman, Orrefors/Kosta Boda

Foretaget Orrefors/Kosta Boda
A) Arbetsposition/ Hur lange har Ni arbetet inom foretaget?
B) Foretagets mission och vision
C) Vilka &r foretagets malgrupper?
D) Hur lange har foretaget varit etablerat pa den internationella marknaden
E) Vilka distributionskanaler anvands pa den internationella marknaden?
-Hur valjer ni aterforsaljare, vilka kriterier stélls for att fa salja era produkter?

Produktion av hantverk och design i Sverige
A) Hur ser marknaden ut for den manuella tillverkningen av era produkter?
B) Vilka &r Kosta Bodas framsta konkurrensfordelar? Styrkor/svagheter?
C) Vilka &r foretagets vitalaste interna resurser/férmagor?
D) Hur arbetar ni for att differentiera er gentemot era konkurrenter?
E) Vilka mervérden tillskriver Ni Kosta Bodas produkter?
-Vilka mervarden kan enligt Er tillskrivas en handgjord produkt?
F) Vilken betydelse har Kosta Bodas geografiska lokalisering for verksamheten?
-Hur stark kopplad &r verksamheten till ursprungsplatsen?
G) Vilka fordelar ser Ni i Kosta Bodas langa historia och kulturarv?
H) Vad &r enligt Er de framsta fordelarna med att halla produktionen i Sverige, Smaland?
I) Vilka varderingar tillskriver Ni Sverige?
J) Har ni funderingar pa att forflytta hela eller delar av produktionen utomlands?
-Om ja, varfor; Om nej, varfor inte?
-Vad tror ni att en eventuell forflyttning skulle ha for inverkan pa ert varumarke?
K) Hur ser Ni pa framtida utsikter for svenskt hantverk internationellt? Vilka ar de storsta
hoten och mgjligheterna?

Kommunikation och Varumérke
A) Kommuniceras tillverkningsprocessen bakom hantverket pa nagot satt?
-Om ja, varfor Om nej, varfor inte?
-Om ja, vilka kommunikationskanaler anvénds for detta?
B) Hur formedlas mervardet i era produkter till aterforséljare pa den internationella mark-
naden?
C) Hur skulle Ni definiera varumérket Kosta Boda? /Vilka ar foretagets karnvéarden?
D) Vilka varderingar vill Ni att foretaget och ert varumarke skall forknippas med?
E) Hur positionerar ni ert varuméarke pa den internationella marknaden?
F) I vilken utstrackning ar varumarkesidentiteten kopplas till Sverige/Kosta Boda?
-Hur viktigt ar Kosta Bodas kulturarv och historia for foretagets profilering och image?
G) Har foretaget vid nagot tillfalle arbetat med andra svenska varumarken?
- Om ja, vilka och varfor?
H) Hur marknadsfor ni era produkter pa utlandska marknader?
1) Anser ni det viktigt att framhéva era produkters ursprung i er internationella marknads-
foring?
- Om ja, varfor och nar ar det gynnsamt? Om nej varfor inte?
- Om ja: Pa vilket satt kommuniceras ursprunget?
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Bilaga 3

Intervju Anders Davidsson, Orrefors/Kosta Boda

Foretaget Orrefors/Kosta Boda
A) Arbetsposition/ Hur lange har Ni arbetet inom foretaget?
B) Foretagets mission och vision
C) Vilka &r foretagets malgrupper?
D) Hur lange har foretaget varit etablerat pa den internationella marknaden
E) Vilka distributionskanaler anvands pa den internationella marknaden?
-Hur valjer ni aterforsaljare, vilka kriterier stélls for att fa sélja era produkter?

Produktion av hantverk och design i Sverige
A) Hur ser marknaden ut for den manuella tillverkningen av era produkter?
B) Vilka a&r Kosta Bodas framsta konkurrensférdelar? Styrkor/svagheter?
C) Vilka &r foretagets vitalaste interna resurser/formagor?
D) Hur arbetar ni for att differentiera er gentemot era konkurrenter?
E) Vilka mervérden tillskriver Ni Kosta Bodas produkter?
-Vilka mervarden kan enligt Er tillskrivas en handgjord produkt?
F) Vilken betydelse har Kosta Bodas geografiska lokalisering for verksamheten?
-Hur stark kopplad &r verksamheten till ursprungsplatsen?
G) Vilka fordelar ser Ni i Kosta Bodas langa historia och kulturarv?
H) Vad ar enligt Er de framsta fordelarna med att halla produktionen i Sverige, Smaland?
1) Vilka vérderingar tillskriver Ni Sverige?
J) Har ni funderingar pa att forflytta hela eller delar av produktionen utomlands?
-Om ja, varfor; Om nej, varfor inte?
-Vad tror ni att en eventuell forflyttning skulle ha for inverkan pa ert varumarke?
K) Hur ser Ni pa framtida utsikter for svenskt hantverk internationellt? Vilka &r de storsta
hoten och mgjligheterna?

Kommunikation och Varumérke
A) Kommuniceras tillverkningsprocessen bakom hantverket pa nagot satt?
-Om ja, varfor Om nej, varfor inte?
-Om ja, vilka kommunikationskanaler anvénds for detta?
B) Hur formedlas mervardet i era produkter till aterforséljare pa den internationella mark-
naden?
C) Hur skulle Ni definiera varumérket Kosta Boda? /Vilka &r foretagets karnvarden?
D) Vilka varderingar vill Ni att foretaget och ert varumarke skall forknippas med?
E) Hur positionerar ni ert varuméarke pa den internationella marknaden?
F) I vilken utstrackning ar varumarkesidentiteten kopplas till Sverige/Kosta Boda?
-Hur viktigt ar Kosta Bodas kulturarv och historia for foretagets profilering och image?
G) Har foretaget vid nagot tillfalle arbetat med andra svenska varumarken?
- Om ja, vilka och varfor?
H) Hur marknadsfor ni era produkter pa utlandska marknader?
1) Anser ni det viktigt att framhéva era produkters ursprung i er internationella marknads-
foring?
- Om ja, varfor och nar ar det gynnsamt? Om nej varfor inte?
- Om ja: Pa vilket satt kommuniceras ursprunget?
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Bilaga 4

Intervju Eva-Marie Hagstrom, Orrefors Kosta Boda

Foretaget Orrefors/Kosta Boda
A) Arbetsposition/ Hur lange har Ni arbetet inom foretaget?
B) Foretagets mission och vision
C) Vilka &r foretagets malgrupper?
D) Hur lange har foretaget varit etablerat pa den internationella marknaden
E) Vilka distributionskanaler anvands pa den internationella marknaden?
-Hur valjer ni aterforsaljare, vilka kriterier stélls for att fa sélja era produkter?

Produktion av hantverk och design i Sverige
A) Hur ser marknaden ut for den manuella tillverkningen av era produkter?
B) Vilka &r Kosta Bodas framsta konkurrensfordelar? Styrkor/svagheter?
C) Vilka &r foretagets vitalaste interna resurser/formagor?
D) Hur arbetar ni for att differentiera er gentemot era konkurrenter?
E) Vilka mervarden tillskriver Ni Kosta Bodas produkter?
-Vilka mervarden kan enligt Er tillskrivas en handgjord produkt?
F) Vilken betydelse har Kosta Bodas geografiska lokalisering for verksamheten?
-Hur stark kopplad &r verksamheten till ursprungsplatsen?
G) Vilka fordelar ser Ni i Kosta Bodas langa historia och kulturarv?
H) Vad ar enligt Er de framsta fordelarna med att halla produktionen i Sverige, Smaland?
I) Vilka varderingar tillskriver Ni Sverige?
J) Har ni funderingar pa att forflytta hela eller delar av produktionen utomlands?
-Om ja, varfor; Om nej, varfor inte?
-Vad tror ni att en eventuell forflyttning skulle ha for inverkan pa ert varumarke?
K) Hur ser Ni pa framtida utsikter for svenskt hantverk internationellt? Vilka &r de storsta
hoten och mgjligheterna?

Kommunikation och Varumarke
A) Kommuniceras tillverkningsprocessen bakom hantverket pa nagot satt?
-Om ja, varfor Om nej, varfor inte?
-Om ja, vilka kommunikationskanaler anvénds for detta?
B) Hur formedlas mervardet i era produkter till aterforséljare pa den internationella mark-
naden?
C) Hur skulle Ni definiera varumérket Kosta Boda? /Vilka ar foretagets karnvéarden?
D) Vilka varderingar vill Ni att foretaget och ert varumarke skall forknippas med?
E) Hur positionerar ni ert varuméarke pa den internationella marknaden?
F) I vilken utstrackning ar varumarkesidentiteten kopplas till Sverige/Kosta Boda?
-Hur viktigt ar Kosta Bodas kulturarv och historia for foretagets profilering och image?
G) Har foretaget vid nagot tillfalle arbetat med andra svenska varumarken?
- Om ja, vilka och varfor?
H) Hur marknadsfor ni era produkter pa utlandska marknader?
1) Anser ni det viktigt att framhéva era produkters ursprung i er internationella marknads-
foring?
- Om ja, varfor och nar ar det gynnsamt? Om nej varfor inte?
- Om ja: Pa vilket satt kommuniceras ursprunget?
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Bilaga 5

Intervju Martin Robertsson, Mats Jonasson Maleras

Foretaget Mats Jonasson Maleras
A) Arbetsposition/ Hur lange har Ni arbetet inom foretaget?
B) Foretagets mission och vision
C) Vilka &r foretagets malgrupper?
D) Hur lange har foretaget varit etablerat pa den internationella marknaden
E) Vilka distributionskanaler anvands pa den internationella marknaden?
- Hur véljer ni aterforsaljare, vilka kriterier stalls for att fa salja era produkter?

Produktion av hantverk och design i Sverige
A) Hur ser marknaden ut for den manuella tillverkningen av era produkter?
B) Vilka ar Mats Jonasson Maleras framsta konkurrensférdelar? Styrkor/svagheter?
C) Vilka &r foretagets vitalaste interna resurser/formagor?
D) Hur arbetar ni for att differentiera er gentemot era konkurrenter?
E) Vilka mervarden tillskriver Ni Mats Jonasson Maleras produkter?
- Vilka mervarden kan enligt Er tillskrivas en handgjord produkt?
F) Vilken betydelse har foretagets geografiska lokalisering for verksamheten?
- Hur stark kopplad ar verksamheten till ursprungsplatsen?
G) Vilka fordelar ser Ni i Mats Jonasson Maleras langa historia och kulturarv?
H) Vad &r enligt Er de framsta fordelarna med att halla produktionen i Sverige, Smaland?
I) Vilka varderingar tillskriver Ni Sverige?
J) Har ni funderingar pa att forflytta hela eller delar av produktionen utomlands?
- Om ja, varfor; Om nej, varfor inte?
- Vad tror ni att en eventuell forflyttning skulle ha for inverkan pa ert varuméarke?
K) Hur ser Ni pa framtida utsikter for svenskt hantverk internationellt? Vilka ar de storsta
hoten och mgjligheterna?

Kommunikation och Varumérke
A) Kommuniceras tillverkningsprocessen bakom hantverket pa nagot satt?
- Om ja, varfor Om nej, varfor inte?
- Om ja, vilka kommunikationskanaler anvands for detta?
B) Hur formedlas mervardet i era produkter till aterforséljare pa den internationella mark-
naden?
C) Hur skulle Ni definiera varumarket MJ Maleras? /Vilka ar foretagets karnvarden?
D) Vilka varderingar vill Ni att foretaget och ert varumarke skall forknippas med?
E) Hur positionerar ni ert varuméarke pa den internationella marknaden?
F) I vilken utstrackning &r varumarkesidentiteten kopplas till Sverige/Maleras?
- Hur viktigt &r foretagets kulturarv och historia for foretagets profilering och image?
G) Har foretaget vid nagot tillfalle arbetat med andra svenska varumarken?
- Om ja, vilka och varfor?
H) Hur marknadsfor ni era produkter pa utlandska marknader?
1) Anser ni det viktigt att framhéva era produkters ursprung i er internationella marknads-
foring?
- Om ja, varfor och nar ar det gynnsamt? Om nej varfor inte?
- Om ja: Pa vilket satt kommuniceras ursprunget?
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Bilaga 6

Intervju Mats Jonasson, Mats Jonasson Maleras

Foretaget Mats Jonasson Maleras
A) Arbetsposition/ Hur lange har Ni arbetet inom foretaget?
B) Foretagets mission och vision
C) Vilka &r foretagets malgrupper?
D) Hur lange har foretaget varit etablerat pa den internationella marknaden
E) Vilka distributionskanaler anvands pa den internationella marknaden?
- Hur véljer ni aterforsaljare, vilka kriterier stalls for att fa salja era produkter?

Produktion av hantverk och design i Sverige
A) Hur ser marknaden ut for den manuella tillverkningen av era produkter?
B) Vilka ar Mats Jonasson Maleras framsta konkurrensfordelar? Styrkor/svagheter?
C) Vilka &r foretagets vitalaste interna resurser/formagor?
D) Hur arbetar ni for att differentiera er gentemot era konkurrenter?
E) Vilka mervarden tillskriver Ni Mats Jonasson Maleras produkter?
- Vilka mervarden kan enligt Er tillskrivas en handgjord produkt?
F) Vilken betydelse har foretagets geografiska lokalisering for verksamheten?
- Hur stark kopplad ar verksamheten till ursprungsplatsen?
G) Vilka fordelar ser Ni i Mats Jonasson Maleras langa historia och kulturarv?
H) Vad ar enligt Er de framsta fordelarna med att halla produktionen i Sverige, Smaland?
I) Vilka varderingar tillskriver Ni Sverige?
J) Har ni funderingar pa att forflytta hela eller delar av produktionen utomlands?
- Om ja, varfor; Om nej, varfor inte?
- Vad tror ni att en eventuell forflyttning skulle ha for inverkan pa ert varuméarke?
K) Hur ser Ni pa framtida utsikter for svenskt hantverk internationellt? Vilka &r de storsta
hoten och mgjligheterna?

Kommunikation och Varumérke
A) Kommuniceras tillverkningsprocessen bakom hantverket pa nagot satt?
- Om ja, varfor Om nej, varfor inte?
- Om ja, vilka kommunikationskanaler anvands for detta?
B) Hur formedlas mervardet i era produkter till aterforséljare pa den internationella mark-
naden?
C) Hur skulle Ni definiera varumarket MJ Maleras? /Vilka ar foretagets karnvarden?
D) Vilka varderingar vill Ni att foretaget och ert varumarke skall forknippas med?
E) Hur positionerar ni ert varuméarke pa den internationella marknaden?
F) I vilken utstrackning &r varumarkesidentiteten kopplas till Sverige/Maleras?
- Hur viktigt &r foretagets kulturarv och historia for foretagets profilering och image?
G) Har foretaget vid nagot tillfalle arbetat med andra svenska varumarken?
- Om ja, vilka och varfor?
H) Hur marknadsfor ni era produkter pa utlandska marknader?
1) Anser ni det viktigt att framhava era produkters ursprung i er internationella marknads-
foring?
- Om ja, varfor och nar ar det gynnsamt? Om nej varfor inte?
- Om ja: Pa vilket satt kommuniceras ursprunget?

106



Bilaga 7
Intervju Erik van Dijk, Skeppshult Gjuteri

Foretaget Skeppshult Gjuteri
A) Arbetsposition/ Hur lange har Ni arbetet inom foretaget?
B) Foretagets mission och vision
C) Vilka &r foretagets malgrupper?
D) Hur lange har féretaget varit etablerat pa den internationella marknaden
E) Vilka distributionskanaler anvands pa den internationella marknaden?
- Hur véljer ni aterforsaljare, vilka kriterier stalls for att fa salja era produkter?

Produktion av hantverk och design i Sverige
A) Hur ser marknaden ut for den manuella tillverkningen av era produkter?
B) Vilka ar Skeppshults Gjuteris framsta konkurrensfordelar? Styrkor/svagheter?
C) Vilka &r foretagets vitalaste interna resurser/formagor?
D) Hur arbetar ni for att differentiera er gentemot era konkurrenter?
E) Vilka mervarden tillskriver Ni Skeppshults Gjuteris produkter?
- Vilka mervarden kan enligt Er tillskrivas en handgjord produkt?
F) Vilken betydelse har foretagets geografiska lokalisering for verksamheten?
- Hur stark kopplad ar verksamheten till ursprungsplatsen?
G) Vilka fordelar ser Ni i Skeppshults Gjuteris langa historia och kulturarv?
H) Vad &r enligt Er de framsta fordelarna med att halla produktionen i Sverige?
I) Vilka varderingar tillskriver Ni Sverige?
J) Har ni funderingar pa att forflytta hela eller delar av produktionen utomlands?
- Om ja, varfor; Om nej, varfor inte?
- Vad tror ni att en eventuell forflyttning skulle ha for inverkan pa ert varuméarke?
K) Hur ser Ni pa framtida utsikter for svenskt hantverk internationellt? Vilka &r de storsta
hoten och mojligheterna?

Kommunikation och Varumérke
A) Kommuniceras tillverkningsprocessen bakom hantverket pa nagot satt?
- Om ja, varfor Om nej, varfor inte?
- Om ja, vilka kommunikationskanaler anvands for detta?
B) Hur formedlas mervardet i era produkter till aterforséljare pa den internationella mark-
naden?
C) Hur skulle Ni definiera varumarket Skeppshult Gjuteri /Vilka &r foretagets karnvarden?
D) Vilka varderingar vill Ni att foretaget och ert varumarke skall forknippas med?
E) Hur positionerar ni ert varumarke pa den internationella marknaden?
F) I vilken utstrackning ar varumarkesidentiteten kopplas till Sverige/Skeppshult?
- Hur viktigt &r foretagets kulturarv och historia for foretagets profilering och image?
G) Har foretaget vid nagot tillfalle arbetat med andra svenska varumarken?
- Om ja, vilka och varfor?
H) Hur marknadsfor ni era produkter pa utlandska marknader?
1) Anser ni det viktigt att framhéva era produkters ursprung i er internationella marknads-
foring?
- Om ja, varfor och nar ar det gynnsamt? Om nej varfor inte?
- Om ja: Pa vilket satt kommuniceras ursprunget?
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Bilaga 8
Intervju Nathalie VVoigt, Skeppshult Gjuteri

Foretaget Skeppshult Gjuteri
A) Arbetsposition/ Hur lange har Ni arbetet inom foretaget?
B) Foretagets mission och vision
C) Vilka &r foretagets malgrupper?
D) Hur lange har foretaget varit etablerat pa den internationella marknaden
E) Vilka distributionskanaler anvands pa den internationella marknaden?
- Hur véljer ni aterforsaljare, vilka kriterier stalls for att fa sdlja era produkter?

Produktion av hantverk och design i Sverige
A) Hur ser marknaden ut for den manuella tillverkningen av era produkter?
B) Vilka ar Skeppshults Gjuteris framsta konkurrensfordelar? Styrkor/svagheter?
C) Vilka &r foretagets vitalaste interna resurser/férmagor?
D) Hur arbetar ni for att differentiera er gentemot era konkurrenter?
E) Vilka mervarden tillskriver Ni Skeppshults Gjuteris produkter?
- Vilka mervarden kan enligt Er tillskrivas en handgjord produkt?
F) Vilken betydelse har foretagets geografiska lokalisering for verksamheten?
- Hur stark kopplad ar verksamheten till ursprungsplatsen?
G) Vilka fordelar ser Ni i Skeppshults Gjuteris langa historia och kulturarv?
H) Vad &r enligt Er de framsta fordelarna med att halla produktionen i Sverige?
I) Vilka varderingar tillskriver Ni Sverige?
J) Har ni funderingar pa att forflytta hela eller delar av produktionen utomlands?
- Om ja, varfor; Om nej, varfor inte?
- Vad tror ni att en eventuell forflyttning skulle ha for inverkan pa ert varuméarke?
K) Hur ser Ni pa framtida utsikter for svenskt hantverk internationellt? Vilka ar de storsta
hoten och mgjligheterna?

Kommunikation och Varumérke
A) Kommuniceras tillverkningsprocessen bakom hantverket pa nagot satt?
- Om ja, varfor Om nej, varfor inte?
- Om ja, vilka kommunikationskanaler anvands for detta?
B) Hur formedlas mervardet i era produkter till aterforséljare pa den internationella mark-
naden?
C) Hur skulle Ni definiera varumarket Skeppshult Gjuteri/Vilka éar foretagets karnvarden?
D) Vilka varderingar vill Ni att foretaget och ert varumarke skall forknippas med?
E) Hur positionerar ni ert varuméarke pa den internationella marknaden?
F) I vilken utstrackning ar varumarkesidentiteten kopplas till Sverige/Skeppshult?
- Hur viktigt &r foretagets kulturarv och historia for foretagets profilering och image?
G) Har foretaget vid nagot tillfalle arbetat med andra svenska varumarken?
- Om ja, vilka och varfor?
H) Hur marknadsfor ni era produkter pa utlandska marknader?
1) Anser ni det viktigt att framhéva era produkters ursprung i er internationella marknads-
foring?
- Om ja, varfor och nar ar det gynnsamt? Om nej varfor inte?
- Om ja: Pa vilket satt kommuniceras ursprunget?
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Bilaga 9

Intervju Joakim Norén, Svenska Institutet

Nationens Betydelse
A) Hur skulle ni beskriva omvarldens bild av Sverige?
B) Hur skiljer sig bilden av Sverige mellan olika lander?
C) Vad ser ni for fordelar med att marknadsfora sig som ett svenskt féretag pa den inter-
nationella marknaden?
D) Hur vanligt &r det att Svenska foretag anvander sig av nationens image som marknads-
foringsstrategi pa den internationella marknaden?
E) Vilka specifika industrier skulle kunna dra nytta av att marknadsfora sig som svenska
och varfor?
F) Globaliseringsradet skrev i sin rapport 2008 att det rader en begransad medvetenhet om
Sverige pa utlandska marknader, vad tror ni att detta beror pa?
G) Samma sak galler omedvetenhet om att ett flertal stora foretag har sitt ursprung i Sve-
rige, vad tror ni detta beror pa?
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