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SAMMANFATTNING 

Vi har i uppsatsen valt att studera hur svenska design och hantverksföretag ser på möjlig-

heterna vad gäller ursprungslandet som källa för mervärdeskapande. Detta i syfte att skapa 

en ökad förståelse för ursprungslandets betydelse för ett företags produkterbjudanden på 

den internationella arenan. För att uppfylla studiens syfte har vi utformat en huvudfråga 

enligt följande: Hur arbetar svenska design- och hantverks företag när de använder sig av 

ursprungslandet i sin internationella marknadsföring? För att besvara forskningens hu-

vudfråga har vi arbetat utifrån en kvalitativ forskningsansats samt tillämpat en flerfallstu-

die inbegripande fyra svenska hantverksföretag. 

 

Uppsatsens teoretiska referensram innefattar en beskrivning av det resursbaserade per-

spektivet samt omskrivna varumärkesstrategier, vidare behandlar kapitlet teorier rörande 

”country-of-origin”. Ovanstående teoretiska block är av stor relevans för forskningens 

ämne och huvudproblem. Den teoretiska referensramen innefattar vidare kommunikations-

strategin: Corporate Storytelling (CST), samt avslutas med en teorisyntes där samtliga teo-

rier integrerats. Empirikapitlet är strukturerat efter respektive fallföretag vilket vidare pre-

senterar respondenternas perceptioner rörande mervärdet i dess ursprungsland samt hur 

mervärdet i företagens produkterbjudanden kommuniceras till den internationella markna-

den.  

 

I analyskapitlet integreras teori med empiri och resonemang förs avseende företagens syn 

på ursprungslandet som källa till mervärdeskapande samt hur produkterbjudandets mer-

värde kommuniceras internationellt. Av kapitlet framgår att företagens interna resurser ut-

gör förutsättningen att skapa attraktiva produkterbjudanden. Varumärket stärks vidare av 

de associationer vilka tillskrivits ursprungslandet samt genererar ett immateriellt mervärde 

till produkterbjudandet. Med utgångspunkt i uppsatsens analyskapitel har slutsatsen dra-

gits att samtliga fallföretags interna resurser, vilka genom dess geografiska immobilitet ej 

är imiterbara, i kombination med Sveriges goda renommé kan skapa attraktiva produkter-

bjudanden på den internationella marknaden. Samtliga företag har vidare visat sig kom-

municera detta genom CST samt olika varianter av ursprungslandsbeteckningar. 

Nyckelord: Mervärdesskapande, Resursbaserat perspektiv, Varumärkesidentitet, Ur-

sprungslandseffekten, Corporate storytelling 
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1. INTRODUKTION 

Uppsatsen första kapitel inleds med en beskrivning av den intensiva globala rivaliteten 

och dess begränsade effekt på företagens traditionella konkurrens- och marknadsförings 

strategier, samt hur företagens ursprungsplats kan nyttjas för effektiv positionering och 

mervärdesskapande. Vidare presenteras frågeställningar, uppsatsen syfte och avgräns-

ningar samt studiens disposition. 

 

1.1 Företagens påverkan av den globala konkurrenssituationen 

Till följd av globaliseringens rapida utveckling ses världen idag som en enda marknad. 

Den numer komprimerade världsbilden har inneburit en ökning av gränsöverstigande han-

del, investeringar och kapitalflöden, samt en ökad integration av kunskap och teknik na-

tionerna emellan. Vidare har globaliseringen bidragit till ett tilltaget flöde av varor och 

produkter, vilket resulterat i en ökad konkurrens såväl nationellt som internationellt (Re-

geringen.se).   

 

Globaliseringen har medfört en kraftig internationalisering av den svenska ekonomin se-

dan 1993. Radikala förbättringar inom kommunikation och informationssystem gör det 

lättare för många svenska företag att utveckla en global strategi samt söka sig till nya 

marknader för ökad tillväxt (svensktnaringsliv.se). Konkurrensen på den internationella 

arenan är dock i högsta grad intensiv och sätter således press på företagen att identifiera 

samt stärka sina komparativa fördelar för att säkra sin plats på marknaden. Enligt tillväxt-

analys (2009) är en av Sveriges viktigaste komparativa fördelar produktion och export av 

produkter med ett högt kvalitetsindex.  Dessa produkter särskiljer sig ofta genom avance-

rad teknologi, attraktiva produktattribut eller unik design vilket möjliggör ett konkurrens-

kraftigt företagande baserat på differentiering till skillnad på direkt priskonkurrens (Till-

växtanalys, 2009; svensktnaringsliv.se). Genom att använda sig av en differentieringsstra-

tegi eftersträvar företagen att erbjuda konsumenterna ett mervärde vilket konkurrenterna 

saknar i syfte att kunna rättfärdiga ett högre pris (Uggla, 2006). Den dynamiska utveckling 

som karaktäriserar dagens marknad gör det dock svårt för företag att utveckla hållbara 

konkurrensfördelar då tekniska lösningar 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 marknadsföra en produkt med utgångspunkt i särskiljande ma-

teriella produktattribut har således blivit allt svårare. Av denna anledning har ett företags 

varumärke kommit att utgöra en allt större del av företagens differentieringsstrategier 

(Melin, 2008). Varumärket vilket beskrivs som en icke-tidsbegränsad ensamrätt kan an-

vändas för att associera företaget och dess produkter med starka och positiva immateriella 

mervärden och kan således skapa konkurrensfördelar gentemot konkurrerande aktörer 

(Melin, 2008). Samtidigt menar författare som Trout och Rivkin (2000) att svårigheter 

med att särskilja företaget även återfinns i varumärkesuppbyggandet då utgångspunkten 

fortfarande ligger i att erbjuda konsumenterna något unik, vilket blir allt svårare i dagens 

tilltagna varuutbud.  

 

En effektiv strategi för att positionera företagets produkterbjudanden samt erhålla en svår-

imiterad resursposition utgörs enligt ett otal författare genom att på olika sätt anknyta före-

taget och dess produkter till dess ursprung. Produktens ursprungsplats (place-of-origin) 

har liksom ursprungslandet (country-of-origin) en stor betydelse förutsatt att det finns en 

märkbar koppling mellan ursprungslandet och produktens förväntade kvalitet (Aarflot et 

al, 2007; Barney, 1991: Baker & Ballington, 2002 Niss, 1996: Thode & Maskulka, 1998). 

1.2  Ursprung som marknadsföringsstrategi 

Individers tendenser att inneha stereotypa uppfattningar om länder och dess produkter 

samt hur detta kan komma att påverka landet och dess företags interaktion med omvärlden 

har studerats och belysts av ett flertal forskare (Anholt, 2007; Fan, 2005; Hooley et al, 

1988: Kleppe, 2002; Niss, 1996). Fenomenet kan beskrivas från olika dimensioner och ni-

våer, vanligen på makronivå där nationens generella image är i fokus samt på mikronivå 

vilket är mer sammanlänkat med specifika produktkategorier (Hooley et al, 1988; Kleppe, 

2002). Enligt författare såsom Anholt (2007)  och Dordevic (2008) omges varje bebodd 

plats på jorden av en viss image vilken skapats genom de intryck, värderingar och idéer 

individer associerar med landet. En nation som omges av gott renommé kan lättare in-

teragera med omvärlden vilket följaktligen främjar landet och dess företags exportaktivite-

ter (Anholt, 2007). Om landet i fråga väcker starka och positiva associationer hos den in-

ternationella publiken kan dess företag använda ursprungslandets unika kärnvärden i syfte 

att stärka sitt eget varumärke på den internationella marknaden (Dordevic, 2008). Fördelen 
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med strategin förklaras genom det faktum att människor ofta har en relation till, eller som 

tidigare nämnt åsikter om världens länder vilket fördelaktigt kan användas av ländernas 

företag i syfte att skapa medvetenhet på den internationella arenan (Kleppe, 2002). Vidare 

förespås dessa associationer bli av allt större vikt då individen till en följd av globalise-

ringen varken har tid eller förmåga att ta in de stora mängder information företagen sänder 

ut till marknaden (Anholt, 2007). Författare såsom Anholt (2007) menar således att kon-

sumenter i allt större utsträckning kommer utvärdera marknadens alternativ i paritet med 

de perceptioner vilka tillskrivits olika länder.  

 

I samband med att författare belyser produktrelaterade perceptioner omnämns den så kal-

lade ”country-of-origin effekten” (ursprungslandeffekten). Inom country-of-origin diskur-

sen har ett flertal författare konstaterat att konsumenter använder ursprungslandet som en 

associativ länk i sin bedömning av en specifik produkts kvalité. Detta grundar sig i de per-

ceptuella kopplingar individen gör mellan landsstereotyper och produktkategorier (Anholt, 

2007; Hooley et al, 1988; Niss, 1996). Somliga länder associeras med hög skicklighet 

inom specifika branschområden vilket kan komma att påverka konsumenten vid inköps-

skedet, vanliga exempel är Tysklands goda rykte inom bilindustrin, Svensk design eller 

Japans erkända excellens inom högteknologiska produkter (Anholt, 2007). Företagen kan 

följaktligen nyttja dessa kopplingar genom att hänvisa till produktens ursprung i sin mark-

nadsföring på 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 företagets produk-

ter kan dessa skapa en exklusiv identitet samt använda denna som en konkurrensfördel på 

den globala marknaden (Aarflot et al, 2007; Baker & Ballington, 2002;Thode & Maskul-

ka, 1998). Thode och Maskulka (1998) hävdar att platsbaserad positionering är en attraktiv 

metod för att effektivt kunna differentiera företagets produkter på en global marknad vil-

ken präglas av hyper-konkurrens. Genom implementering av denna strategi kan företagen 

uppnå en svårimiterad position i konsumenternas mentala karta. Ett liknade resonemang 

förs av författarna Trout och Rivkin (2000) vilka understryker att ett företags unika kultur-
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arv och ursprung är specifikt och exklusivt, vilket därmed kan användas i syfte att stärka 

företagets differentiering gentemot konkurrerande aktörer (Trout & Rivkin, 2000). 

 

Vikten av en organisations ursprung och exklusiva historiska kontext har vidare belyst 

från ett resursbaserat perspektiv. Enligt den omnämnda resursbaserade teorin kan hållbara 

konkurrensfördelar skapas genom ett företags interna, strategiska resurser. Barney (1991) 

vidmakthåller att varaktig konkurrenskraft genereras då ett företag via sina resurser lyckas 

implementera värdeskapande strategikoncept vilka är unika och svårimiterade och följakt-

ligen ej kan kopieras av dess konkurrenter.  En organisations geografiska lokalisering samt 

interna kompetenser vilka är historiskt och kulturellt förankrade genererar ofta starka kon-

kurrensfördelar. Detta då dessa är av unik och svårimiterad karaktär och därmed medför 

vitala fördelar till den internationella marknaden (Barney, 1991). I en artikel publicerad i 

Norsk geografisk tidsskift har Aarflot et al (2007), intervjuat ett flertal företag som expli-

cit använder sig av platsbaserade strategier för att kommunicera ett mervärde till sina kon-

sumenter. Dessa företag använder ursprungsplatsen och således dess historia, tradition och 

kultur, vilket följaktligen tillskriver produkterna de associationer vilka är kopplade med 

platsen. Platsspecifika immateriella kvalitéer sammanlänkas således med produktens ma-

teriella attribut för att skapa djupare mening av mervärdet i produkten. Strategin resulterar 

vidare i att företagen kan konkurrera på basis av unik identitet och kvalité snarare än pris, 

vilket medför att producenterna kan ta ut ett högre pris för sina produkter. (Aarflot et al, 

2007) 

 

Platsbaserade strategier skiljer sig ofta från metoder vilka kännetecknas av användning av 

ursprungslandet i marknadsföringen då den förstnämnda strategin ofta är av mer specifik 

karaktär och således hänvisar till en bestämd plats eller region. Dessa metoder har följakt-

ligen korrelerats med agrikulturprodukter i vilket ursprungsplatsen ofta är av stor vikt 

(Bruwer & Johnson, 2010; Thode Maskulka 1998). Enligt Carlén (2003) förväntas dock 

ursprungets betydelse öka för andra typer av varor såsom produkter korrelerade med till-

verknings- och hantverksindustrin. Detta förklaras genom globaliseringens framfart vilken 

har resulterat i att ursprunget blivit allt mer vitalt för företagen att framhäva då globala va-

rumärken ofta upplevs som karaktärslösa och tråkiga (ibid.). Vidare menar Carlén (2003) 
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att detta troligen kommer leda till en ökad efterfrågan av produkter med framträdande 

identitet, präglade av historia och kultur.  

1.4  Problemdiskussion 

Globaliseringen har med sin ökade integration och frihandel inneburit attraktiva möjlighe-

ter för företag att växa internationellt, en möjlighet vilken allt fler svenska företag anam-

mar då den svenska marknaden upplevs som allt för liten (svensknaringsliv.se).  Utöver 

detta har globaliseringen bidragit till ett tilltaget varuutbud och således en intensivare kon-

kurrens företagen emellan. Det stigande flödet av varor och produkter har ökat pressen på 

företagens produktdifferentiering vilket syftar till att skapa och erbjuda konsumenterna ett 

mervärde som konkurrenterna saknar (Armstrong & Kotler, 2007; Trout & Rivkin, 2000).  

Många företag upplever idag att det som tidigare särskiljt deras produkter från konkurren-

ternas i allt större utsträckning efterliknas eller kopieras, vilket ökat kravet på unika eller 

annorlunda produkter för att väcka intresse hos konsumenterna (Mannervik & Wickman, 

1999; Uggla, 2006).  Företagen och dess produkters identitet har även kommit att utgöra 

en vital faktor vad gäller differentiering vilket ofta återspeglas i organisationens varumär-

ke (Kapferer, 2008; Mannervik & Wickman, 1999).  Linn (2002) hävdar att en stor del av 

vinsten från de produkter som erbjuds på den internationella marknaden i själva verket be-

ror på det värde köparna tillskriver dem utöver dess grundläggande funktionalitet. De im-

materiella associationerna och värdet har således kommit att utgöra en allt viktigare roll i 

relation till de materiella funktionerna hos dagens produkter (ibid.). Konsten att skapa in-

tryck av värde har enligt Linn (2002) blivit lika viktigt som konsten att utveckla och de-

signa funktioner hos produkten. 

 

Carlén (2003) liknar ursprungslandets beteckningar vid varumärkets funktion då dessa till-

skriver produkterna ett immateriellt mervärde. En produkts mervärde kan tillskrivas i form 

av associationer som kvalitet eller hög status förknippade med produktens ursprungsplats, 

vilket fördelaktigt kan användas av företagen för att positionera sina erbjudanden på den 

internationella marknaden. På samma sätt kan företag från nationer med gott renommé an-

vända sig av nationens rykte för att stärka företagets internationella position. I Svenska In-

stitutets omvärldsanalys från år 2010, presenteras resultatet av den globala undersökning-

en ”Anholt Nation Brands Index” vilken mäter olika länders attraktionskraft. Respondent-
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länderna vilka tillsammans förfogar över merparten av världens köpkraft har sedan under-

sökningens start år 2005, rankat Sverige bland de tio främsta nationerna. Analysen har på-

visat omvärldens bild av Sverige som ett land med stort socialt ansvarstagande, omtanke 

och stor miljömedvetenhet. Vidare anser omvärlden att svenska produkter karaktäriseras 

av hög kvalitet och teknisk komplexitet samt att en produkt tjänar på att marknadsföras 

som svensk (si.se). Resultatet av omvärldsanalysen styrks av Joakim Norén, varumärkes-

utvecklare och processledare på Svenska Institutet som vidare betonar att Sverige starkt 

korreleras med en hög grad av yrkesskickligenhet, innovation och design. Norén tillägger 

att det har blivit vanligare att svenska företag använder sig av ursprungslandet som varu-

märke i syfte att stärka sin position och internationella profil, men poängterar samtidigt att 

det alltjämt saknas insikt i vilka fördelar en tydlig anknytning till Sverige som ursprungs-

land kan medföra (intervju, 2011-03-30).   

 

Den svenska designen har på senare år fått en stor genomslagskraft internationellt och 

IKEA anses vara en stor bidragande faktor till denna positiva utveckling (si.se). Andra 

tydliga exempel återfinns i det exklusiva svenska glaset som sedan en lång tid tillbaka haft 

en stark position på den internationella arenan, en faktor som till stor del kan tillskrivas 

dess höga kvalitet både vad gäller design och hantverkskunnande (lst.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). I och med den hårdnande globala rivaliteten med intensiv priskonkurrens och 

ökade volymkrav flyttar allt fler svenska tillverkningsföretag produktionen till låglönelän-

der (svensktnaringsliv.se; scandinaviadesign.com). Samtidigt hävdar de svenska kvalitets-

företagen Höganäs, Skeppshult gjuteri och Skufts glasbruk att den svenska kvalitetstradi-

tionen fortfarande kan ses som en effektiv konkurrensfördel (scandinaviandesign.com). 

Mannervik och Wickman (1999) beskriver vidare hantverksproduktionen som en process 

där hantverkaren eller designen själv svarar för stora delar av produktionen, vilket gör 

processen och dess resultat starkt beroende av skaparen. Detta kan eventuellt försvåra en 

process att förlägga delar av produktionen utomlands (Beck-Friis, 2008). Då producenter i 

höglöneländer aldrig kommer kunna konkurrera på basis av pris gentemot produktion i 

låglöneländer understryker Aaflot et al (2007)  möjligheten av att kunna nyttja relationen 
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mellan en produkt och dess ursprungsplats för att kunna motivera ett högre pris. Denna re-

lation skulle enligt Aaflot et al (2007) kunna höja produktens prestige, bidra med kvali-

tetsassociationer och således skapa en svårimiterad differentiering. Detta då ursprungsplat-

sen och dess associationer är unika och följaktligen inte kan kopieras av konkurrenterna. 

 

Tidigare studier inom country-of-origin diskursen har behandlat huruvida konsumenten 

påverkats av var en produkt tillverkats, ett flertal studier har således behandlat effekten av 

”Made in”- etiketten (Fan, 2005; Niss, 1996). Forskning rörande hur företag praktiskt an-

vänder sig av ursprungslandet som strategiskt marknadsföringsverktyg är dock begränsad, 

likaledes lyser forskning vilken behandlar länken mellan ett företags varumärke och dess 

ursprungsland med sin frånvaro och efterfrågas således av ett flertal författare (Dinnie, 

2003: Niss 1996: Thode & Maskulka, 1998). Vi ser följaktligen ett tydligt behov av att 

studera detta område och dess komplexitet djupare, ett flertal författare har belyst den glo-

bala rivaliteten och dess begränsade effekt på företagens traditionella konkurrens- och 

marknadsföringstekniker, samtidigt understryks vikten av att anknyta företaget och dess 

produkter till ursprungsplatsen i syfte att skapa en svårimiterad resursposition (Barney, 

1991: Baker & Ballington, 2002; Thode & Masulka, 1998). Flertalet studier rörande ur-

sprungslandseffekten (COE) har vidare utförts på en kvantitativ basis (Dinnie, 2003), vil-

ket föranlett vårt val av en kvalitativ studie av hur detta används och kommuniceras inom 

svensk design- och hantverksindustri, en industri vilken präglas av en stark förankring i 

svensk historia och kultur.  
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Vilka möjligheter till mervärdesskapande ser företagen i dess ursprungsland? 

 

På vilket sätt kommunicerar företagen sina produkters mervärde till dess målgrupper 

på den internationella marknaden? 

 

Hur arbetar Svenska design- och hantverksföretag när de använder sig av ur-

sprungslandet i sin internationella marknadsföring? 

1.5 Problemformulering 

1.5.1 Huvudproblem 

 

 

 

 

Med utgångspunkt i ovanstående huvudfråga ämnar vi undersöka på vilket sätt ursprungs-

landet upplevs som källa till mervärdesskapande. Vi avser vidare undersöka hur detta 

mervärde kommuniceras i syfte att skapa attraktiva produkterbjudanden på den internatio-

nella marknaden.  Vi avser således undersöka vilka strategier som används för att kommu-

nicera företagens mervärde med anknytning till dess ursprung.  

1.5.2 Delproblem 

 

 

 

Den första delfrågan ämnar till att undersöka vilka mervärden företagen ser i sitt ursprung 

samt hur dessa upplevs bringa mervärde till företagens produkterbjudanden. 

1.5.3 Delproblem 

 

 

 

 

Den andra delfrågan avser undersöka på vilket sätt företagen förmedlar mervärdet i sitt ur-

sprung i syfte att tydliggöra produkterbjudandenas unicitet på den internationella markna-

den. 
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1.6 Syfte  

Med syfte att erhålla ökad förståelse för ursprungslandets betydelse för mervärdesskapan-

de, ämnar vi beskriva och förklara: 

 Hur svenska design- och hantverksföretag upplever ursprunget som en möjlighet för 

att skapa mervärde till sina produkterbjudanden.  

 Hur företagen förmedlar mervärdet i produkternas ursprung till sina målgrupper på 

den internationella marknaden. 

Uppsatsen ämnar tillföra ökad förståelse gällande användning av ursprungslandet som käl-

la för mervärdesskapande samt ge rekommendationer till svenska företag rörande kommu-

nikationens utformning. Avslutningsvis ämnar vi komma upp med förslag till vidare 

forskning inom området för ursprungslandseffekten.  

1.7 Avgränsningar 

Vi har i uppsatsen tillämpat teoretiska avgränsningar då vi valt att fokusera på det resurs-

baserade perspektivet vilket stödjer vårt valda ämne rörande hur en organisations interna 

resurser ligger till grund för företagets mervärdesskapande, samt hur företaget kan utveck-

la varaktiga konkurrensfördelar genom resursernas geografiska immobilitet. Vidare har 

avgränsningar gjorts inom den komplexa diskursen avseende varumärkesteorier där vi valt 

att belysa varumärkets centralaste del, den värdeskapande effekten. Detta val har gjorts i 

syfte att erhålla kunskap för hur forskningens fallföretag tillskriver dess produkterbjudan-

den immateriella mervärden genom associationer vilka hänförs dess ursprungsland. Be-

träffande kommunikationsstrategier har vi valt att avgränsa undersökningen till corporate 

storytelling (företagsberättelser), då vi genom den explorativa forskningsinriktningen fann 

ett mönster vilket påvisar denna kommunikationsmetod vara vital för samtliga fallföretag.  

 

På grund av vår snäva tidsram samt att vi ej har för avsikt att generalisera arbetets slutre-

sultat har vi valt att avgränsa våra empiriska källor till fyra fallföretag. Vi har vidare valt 

att avgränsa oss till svenska företag inom design och hantverksindustrin vilka bedriver 

produktion i Sverige samt är aktiva på den internationella marknaden. Slutligen behandlar 

uppsatsen det valda problemområdet ur ett företagsperspektiv. Vi utesluter således kon-
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sumenternas perspektiv då vi ej har för avsikt att kvantitativt mäta om eller hur dessa me-

toder influerar konsumentens inköpsbeslut.   

1.8 Disposition 

För att illustrera uppsatsens disposition har nedanstående modell skapats (figur 1). Denna in-

leds med vårt metodkapitel vilket behandlar de metodval vi gjort rörande uppsatsens 

forskningsansats (2.2), forskningsmetod (2.3), forskningsstrategi (2.4), urval och under-

sökningsföretag (2.5), datainsamlingsteknik (2.6) och forskningskvalitet (2.7). Vidare be-

handlar vår teoretiska referensram, det Resursbaserade Perspektivet (3.1), Varumärke som 

värdeskapare (3.2), Sambanden mellan företagens varumärke och nationens image (3.3) 

och Extern Corporate Storytelling (3.4). I empiri kapitlet presenteras de intervjuer vi ge-

nomfört med våra fyra fallföretag, samt de respondenter vilka medverkat. Kapitlet inleds 

med Gränsfors Bruk (4.1), Kosta Boda (4.2), Mats Jonasson Målerås (4.3) och Skepps-

hults Gjuteri (4.4). Därefter integreras den teori som presenterats med undersökningens 

empiriska data i uppsatsens analyskapitel vilket behandlar, ursprunget som 

mervärdeskapare (5.1) samt kommunikation av produkterbjudandets mervärde (5.2). 

Slutligen följer slutsatskapitlet där 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 vår uppsats på. Kapitlet 

inleds med en modell beskrivande kapitlets disposition och metodval. Vidare redogörs för 

vald forskningsansats, forskningsmetod, forskningsstrategi och datainsamlingsteknik. Vi 

för avslutningsvis ett resonemang kring uppsatsen reliabilitet och validitet. 

 

2.1 Disposition av metodkapitlet 

 

 

Figur 2: Översikt av metodkapitlets disposition 

Med hänsyn till att teorin kring ett företags ursprungsplats som mervärdesskapande resurs 

är mycket begränsad har vi arbetat utifrån en abduktiv forskningsansats, detta i syfte att 

genom vår empiriska data kunna stärka och utveckla den redan befintliga teorin. Uppsat-

sen följer vidare en kvalitativ forskningsmetod då vår frågeställning behandlar hur Svens-

ka design- och hantverksföretag använder sig av ursprungslandet i sin internationella 

marknadsföring, vilket vidare förespråkar valet av fallstudie som forskningsstrategi. Data-

insamlingen består vidare av både primär- och sekundärdata, detta i syfte att skapa en 

djupgående förståelse och tydlig helhetsbild av vår forskning.  

Vi har i forskningsmetoden valt att utgå från Bryman och Bell (2005), Merriam (1998; 

2009) samt Patel och Davidsson (2003) då vi anser att författarna på ett tydligt sätt beskri-

vit den metod vi valt basera vår undersökning på. För att skapa oss en djupare förståelse 

för forskningsmetodik och dess användningsområden har vi även valt 
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att studera Alvesson och Sköldberg (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 tillvägagångssätt i syfte att utföra en un-

dersökning, vilka kan delas upp efter forskarens förkunskaper rörande problemområdet. 

De olika tillvägagångssätten kan vidare delas upp efter tre olika ansatser; explorativ, de-

skriptiv samt hypotesprövande ansats. En deskriptiv forskningsprocess syftar till under-

sökning där forskaren besitter djupgående förkunskaper rörande forskningens problemom-

råde. Likaledes förutsätter den hypotesprövande uppsatsen att forskaren innehar djupgåen-

de förkunskaper rörande problemområdet då ansatsen syftar till att pröva hypotesen i verk-

ligheten. Då vi ämnade undersöka Svenska design- och hantverksföretags perceptioner 

vad gäller ursprungslandet som medel för mervärdesskapande, samt saknade förkunskaper 

rörande problemområdet ansåg vi den explorativa (undersökande) ansatsen vara att föredra 

vad gällde vår förväntade forskningsprocess. Patel och Davidsson (2003) beskriver att den 

explorativa ansatsen innebär att forskaren måste införskaffa stora kvantiteter kunskap 

inom det berörda forskningsområdet samt belysa detta allsidigt för att uppnå forskningens 

uppsatta mål.  

2.3 Abduktiv forskningsansats 

All forskning går ut på att relatera teori och verklighet till varandra (Patel & Davidsson, 

2003), detta kan enligt författarna undersökas med utgångspunkt från tre typer av forsk-

ningsansatser: induktion, deduktion och abduktion. 

Den induktiva forskningsmetoden formulerar teorier genom att dra generella slutsatser ut-

ifrån enskilda fall, baserat på insamlad information och empiri. Deduktion kan ses som in-

duktionens motsats och har sin utgångspunkt i allmänna principer hos en redan befintlig 

teori. Ur dessa teorier härleds hypoteser vilka forskaren empiriskt testar på det aktuella 

forskningsfallet (Patel & Davidson 2003). Forskare eftersträvar således att sätta de empi-

riska studierna i relation till den redan befintliga teorin (Bryman & Bell, 2007). Den in-

duktiva ansatsen har kritiserats hårt då den redan befintliga teorin enbart bygger på empi-

riskt material och således inte lämnar forskaren något utrymme att vara förutsättningslös 

(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 således i att forskaren 

varken ges utrymme att upptäcka ny information eller skapa nya teorier (Patel & Davids-

son, 2003). Då teorier vilka berör vårt valda problemområde är begränsade och uppsatsen 

ämnar finna nya infallsvinklar och mönster, har vi med utgångspunkt i ovanstående kritik 

valt att bortse från både 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 & Sköldberg, 2008). 

Den abduktiva forskningsansatsen utgörs av en ständig fluktuation mellan teori och empi-

ri, där den analytiska ramen succesivt tar en ny riktning när den konfronteras av forsk-

ningens empiriska material (Dubios & Gadde, 2002). Ansatsens utgångspunkt anses vara i 

linje med den induktiva ansatsen, där forskaren utifrån empiriska studier formulerar teori. 

Den preliminära teorin genomgår därefter en deduktiv undersökning var på forskaren un-

dersöker hur hypoteserna förhåller sig till den teori man skapat (Patel & Davidson 2003).  

Vi har i uppsatsen arbetat utifrån en abduktiv forskningsansats då vi ämnat finna nya in-

fallsvinklar och mönster inom valt problemområde. Detta i syfte att stärka validiteten i den 

idag bristande teorin. Fluktuationen mellan teori och empiri ger enligt Alvesson och 

Sköldberg (2008) forskaren utrymme att finna nya mönster och fördjupa sin kunskap inom 

ämnet, vilket ligger i linje med uppsatsens ambitioner. Alvesson och Sköldberg (2008) 

skriver vidare att den abduktiva forskningsansatsen genom sin fluktuation mellan teori och 

empiri ökar förståelsen och kunskapen kring specifika fall och är således vanligt före-

kommande vid fallstudier. Vår forskning tog sin början med en pilotintervju
1
 över mail 

med Svenska Institutet (SI) i syfte att undersöka om det fanns något intresse för vårt till-

tänkta forskningsområde. I mailintervjun (bilaga 9) framkom att SI efterfrågade att svens-

ka företag i större utsträckning skulle anamma dess anknytning till Sverige som ursprungs-

land i syfte att främja nationens rykte och där med dess företag. Under den empiriska data-

insamlingen upptäckte vi att vår teoretiska referensram var i behov av komplettering då 

kommunikation av tillverkningsprocessen bakom företagets produkter upplevdes som vik-

tig i syfte att förmedla produkternas mervärde till slutkund på den internationella markna-

den. Det var dock svårt att finna en teori vilken överensstämde med vår empiriska data, 

efter noga övervägande samt jämförelse mellan empiri och olika typer av kommunika-

                                                
1
 Testintervju (Kvale, 1997) 
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tionsteorier beslutade vi oss för att lägga fokus vid corporate storytelling. Vi ansåg kom-

plettering av kommunikationsteorin som en vital del för att kunna besvara vald forsknings-

fråga på ett verklighetstroget och rättvisande sätt. 

2.4 Kvalitativ forskningsmetod 

En forskning kan utformas efter två typer av forskningsmetoder: kvantitativ eller kvalitativ 

forskningsmetod (Merriam, 2009). Den kvantitativa forskningsmetoden grundar sig på ett 

naturvetenskapligt synsätt (Andersen, 1998) och lägger tyngd vid kvantifiering av datain-

samling och dess analysering. Forskningen syftar till att genom statistik och värdeenheter 

påvisa storskaliga tendenser och resultaten till att besvara frågeställningar såsom ”hur 

mycket” samt undersöka samband rörande ”orsak-verkan”. Vid en kvalitativ forsknings-

metod läggs istället fokus vid mjukdata i form av intervjuer samt tydande analys av dessa, 

vanligt inom denna metod är att forskaren befinner sig i den situation som analyseras samt 

att datainsamling och analys sker samtidigt (Bryman & Bell, 2005). Vi har använt oss av 

en kvalitativ forskningsmetod då denna enligt Bryman och Bell (2005) lämpar sig bäst vid 

studier som behandlar frågor som hur och varför, strategin erbjuder således forskaren en 

högre flexibilitet än vad den kvalitativa strategin gör (ibid.). Forskningen har vidare base-

rats på huvudfrågan: Hur arbetar svenska design- och hantverksföretag när de använder 

sig av ursprungslandet i sin internationella marknadsföring? Vi anser den kvalitativa stra-

tegin vara optimal för vår forskning då strategin enligt Bryman och Bell (2005) är att före-

dra vid forskning där fokus ligger vid undersökning på djupet och inte på bredden. Upp-

satsen ämnar ge en allmän bild av huruvida svenska företag inom design- och hantverks-

industrin upplever och arbetar med ursprungslandet som medel för mervärdesskapande i 

syfte att stärka sin internationella position. 

2.4.1 Kritik mot kvalitativ forskningsmetod 

Den främsta kritiken mot den kvalitativa forskningen har riktats mot dess subjektivitet och 

problematik kring replikation, men även mot metodens svårighet till generalisering. 

Många kvantitativa forskare hävdar att de kvalitativa undersökningarna i allt för stor ut-

sträckning grundar sig på 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 själv anser vara viktigt eller betydelsefullt. (Bryman, 2011) En kvalitativ 

forskning är således svår att replikera då den ostrukturerade uppbyggnaden gör det omöj-

ligt att uppnå identiska förhållanden i en efterföljande studie (Bryman & Bell 2005). Den 

kvalitativa forskningsmetoden gör det heller inte möjligt att generalisera resultaten då des-

sa baseras på undersökning av ett fåtal enheter (Denscombe, 2009). Den kvalitativa forsk-

ningen utgör således inget stickprov för en population och resultaten bör därav istället ge-

neraliseras till teorier (Bryman, 2011). Vi har under forskningens utförande haft denna kri-

tik i åtanke, men då vi ej haft för avsikt att generalisera våra resultat har vi bedömt den 

kvalitativa forskningsmetoden som optimal vad gäller att generera en djupgående förståel-

se för vårt valda ämnesområde. Vi är vidare medvetna om att subjektiv perception utgör 

en risk vid analys av forskningsresultatet och vi är väl medvetna om att våra värderingar 

och förutfattade meningar kan ha färgat vår forskningsprocess även om vi ämnat hålla ett 

så objektivt förhållningssätt som möjligt. 

2.5 Forskningsstrategi  

Forskningsdesignen är det ramverk som ligger till grund för forskningens datainsamling 

och analys (Byrman, 2009). Yin (2007) beskriver en datainsamling kunna följa fem olika 

strategier: experiment, enkätundersökning, analys av källmaterial, historisk studie och fall-

studie. Varje strategi har sina respektive för- och nackdelar, vilket gör problemformule-

ringens definition och syfte väsentlig i valet av forskningsdesign (Yin, 2007). Fallstudie är 

en strategi innefattande två olika tekniker: observationer och systematiska intervjuer och 

lämpar sig bäst vid undersökningar som ämnar besvara frågorna hur eller varför (Merri-

am, 2009). Strategin är således vanligt förekommande vid djupgående studier av samspe-

let mellan ett visst fenomen och dess sammanhang (Dubios & Gadde, 2002). Fallstudier 

avgränsas till en specifik företeelse, vilket har sin grund i att denna är viktig, intresseväck-

ande eller utgör någon form av hypotes (Merriam, 2009). Halvorsen (2009) hävdar dock 

att fallstudier sällan börjar med att pröva bestämda hypoteser, utan har sitt fokus i under-

sökningen av processen för hur ett visst fenomen fortlöper eller utvecklar sig. Fallstudie-

baserade undersökningar ämnar således finna detaljerad kunskap i syfte att påvisa hur fe-

nomenets komplexa sammanhang fungerar (Merriam, 2009). Dubios och Gadde (2002) 

beskriver vidare fallstudien som en unik möjlighet till att utveckla befintlig teori genom en 

mer djupgående insikt i det empiriska fenomenet och dess sammanhang. 
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Vi har i uppsatsen valt att använda oss av fallstudie som forskningsstrategi då vi ämnat 

undersöka hur svenska företag inom design- och hantverksindustrin använder sig av ur-

sprungslandet i sin internationella marknadsföring. Möjligheten att förädla redan befintli-

ga teorier ligger i linje med uppsatsens syfte att stärka den begränsade upplagan teorier av-

seende valt ämnesområde. Yin (2007) beskriver vidare fallstudien göra det möjligt att 

uppmärksamma ett eller flera beslut, samt resultaten av dessa, något vi anser ligga i linje 

med vår strävan att undersöka huruvida företagen använder sig av företagets/produktens 

ursprungsplats samt den upplevda betydelsen av detta. Vi avser således ej göra några ge-

neraliseringar då studien främst syftat till att undersöka företagens perceptuella upplevel-

ser och erfarenheter kring fenomenet.    

2.5.1 Fallstudiens utformning 

Grunden för en fallstudie är att forskaren har ett fall att studera, ett fall kan enligt Scholz 

och Tietje (2002) definieras likt en empirisk enhet vilken kan utvärderas samt kopplas till 

praktiska och vetenskapliga intressen. Den mest vitala del vad gäller fallstudiens utform-

ning är huruvida forskaren ämnar undersöka ett eller flera fall, vid enfallsdesign efterfrå-

gas ett fall unikt för det specifika företaget medan flerfallsdesignen tillåter fallet att appli-

ceras på flera företag (Yin, 2007). Vi har valt att använda oss av en flerfallsstudie med en 

analysenhet då vi anser vår frågeställning vara aktuell för flertalet svenska företag inom 

design- och hantverksindustrin och således inte gälla ett specifikt företag. Yin (2007) skri-

ver vidare att slutsatser från ett flertal oberoende fall ofta håller högre validitet än analy-

tiska slutsatser från enskilda fall. Då vårt fokus behandlar hur svenska design- och hant-

verksföretag arbetar när de använder ursprungslandet i sin internationella marknadsfö-

ring, har vi valt att fokusera på ursprungslandets betydelse och således valt att bortse från 

andra faktorer vad gäller företagens syfte att uppnå konkurrenskraftiga produkterbjudan-

den överlägsna dess konkurrenters på den internationella marknaden.  

2.5.2 Kritik mot fallstudie som forskningsstrategi 

Fallstudien har inte alltid varit en erkänd vetenskaplig forskningsstrategi. Den främsta kri-

tiken mot fallstudier återfinns i svårigheten att dra trovärdiga generaliseringar från en liten 

och situationsspecifik grund (Denscombe, 2000; Dubios & Gadde, 2002). Ytterligare kri-
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tik har riktats mot svårigheten i att avgränsa fallets data, vilka källor som ska ingå i fallet 

och vilka källor som ska lämnas utanför (Denscombe, 2000). Det krävs således mycket 

stor noggrannhet hos forskaren för att minimera risken av att framställa en missvisande 

bild (Yin 2007). Forskaren måste, för att undvika misstänksamhet, öppet visa i vilken ut-

sträckning studien går i linje med eller avviker från tidigare studier av samma typ (Dens-

combe, 2000; Merriam, 2009; Yin, 2007). Denscombe (2000) understryker svårigheten i 

att uppnå studier av en situation i dess naturliga uppträdande, risken beskrivs utgöras av 

att respondenter under observation eller intervju påverkas av forskarens närvaro och beter 

sig annorlunda för att de är ”under lupp” (ibid.). Vi anser trots denna kritik fallstudien vara 

adekvat då Merriam (1994) beskriver fallstudien erbjuda ett ramverk vilket underlättar en 

holistisk förståelse rörande komplexa situationer. Vi anser vidare den begränsade möjlig-

heten till generalisering inte utgöra något hinder då vi ej ämnat generalisera de slutliga 

forskningsresultaten.  

2.6 Urval och undersökningsföretag 

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

arbetet och dess resultat.  

I urvalsprocessen av fallföretag har vi efterfrågat svenska design- och hantverksföretag 

med djup förankring i svensk hantverkshistoria och kultur, samt erfarenhet av försäljning 

på internationella marknader. Detta då vi ämnat undersöka huruvida företagen tagit tillvara 

på sitt ursprung i syfte att skapa mervärde för sina produkter.  Sverige uppfattas av om-

världen som en design nation med gott rykte vad gäller högkvalitativa produkter med in-

novativ design, något vi ämnar undersöka huruvida fallföretagen tagit tillvara på samt hur 

de upplevt effekten vad gäller användning av ursprungslandet. För att kunna undersöka 

den upplevda effekten av ursprungslandet som mervärdesskapande för företagens pro-

dukterbjudanden samt hur detta kommunicerades till marknaden ställdes kravet att fallfö-

retagens produktion skulle vara förlagd i Sverige (ursprungslandet).  

 

De respondenter vi valt att intervjua har samtliga stor insikt i verksamhetens produktions- 

samt marknadsföringsmässiga avdelningar. Respondenterna har vidare besuttit kunskap 

inbegripande verksamhetens varumärkesstrategier samt kärnvärden och värderingar. De 
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intervjupersoner vi valde att ta kontakt med ansågs inneha den kunskap samt insikt i verk-

samheten vi efterfrågade och har således varit av stor vikt för uppsatsens empiriska studie. 

Nedan följer en kort presentation av samtliga fallföretag samt dess respektive informanter. 

2.6.1 Gränsfors bruk  

Gränsfors Bruk, som grundades 1902, är beläget i Hälsingland mellan Hudiksvall och 

Sundsvall. Sedan starten har man främst tillverkat yxor och företaget är välkänt för sin yr-

kesskicklighet inom yxsmide. Sedan början av 1980-talet ägs Gränsfors bruk av familjen 

Brånby och det drivs idag av bröderna Daniel och Adam Brånby. Sedan 25 år tillbaka har 

Gränsfors Bruk varit aktivt på den internationella marknaden merparten av produktion går 

idag på export till tjugoåtta olika marknader. Vår respondent på Gränsfors Bruk var Daniel 

Brånby.  

2.6.2 Mats Jonasson Målerås 

Mats Jonasson Målerås ligger i Småland och är en del av det välkända Glasriket. Glasbru-

ket i Målerås grundades 1890 och tillverkade munblåst fönsterglas. Sedan1981 ägs bolaget 

av en grupp hantverkare, bland annat Mats Jonasson, och företaget är idag Sveriges största 

privatägda glasbruk. Mats Jonasson Målerås är framstående inom design och hantverk, 

mest erkänt för sin bearbetning och perfektion av glaskonst. Företaget har varit verksamt 

på den internationella marknaden sedan år 1981 och exporterar idag till ett 40-tal länder. 

Våra respondenter på Mats Jonasson Målerås var Martin Robertsson, marknads- och för-

säljningschef samt Mats Jonasson, produktutvecklare och majoritetsägare av företaget.  

2.6.3 Kosta Boda 

Kosta glasbruk grundades 1742 och är idag Sveriges äldsta verksamma glasbruk. Före-

taget ingår i Orrefors Kosta Boda-koncernen vilken sedan 2005 ägs av New Wave Group. 

Kosta Boda är beläget mellan Kalmar och Växjö och företaget är framstående inom glas 

och glaskonst, erkänt för sina högkvalitativa bruks- och konstglas. Omkring 1920 började 

företaget sin internationaliseringsprocess och är idag verksamt i ett 20-tal länder. Våra re-

spondenter på Kosta Boda var exportchef Lars Westman, personal-, miljö- och kvalitets-

chef Anders Davidsson samt Eva-Marie Hagström, informationschef på företaget.  
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2.6.4 Skeppshults gjuteri 

Skeppshult Gjuteri grundades 1906 av Charles E. Andersson och ägs, sedan februari 2011, 

av familjen Blomgren. Skeppshult Gjuteri är beläget vid Nissan söder om Gislaved i västra 

Götaland. Skeppshults Gjuteri är det enda kvarvarande gjuteriet i Skandinavien som till-

verkar hushållsprodukter i gjutjärn och är erkänt för sitt hantverksmässiga yrkeskunnande. 

Företagets internationalisering inleddes för 15 år sedan och är idag etablerat på ett flertal 

marknader runt om i världen. Våra respondenter på Skeppshult Gjuteri var Erik van Dijk, 

produktionschef, samt Nathalie Voigt, exportchef på företaget. 

2.7 Datainsamlingsteknik  

Det finns två typer insamlingstekniker: primärdata och sekundärdata (Bryman & Bell, 

2005). Vi har i uppsatsen främst använt oss av primärdata, detta i form av intervjuer med 

fyra hantverksföretag, samt kompletterande e-mail intervju med Svenska Institutet. Upp-

satsen sekundärdata består huvudsakligen av respektive företags hemsida.  

2.7.1 Primärdata 

Primärdata avser forskningens empiriska material, den information som forskaren själv 

samlat in genom observationer, enkäter, fallstudier och liknande (Bryman & Bell, 2005). 

Merriam (2009) beskriver primärdatan som mer trovärdig än sekundärdata då denna upp-

tas direkt från källan. Forskningens empiriska data baseras främst på personliga intervjuer 

och telefonintervjuer, vilket Kvale (1997) menar kan medföra en djup förståelse och 

grundliga kunskaper genom lyhördhet från intervjuaren. Intervjuerna som primärkälla syf-

tar till att erhålla respondenternas erfarenheter, värderingar och kunskaper samt skapa en 

djupare förståelse för företagens perceptioner gällande ursprungets möjligheter till mer-

värdesskapare samt hur detta bör kommuniceras till den internationella arenan. 

Vi har under forskningsprocessen genomfört tre personliga intervjuer med följande: Erik 

van Dijk, Produktionschef på Skeppshult Gjuteri AB, Lars Westman, Exportchef på Orr-

efors Kosta Boda AB samt Mats Jonasson, Formgivare och huvudägare på Mats Jonasson 

Målerås AB. Vi har även haft telefonintervjuer med; Martin Robertsson, Marknads- och 

försäljningschef på Mats Jonasson Målerås AB, Nathalie Voigt, Exportchef på Skeppshult 
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Gjuteri AB, Daniel Brånby, delägare på Gränsfors Bruks AB samt Anders Davidsson, Per-

sonal-, miljö- och kvalitetschef på Orrefors Kosta Boda AB. Samtliga respondenter besit-

ter olika kunskap vilka sammantaget är av stor relevans för vårt valda forskningsområde. 

Vi anser därför respondenterna kunna bidra med betydelsefull och djup kunskap med den 

bredd vilken krävs för undersökningens genomförande. Vi anser den information vi erhål-

lit från respondenterna vara högst valid då denna behandlar respondenternas subjektiva 

värderingar och erfarenheter. Vi anser informationen vidare varit av stor betydelse i vår 

analys rörande hur svenska design och hantverksföretag arbetar när de använder sig av ur-

sprungslandet i sin internationella marknadsföring, samt bedömer antalet informanter fylla 

de behov av empiri vilket är skäligt för uppsatsens omfattning.  

2.7.2 Sekundärdata 

Sekundärdata avser den information forskarna inte själva samlat in, men som är relaterad 

till forskningsområdet. Denna information har således genererats av andra forskare eller 

ämnesområdesexperter men i annat syfte (Bryman & Bell, 2005). Anderson (2004) menar 

att denna typ av information kan användas för att vidga förståelse kring ett bredare an-

vändningsområde. Vid användning av sekundärdata krävs att forskaren är mycket upp-

märksam då det enligt Kvale (1997) är svårt att fastställa sekundära källors kvalitet och 

tillförlitlighet. Vi har i uppsatsen använt oss av sekundära källor i form av företagens re-

spektive hemsida samt en uppsats rörande ursprungslandseffekten. Hemsidorna användes i 

syfte att erhålla en mer djupgående bakgrundsinformation av de responderade företagen. 

Vad gäller uppsatsen användes en mindre del av det empiriska kapitlet för att stärka en 

svag punkt i vårt empiriska material rörande Kosta Boda. Vi har i användandet av de se-

kundära källorna haft denna kritik i åtanke och har bedömt källorna hålla hög validitet.  

2.7.3 Intervjumetod 

Yin (2007) beskriver en av fallstudiens viktigaste informationskällor utgöras av intervjuer, 

där intervjufrågorna i huvudsak håller en öppen och flexibel struktur. Forskningen bygger, 

liksom tidigare nämnt, på en abduktiv ansats där utgångspunkten legat i fluktuation mellan 

teori och empiri där empiriinsamlingen utgjorts av kvalitativa intervjuer. Det som i huvud-

sak karaktäriserar en kvalitativ intervju är att den enligt Merriam (1994) fokuserar på re-
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spondenternas subjektiva åsikter och erfarenheter. Bryman och Bell (2005) beskriver vida-

re två huvudsakliga typer av kvalitativa intervjuer; ostrukturerade och semistrukturerade 

intervjuer. Det som i huvudsak skiljer de två intervjumetoderna åt är att den ostrukturerade 

intervjun tenderar till att likna ett samtal, medan den semistrukturerade metoden vanligen 

följer en intervjuguide (Merriam, 1994). Guiden tillåter respondenten att tala fritt samti-

digt som den tillåter följdfrågor och hög flexibilitet vad gäller respondentens svar (Bryman 

& Bell, 2005).  

 

Vi har under den empiriska datainsamlingen främst använt oss av semistrukturerade inter-

vjuer då vi har eftersträvat att låta respondenterna delge oss av sina åsikter och erfarenhe-

ter utan att i allt för stor utsträckning styras av de ställda intervjufrågorna. Något vi anser 

ligga i linje med Kvale (2009) vem beskriver att syftet med kvalitativa intervjuer är att 

åskådliggöra respondenternas perceptioner avseende ett specifikt fenomen, i detta fall ur-

sprungslandet som källa för mervärdesskapande. Vi använde oss vidare av en så kallad in-

tervjuguide i syfte att kunna jämföra de empiriska resultaten i efterhand. Bryman och Bell 

(2005) beskriver att en intervjuguide tillåter respondenten och dess intervjuare att tala fritt 

med utrymme för följdfrågor och bredare diskussioner. Författarna beskriver det vidare 

finnas två grundläggande faktorer vilka bör tas i beaktning vid utformandet av en intervju-

guide; (1) det är viktigt att de frågor som tas med i intervjuguiden täcker de problemområ-

den forskaren ämnar utforska eller besvara, (2) intervjuguiden bör vidare struktureras så 

att frågorna följer en logisk ordning samt innehar en övergripande samhörighet (Bryman 

& Bell, 2005). I syfte att ge respondenterna en helhetsbild samt underlätta vårt arbete vad 

gällde analys och identifikation av mönster, har vi valt att utforma en standardiserad inter-

vjuguide för samtliga respondenter. Intervjuguiden har vidare strukturerats efter tre olika 

huvudkategorier i syfte att kunna sammanställa samt återge den insamlade empirin på ett 

så effektivt och rättvisande vis som möjligt. Intervjuguiden skickades ut till respondenter-

na i förväg i syfte att förbereda dessa för den kommande intervjun. Vilket vi anser ligga i 

linje med Patel och Davidsson (2003) vilka understryker vikten av att klargöra syftet med 

intervjun samt respondentens roll och förväntade bidrag till undersökningen. 
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Personliga intervjuer 

Bryman och Bell (2005) framhåller vikten av att utföra intervjuer i en lugn och avskild 

miljö, detta för att minimera störande moment. Vi valde således att hålla två av våra per-

sonliga intervjuer i ett av konferensrummen på Linnéuniversitetet, Kalmar och vidare be-

söka en av respondenterna på dennes arbetsplats. Samtliga intervjuer har spelats in, vilket 

Patel och Davidsson (2003) framhåller vara fördelaktigt då respondentens svar registreras 

direkt samt minimerar risken för bortfall av viktig information. Vi är dock medvetna om 

att inspelning av intervjuer kan leda till att respondenten känner sig obekväm vilket ligger 

i linje med Patel och Davidsson (2003) vilka menar att inspelning kan vara en nackdel då 

respondenterna istället för att koncentrera sig på intervjufrågorna tenderar till att ge logis-

ka och förnuftiga svar. Samtliga intervjuer har vidare transkriberats med stor noggrannhet 

i syfte att upprätthålla en hög validitet samt ge möjlighet att citera respondenterna på ett 

korrekt sätt. 

 

Telefonintervjuer 

Till en följd av tidsramen samt de geografiska avstånden hade vi inte möjlighet att genom-

föra personliga intervjuer med alla våra respondenter. Flertalet gjordes således över tele-

fon, vilka i likhet med de personliga intervjuerna spelades in samt hölls under ett givet 

klockslag i Linnéuniversitetets konferenslokaler. Bryman och Bell (2005) beskriver tele-

fonintervjuer som mer lätthanterliga i jämförelse med personliga intervjuer då responden-

ten i regel blir mindre påverkad av intervjuaren. Nackdelen med telefonintervjuer är att in-

tervjuaren inte kan se hur personen reagerar på ställda frågor. Telefonintervjuer passar 

bättre vid kvalitativ forskning eftersom forskaren har möjlighet att ställa följdfrågor och 

fokusera på hur respondenten svarar (Bryman & Bell 2005). Vi har haft dessa möjligheter 

och nackdelar i åtanke vid intervjuutförandet och skickade således ut intervjuguiden till 

respondenterna i förberedande syfte. 

2.8 Forskningskvalitet 

I bedömningen av en forskningsdesigns kvalitet används enligt Yin (2007) fyra grundläg-

gande kriterier; begreppsvaliditet, intern validitet, extern validitet och reliabilitet. Merriam 
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(2009) beskriver begreppen validitet och reliabilitet som grundläggande element för ett 

forskningsresultats trovärdighet, vilka vidare behandlar forskarens förmåga att behandla 

undersökningens insamlade data på ett korrekt sätt. En forsknings validitet och reliabilitet 

beskrivs enligt Yin (2007) som resultatets giltighet och pålitlighet.  

2.8.1 Intern validitet 

En forsknings interna validitet behandlar enligt Yin (2007) i vilken omfattning forskarens 

resultat och slutsatser överensstämmer med verkligheten. Merriam (2009) beskriver den 

interna validiteten snarare som ett mål än ett kriterium då denna alltid är relativ. Intern va-

liditet behandlar vidare forskarens förmåga att behandla och återge insamlad data utan att 

färga denna med subjektiva värderingar (ibid.). Svårigheten med detta är enligt Merriam 

(2009) att forskningens data ofta återfinns i form av abstrakta ord och siffror vilka i sig är 

starkt förankrade i subjektivitet och symbolik. Författaren menar således att denna typ av 

data inte speglar verkligheten själv. Då vi i vår återgivning av intervjuerna har varit objek-

tiva samt endast redogjort för respondenternas individuella värderingar i relation till ur-

sprungslandet anser vi att vi har uppfyllt kriterierna gällande rättvisande bild. Vi har vida-

re försäkrat oss om att vår tolkning av respondenternas bidrag till forskningen är korrekt, 

detta genom att ha låtit respondenterna själva bekräfta att den information vi använt 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 på andra kontexter. Problematiken rörande en fall-

studies externa validitet utgörs enligt Merriam (2009) av begränsningen att generalisera 

resultatet av ett fåtal studier. Då vi ej haft för avsikt att generalisera forskningens resultat 

har vi bedömt kritiken kring fallstudiens svårighet till generalisering inte utgöra något hot 

för vår studie och dess resultat. I vår analys har vi kopplat empiri till teori och hoppas på 

detta sätt kunna belysa tolkningar och värderingar rörande relevanta marknadsföringsstra-

tegier med koppling till ursprungslandet på ett nytt vis för att skapa en djupare förståelse 

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 utsträckning en studie under identiska förhållanden kan 

replikeras och påvisa ett överensstämmande utfall vid ett senare tillfälle. Det är således av 

stor vikt att forskaren tydligt dokumenterar undersökningens tillvägagångssätt för att en 

replikering skall vara möjlig (Yin, 2007). Syftet med en forsknings reliabilitet är enligt 

Yin (2007) att minimera en undersöknings fel och brister. Den kvalitativa 

forskningsmetoden har således fått utstå kritik då den baseras på mänsklig kontext i form 

av kvalitativa intervjuer. Denna kontext anses vara icke tillförlitlig i den omfattning att de 

speglar en individs subjektivitet och således ej är möjlig att generalisera samt svår att 

replikera då människans beteende aldrig är statiskt (Merriam, 2009). Vi anser oss ha följt 

de regler som finns inom företagsekonomisk forskning då vi använt oss av väl etablerade 

metoder och teorier. Vi har i syfte att öka forskningen reliabilitet på ett tydligt och 

utförligt sätt redogjort för vår forskningsprocess i uppsatsens metodkapitel. Vi har vidare 

klargjort att det är svårt för en forskare att vara neutral och bortse från sina egna 

värderingar men vi har i största möjliga mån försökt bemöta det valda 

forskningsproblemet objektivt.  
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3. TEORETISK REFERENSRAM 

I teorikapitlet presenteras uppsatsens teoretiska referensram vilken inleds med en redogö-

relse för hur företag via sina interna resurser kan skapa produkterbjudanden överlägsna 

dess konkurrenter. Vidare behandlas varumärket som värdeskapare samt länken mellan 

ett företags varumärke och ursprungslandets image. Kapitlet avslutas med en beskrivning 

av hur företag kan förmedla sina produkterbjudanden genom företagsberättelser.  

 

3.1 Det resursbaserade perspektivet  

Den dynamiska utveckling som karaktäriserar dagens marknad i vilken tekniska lösningar 

och attraktiva produktattribut enkelt kan kopieras av konkurrenter, har resulterat i att fors-

kare i allt större utsträckning intresserat sig för hur organisationer kan genererar uthålliga 

konkurrensfördelar (Barney, 1991; Porter, 2008). Under det senaste decenniet har den re-

sursbaserade teorin vilken ämnar klargöra sambandet mellan företagens interna resurser 

och prestation, fått stor genomslagskraft inom den företagsekonomiska diskursen (Melin, 

2008). Teorins förespråkare framhåller att företagets konkurrenskraft utgörs av dess för-

måga att nyttja organisationens ansamling unika resurser och således uppnå uthålliga kon-

kurrensfördelar. Teorins ursprung ligger i den kritik vilken riktats mot det branschstruktu-

rella perspektivet, där författare som Porter (1980) hävdar att ett företags konkurrenskraft 

styrs och bör förstås utifrån dess externa miljö (Grant, 2010). Trots att det resursbaserade 

perspektivet lägger tonvikt vid organisationens interna resurser, bortser den inte helt från 

dess externa förhållande gällande företagets lönsamhet (Grant, 2002). Grant (1991) menar 

att lönsamheten dels grundar sig i företagets konkurrenskraft gentemot konkurrerande ak-

törer och dels i industrins attraktionskraft. 

 

Vidare skriver Grant (2010) att det resursbaserade perspektivet har sin utgångspunkt i det 

grundtagande att organisationers resurser är heterogena och immobila, vilket beskrivs som 

en förutsättning för att kunna utveckla uthålliga konkurrensfördelar. Med resursernas hete-

rogenitet menas att företag inom en industri skiljer sig åt gällande de strategiska resurser 

vilka organisationen kontrollerar (Barney & Clark, 2009). Ett företag kan genom att 
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nyttja sina unika resurser, förutsatt att dessa inte kan förvärvas av konkurrerande företag 

skapa produkterbjudanden vilka av marknaden anses överlägsna dess konkurrenters och 

således uppnå fördelar gentemot marknadens övriga aktörer (Boye, 1999). Det andra anta-

gandet grundar sig i resursernas immobilitet, med vilket menas att resurserna är svåra att 

överföra mellan företag och således ligger till grund för resursers heterogenitet och organi-

sationers förutsättning att utveckla långsiktigt uthålliga konkurrensfördelar (Barney, 

1991). Resursers immobilitet har sin grund i ett flertal faktorer (Barney, 1991; Boye, 

1999). Resurser vilka är kopplade till en organisations omgivning i form av fysiska till-

gångar och anställdas specialiserade kunskap, blir exempelvis genom den geografiska 

immobiliteten besvärliga för konkurrerade företag att förvärva utan förflyttning till resur-

sernas geografiska lokalisering (Grant, 2010).  

3.1.1  Långsiktigt uthålliga konkurrensfördelar 

Enligt ett flertal författare har diskursen rörande det resursbaserade perspektivet karaktäri-

serats av tvetydighet behandlande huruvida ett företags interna resurser bör definieras 

(Barney, 1991; Rose et al, 2010) . Enligt Barney (1991) kan ett företags interna resurser 

preciseras som de komponenter vilka möjliggör företaget att utforma och implementera 

strategier i syfte att öka företagets effektivitet. Författaren delar vidare in ett företags re-

surser i tre olika kategorier; fysiska, mänskliga och organisatoriska resurser. Företagets 

fysiska resurser utgörs av dess teknologiska tillgångar, geografiska lokalisering samt råva-

rutillgångar, de mänskliga resurserna innefattar komponenter såsom personalens erfaren-

het och kompetens. Slutligen behandlar företagets organisatoriska resurser företagets ko-

ordinations- och kontrollförmåga, rapport- och planeringssystem samt organisationens 

struktur. Författaren understryker dock att företagets alla resurser sannolikt ej har potential 

att klassificeras som ekonomiskt värdefulla. För att kunna uppnå långsiktigt uthålliga kon-

kurrensfördelar skall företaget resurser inneha fyra attribut; de bör vara (1) värdefulla i 

den mening att de skapar fördelar samtidigt som de neutraliserar hot från den externa om-

givningen, (2) vara unika och (3) ej imiterbara för att konkurrenterna inte skall kunna ko-

piera företagets värdefulla framgångskoncept. Vidare får det inte föreligga några hot avse-

ende (4) substituerbarhet av resursen då konkurrenter således skulle kunna uppnå samma 

framgång med hjälp av andra metoder. (Barney, 1991) 
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Värdefulla resurser: Ett företags resurser kan enbart vara en källa till hållbara konkurrens-

fördelar om dessa möjliggör att företaget kan genomföra strategier vilka förbättrar dess ef-

fektivitet och ändamålsenlighet (ibid.). Grant (2010) framhåller vikten av att dessa resur-

ser är varaktiga då den tekniska utvecklingen förkortar den användbara livslängden för re-

surser, såsom anläggningstillgångar och egenutvecklad teknik. Författaren belyser i an-

slutning till detta dilemma fördelarna med ett företags varumärke då immateriella resurser 

tenderar generera fördelar över en längre tidsperiod.  

 

Unika resurser: Om företaget har tillgång till en unik eller knapp resurs kan detta utgöra 

grunden för utveckling av långsiktigt uthålliga konkurrensfördelar. Resursen måste där-

med vara unik för företaget eller enbart tillgänglig för ett limiterat antal organisationer 

(Barney, 1991).  

 

Svårimiterade resurser: Värdefulla och unika resurser kan enbart utgöra en källa till lång-

siktigt uthålliga konkurrensfördelar om dessa ej kan anskaffas eller kopieras av dess kon-

kurrenter. Enligt Barney (1991) kan svårimiterade resurser förklaras i anslutning till föl-

jande tre faktorer; (1) Unik historisk bakgrund, (2) oklara orsakssamband och (3) social 

komplexitet. Författaren beskriver konkurrerande företags förmåga att imitera resurser vil-

ka har tagit lång tid att utveckla som limiterad. Ofta återfinns dessa aspekter i ett företags 

historiska bakgrund i form av gott renommé men även specifika resurser vilka anskaffats 

under en viss historisk tidsram och således inte går att anskaffa av företag vilka inte be-

fann sig ”där och då”. Svårimiterade resurser kan likaledes förklaras genom oklara or-

sakssamband, med vilket menas att det råder tvetydighet rörande den bakomliggande för-

klaringen till varför en företagsspecifik resurs utgör en långsiktigt uthållig konkurrensför-

del. Om detta samband är oklart blir det således svårt för konkurrerade företag att kopiera 

framgångskonceptet. Företagets interna relationer, organisationskultur eller rykte bland 

intressenter är alla delar av organisationens sociala komplexitet. Om ett företags långsik-

tigt uthålliga konkurrensfördelar kan hänvisas till detta fenomen utgör det en svårimiterad 

resurs, detta då resursen är djupt rotad i organisationen och är komplicerad för konkurre-

rade företag att på ett systematiskt sätt analysera. (ibid) 
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Ej substituerbara resurser: Det fjärde kriteriet för att ett företags resurs skall utgöra en 

källa för varaktiga konkurrensfördelar är att det inte finns tillgängliga substituerbara resur-

ser vilka konkurrerande företag kan anskaffa och således uppnå samma framgång (ibid.). 

 

 

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) är en organisations stuktur och förmåga att utnyttja de 

möjligheter vilka erbjuds av företagets värdefulla resurser ett nödvändigt villkor för reali-

sationen av långsiktigt uthålliga konkurrensfördelar. Organisatoriska processer beskrivs av 

författarna som kompletterande resurser och förmågor då dessa i isolation har limiterad 

kapacitet att generera konkurrensfördelar, likväl i kombination med andra resurser och 

styrkor möjliggör de organisatoriska processerna företagets förvekligande av sin fulla po-

tential.  



  TEORI 

   
 

   
 

  30 

 

3.1.2 Geografisk lokalisering och Mänskliga resurser som källa till konkurrens-

fördelar 

Ett företags geografiska lokalisering kan enligt Grant (2010) generera i långsiktigt uthålli-

ga konkurrensfördelar. Resurser kopplade till en organisations omgivning samt interna 

tillgångar i from av fysiska och immateriella resurser såsom specialiserad kunskap, blir i 

och med den geografiska immobiliteten svårimiterat för företagets konkurrenter. Om dessa 

resurser är värdefulla och unika kan de tillsammans med den geografiska immobiliteten 

medföra att organisationen kan utveckla varaktiga konkurrensfördelar. Enligt Barney och 

Clark (2009) kan ett företags humankapital utgöra en vital konkurrensfördel för flertalet 

organisationer. Om företagets mänskliga resurser innehar kunskaper vilka präglas av vär-

defulla och unika karaktäristika, vilket ej kan kopieras av konkurrenter kan detta genera 

långsiktigt uthålliga konkurrensfördelar. Författarna skiljer mellan humankapital vilket 

präglas av generella förmågor och de vilka besitter specifika skickligheter.  Individer vilka 

innehar generella förmågor bringar värde till företaget men kunskapen är samtidigt över-

förbar mellan olika organisationer och kan således anskaffas på flertalet effektiva arbets-

marknader. Då dessa kunskaper ej är unika eller svåra att imitera kan dessa färdigheter i 

isolation inte utgöra basen för varaktiga konkurrensfördelar.  

 

Specifika förmågor, vilka enligt författarna beskrivs som skickligheter vilka enbart bringar 

värde till en given organisation och inte på samma sätt kan realiseras hos konkurrenterna 

utgör dock ett fundament för potentiella hållbara konkurrensfördelar. Dessa företagsspeci-

fika färdigheter avser exempelvis kunskap om användning av en särskild teknologi eller 

process vilken enbart används av ett företag, eller kunskap rörande organisationens kultur, 

riktlinjer och rutiner vilket är av värde för ett givet företag men inte för dess konkurrenter. 

Författarna belyser även vikten av gruppsamverkan vilket karaktäriseras av att olika typer 

av kunskaper integreras för att uppnå ett resultat av större värde. Denna process kan enligt 

författarna generera hållbara konkurrensfördelar då gruppsamverkan ofta präglas av oklara 

orsakssamband samt social komplexitet och således blir svårt för konkurrerande företag att 

kopiera (ibid.) Grant (2010) understryker att individerna vilka ingår i teamet ofta utvecklar 

särpräglade tillvägagångssätt att arbeta och blir sålunda svårt att förflytta mellan olika or-

ganisationer och kan därmed enbart gagna företag där dessa relationer utvecklas.  
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3.2  Varumärke som värdeskapare 

Dagens intensiva konkurrenstryck med ett tilltaget produktutbud och en ökad hastighet 

vad gäller imitering av nya produkter har resulterat i att varumärket kommit att utgöra en 

av företagens främsta tillgångar (Melin 2008). Varumärkets viktigaste funktion är enligt 

Linn (2002) rollen som värdebärare, vilket gjort det vitalt att bygga upp en unik varumär-

kesidentitet i syfte att särskilja företaget gentemot konkurrerande aktörer (Melin, 2008). 

Genom att tillskriva varumärket starka och positiva associationer av immateriell karaktär, 

kan kundens upplevda köpvärde stärkas (Kapferer, 2008). När ett varumärke skapar värde 

för köparen, blir denne märkeslojal, vilket i sin tur skapar värde för märkesinnehavaren i 

form av en stabil framtida försäljning (ibid. 2008; Melin, 2008). Kapferer (2008) skriver 

att varumärket 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 mervärde skulle något förenklat 

kunna förklaras som ett uttryck för skillnaden mellan de två begreppen märkesprodukt och 

generisk produkt. För att kunna attrahera konsumenten krävs det att mervärdet är propor-

tionerligt i förhållande till generiska produkter, samt konkurrenskraftig i förhållande till 

andra märkesprodukter. Företagens främsta utmaning ligger således i att tillskriva varu-

märket och dess produkter ett unikt, attraktivt och beständigt mervärde särskiljande från 

dess konkurrenters. Mervärdet är det värde som konsumenterna, utöver produktens funk-

tionalitet, är villiga att betala ett merpris för. Mervärdesutvecklingen sin utgångspunkt i de 

märkesassociationer som är kopplade till varumärket och dess produkter. (Melin, 2008) 

3.2.1 Varumärkesidentitet 

Vikten av att utveckla en unik varumärkesidentitet har fått en stor genomslagskraft då dif-

ferensen mellan olika produkter i en given kategori tenderar att bli allt mindre (Kapferer, 

2008). Detta då det i allmänhet är lättare att imitera materiella produktattribut i jämförelse 

med mer komplexa fördelar såsom en stark eller unik varumärkesidentitet (ibid.). Varu-

märkesidentiteten kan liknas med ett varumärkes DNA och uttrycker både varumärkets 

materiella och immateriella karaktäristika, med andra ord summerar varumärkesidentiteten 

vad varumärket står för och vad som ger det mening (ibid, 2008; Melin, 2008). Aaker 

(1996) definierar begreppet enligt följande: 



  TEORI 

   
 

   
 

  32 

 

 

”…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 varumärkesnamn, ursprung och personlighet som viktiga fakto-

rer vid utveckling av en stark märkesidentitet. Varumärkesnamnet speglar varumärkets in-

tentioner och beskrivs av Kapferer (2008) som en av de mest vitala delarna i en stark va-

rumärkesidentitet. Vikten av ett genomtänkt val av varumärkesnamn styrks vidare av Me-

lin (2008) vem menar att detta är ett viktigt beslut då namnet är något som skall följa före-

taget under en längre tid. Visuella symboler och logotyper beskrivs likaledes som vitala 

element då dessa hjälper marknaden att förstå varumärkets personlighet och kultur, ofta 

utformas dessa symboler i syfte att återspegla varumärkets specifika värden och egenska-

per (Kapferer, 2008). Varumärkets geografiska ursprung och historiska rötter beskrivs av 

Aaker (1996) som faktorer vilka fördelaktigt kan användas i syfte att utveckla en unik och 

legitim varumärkesidentitet. En del varumärken förknippas enligt Kapferer (2008) på ett 

naturligt vis med dess ursprungsplats, medan andra varumärken på ett mer explicit sätt 

implementerar märkets geografiska rötter som en del i dess varumärkesidentitet. Detta 

sker då i form av en strategisk handling i syfte att stärka varumärkets unicitet och trovär-

dighet (Aaker 1996; ibid 2008).  
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Aakers brand identity system 

Aaker (1996) skriver att många företag grundar sin varumärkesidentitet på basis av dess 

produktattribut och understryker viken av att bygga identiteten på en bredare bas innehål-

lande faktorer såsom organisationsassociationer, ursprung, symboler och emotionella di-

mensioner. Sammantaget menar Aaker (1996) att företagen borde bredda sin syn på feno-

menet varumärkesidentitet samt inkludera fler aspekter för att stärka och differentiera sitt 

varumärke. I författarens varumärkesmodell presenteras således ett flertal dimensioner för 

att utveckla förståelsen för varumärkesidentiteten samt identitetens styrka att differentiera 

företagets varumärke från andra.   

 

 

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

 

För att ge varumärkesidentiteten en djupare mening och struktur anser Aaker (1996) att 

företaget bör se sitt varumärke ur fyra olika perspektiv: (1) varumärket som produkt, (2) 

varumärket som organisation, (3) varumärket som person (4) varumärket som symbol. 

Målet med att integrera olika dimensioner är att berika och differentiera varumärkesidenti-

teten, Aaker (1996) understryker dock att inte alla perspektiv nödvändigtvis måste använ-

das. Organisationen skall således använda sig av de dimensioner som bäst hjälper företa-

get att artikulera vad företaget önskas stå för i kundens medvetande. Varumärket som pro-

dukt eller produktrelaterade associationer är viktiga då de ofta har en direkt påverkan på 

konsumentens köpbeslut, vilket gör att faktorer som kvalité ofta utgör ett fundamentalt 

element i företagens varumärkesidentiteter (Aaker, 1996). Ytterligare en faktor avseende 

produktassociationer är enligt Aaker (1996) effekten av produktens ursprung. En strategi 
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vilken kan implementeras förutsatt att företagets produkter härstammar från ett land med 

ett gott renommé inom given produktkategori. Varumärket som organisation fokuserar på 

attribut tillskrivna organisationen i sig, tillskillnad från produktspecifika attribut. Organi-

satoriska attribut såsom innovation, miljömedvetenhet och organisationskultur är svårare 

för konkurrenter att imitera och således mer varaktiga än produktrelaterade attribut. För-

knippas organisationen med faktorer såsom ett starkt kundfokus, miljömedvetenhet eller 

hög innovationsnivå kan detta resultera i förmåner i egenskap av beundran och respekt 

från marknaden. Att se varumärket som person syftar till att förmänskliga märkesproduk-

ten genom att tillskriva denne mänskliga egenskaper såsom kompetens, trovärdighet eller 

ungdomlighet och således ge den ”en själ”. Detta i syfte att stärka varumärket genom att 

skapa en relation mellan märket och dess konsumenter. Varumärket som symbol kan slut-

ligen användas för att öka marknadens förståelse för varumärkets identitet, en symbol un-

derlättar för konsumenten att komma ihåg- och kategorisera varumärket i sin ”mentala 

karta” (ibid, 1996).  Aaker (1996) skriver om tre vanliga typer av symboler närmare be-

stämt bildspråk, metaforer och varumärkesarv. En stark symbol vilken integrerats med va-

rumärkets arv är av stor vikt för företaget då denna symbol på ett effektivt sätt kan kom-

municera varumärkets essens till marknaden (Aaker, 1996). 

 

Varumärkespositionering  

Varumärkespositionering behandlar hur företaget kommunicerar varumärkesidentiteten 

och sina erbjudanden till dess målgrupper (Aaker, 1996).  Att positionera sitt varumärke 

innebär enligt Kapferer (2008) att betona de utmärkande egenskaper vilka särskiljer varu-

märket från dess konkurrenter samt tilltalar marknadens konsumenter. Positionering är ett 

vitalt begrepp då det påminner om att kundens val av varumärke görs i förhållande till 

möjligheten att välja ett annat märke. Då dagens konsument överöses av information rö-

rande de olika varumärkeserbjudandena, har de inte möjlighet att tillgodogöra sig all in-

formation eller identifiera vad som gör de olika varumärkena unika. Det har därför blivit 

allt mer vitalt för företagen att effektivt kunna kommunicera varumärkets position och 

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

Varumärkesimage är till skillnad från varumärkesidentitet mottagarens eller marknadens 

perceptioner avseende vad varumärket står för. Varumärkets image skapas genom kunders 

tidigare erfarenheter av varumärket och dess produkter i kombination med varumärkets 

rykte och marknadskommunikation. Då marknadskommunikationen har en vital inverkan 

på företagets image, är det viktigt att företaget förstår att marknadskommunikationens ut-

formning och innebörd i kombination med företagets namn och visuella symboler påver-

kar kundens bild av varumärket (Kapferer, 2008).  

 

 

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

 

3.2.2 Varumärkeskapital och kundbaserat varumärkeskapital 

Varumärkets värdeskapande förmåga har under senare år kommit att bli mycket uppmärk-

sammad, detta då begreppet förklarar hur ett varumärke kan bidra till värde för såväl före-

taget som dess kunder (Melin, 2008). Detta fenomen beskrivs genom ett flertal modeller, 

där en av de vanligast förekommande är Aakers (1996) modell för hur varumärkeskapital 

kan generera värde (How Brand Equity Generates Value). Aaker (1996) skriver att varu-

märkeskapital är det uppskattade värdet av ett varumärke, vilket baseras på i vilken ut-

sträckning varumärket genererar varumärkeslojalitet, märkeskännedom, en känsla av kva-

lité samt starka associationer.  Keller (2001) presenterar en alternativ modell behandlande 

varumärkeskapital samt hur detta kan uppnås och benämns som den kundbaserade varu-
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märkeskaptialspyramiden (Customer-based brand equity model), vilken fokuserar på kon-

sumentens perceptuella tolkning av varumärkets styrka. Detta då Keller (2001) menar att 

det är kundernas förnimmelser som avgör varumärkets attraktionskraft, vilket gör det vä-

sentligt att beskriva fenomenet ur kundens perspektiv. Modellen används ofta av organisa-

tioner vilka ämnar stärka sina kundrelationer och således uppnå en ökad kundlojalitet 

(Keller, 2001). 

 

Den kundbaserade varumärkeskaptialspyramiden 

Kellers (2001) modell beskriver uppbyggnaden av varumärkets kapital genom fyra steg: 

(1) utveckla en stark och tydlig varumärkesidentitet, (2) tillskriva varumärket mening ge-

nom starka, positiva och unika varumärkesassociationer, (3) säkerställa att kunderna tol-

kar företagets kommunikation på rätt sätt samt (4) utveckla kundrelationer i strävan att 

generera en stark kundlojalitet. De fyra stegen illustreras i Kellers (2001) varumärkesmo-

dell (figur. 6), vilken kompletteras med en pyramid innehållande sex grundläggande fakto-

rer för att kunna uppnå de olika stegen.   

 

 

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

 

Pyramidens första steg beskriver hur företaget kan skapa varumärkesprominens (salience) 

och således anskaffa sig en stark varumärkesidentitet. Med varumärkesprominens innebär 

den bakomliggande processen för att skapa medvetenhet och märkeskännedom hos kunder 

och konsumenter (Keller, 2001). Vidare beskriver Keller (2001) varumärkeskännedomen 

som i vilken grad varumärket är känt bland konsumenterna samt om varumärket har en 
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framträdande position i jämförelse med andra varumärken hos konsumenterna. För att 

uppnå en stark varumärkeskännedom är det viktigt att företagets varumärke placeras på 

rätt plats vid rätt tidpunkt samt aktivt arbetar för att sammanlänka varumärkets namn, lo-

gotyp och symboler med redan befintliga associationer hos konsumenten (ibid.). Keller 

(2001) beskriver det första steget som mest vitalt för företaget i syfte att uppnå varumär-

keskapital då detta behandlar varumärkets identitet och vidare ger varumärket mening. Py-

ramidens andra steg behandlar varumärkets mening, vilket kan liknas vid dess image och 

beskrivs av Keller (2001) som avgörande för att skapa en position i konsumenternas men-

tala karta. Varumärkets mening utgörs av två huvudsakliga associationskategorier: pre-

standa (performance) och bildspråk (imagery), vilka återfinns i konsumenternas medve-

tande. Prestandan hos ett varumärke har till uppgift att tillgodose konsumenternas funktio-

nella behov medan bildspråket hänvisar till varumärkets immateriella värden med uppgift 

att tillgodose konsumenternas sociala- eller psykologiska behov. Prestandan beskrivs som 

produktspecifik och behandlar således faktorer såsom pris, design och funktionalitet. Vi-

dare hänvisas bildspråkets immateriella värden till faktorer avseende varumärkets person-

lighet, värderingar samt historia och kulturarv (ibid.). Pyramidens tredje steg fokuserar på 

varumärkesrespons och kan enligt Keller (2001) delas in i kunders bedömning (judge-

ment) och känslor (feelings) kopplade till varumärket, vilka hänvisas till rationella be-

dömningar och känslomässiga gensvar gällande varumärkets marknadskommunikation. 

Huruvida konsumenternas varumärkesrespons karaktäriseras av rationella eller emotionel-

la beslut är av mindre betydelse, det mest vitala är att dessa beslut påkallar positiva associ-

ationer vilka direkt kan länkas till företagets varumärke. Det fjärde och sista steget utgörs 

av varumärkesresonans och fokuserar på de ultimata kundrelationerna samt i vilken ut-

sträckning kunden upplever att dess värderingar och identitet ligger i linje med varumär-

ket. Varumärkesresonans karaktäriseras av den intensitet eller djupt psykologiska band 

konsumenterna har till varumärket, likaledes i vilken grad av engagemang de lojala kun-

derna känner. En hög grad av engagemang karaktäriseras av upprepade köp eller i vilken 

utsträckning kunden besöker event samt söker information kopplad till företaget. För att 

varumärkesresonans skall kunna uppstå måste kunden kunna personifiera och identifiera 

sig med varumärket, när detta inträffar kan kunden ses som en ”varumärkesambassadör” 

vem sprider varumärkets goda rykte vidare. (ibid.) 
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3.3  Samband mellan företagens varumärken och nationens image 

Anholt, (2007) menar att länder och dess rykte kan liknas vid ett företags varumärkesima-

ge. Nationens image definieras enligt Dordevic (2008) som en uppsättning intryck, idéer 

och värderingar som individer associerar med landet. Nationer och städer har således, i 

likhet med företag och produkter, en image vilken reflekterar de perceptioner marknaden 

tillskriver landet.  Anholt (2007) menar att nationer vilka omges av ett gott renommé lätta-

re kan interagera med omvärlden, vilket följaktligen har en positiv inverkan på landet och 

dess företags 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 överföra dessa associationer till produkter ur-

sprungna från landet. Hur människor anknyter en specifik produktkategori med ett visst 

land benämns i litteraturen som ”product-country-image”, vilket behandlar de produktspe-

cifika associationer konsumenten tillskriver ursprungslandet. Forskning har påvisat att de 

faktorer som ligger till grund för individens bedömning rörande en produkts kvalité utgår 

från kvalitéer av immateriell karaktär såsom högteknologi, prestige, innovation och design 

(Dinnie, 2003; Keller, 2001). Dessa faktorer har enligt ett flertal författare (Beverland, 

2002; Jaffe och Nebenzahl, 2006; Ryan, 2008) även påverkan på konsumentens köpbeslut, 

detta i form av ett externt attribut vilket i marknadsföringsdiskursen benämns som ”coun-

try-of-origin-effekten” (ursprungslandseffekten). Kleppe (2002) skriver att ursprungs-

landseffekten i och med den ökade globaliseringen kommit att få en större inverkan på 

konsumentens köpbeteende, ett resultat av det tilltagna varuutbudet och således ökade in-

formationsflödet vilket gjort det svårt för konsumenterna att ta in den information de olika 

företagen sänder till marknaden. Informationsflödets har således bidragit till att konsu-

menten i allt större utsträckning kunnat använda sig av produktens ursprungsland för att 

underlätta köpbeslutet, då denna faktor kan användas som en indikator avseende produk-

tens förväntade egenskaper (ibid.). Forskning har vidare påvisat att produkter tillverkade i 

utvecklingsländer associeras med ett större risktagande och lägre produktkvalitet (Papado-

poulos & Helsop, 1990).  
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Flertalet företag har till följd av globaliseringens möjligheter övervägt förlägga hela eller 

delar av sin produktion utomlands i syfte att sänka organisationens produktionskostnader 

(Jaffe & Nebenzahl, 2006). Samtidigt som produktion i låglöneländer reducerar företagets 

produktionskostnader, kan det påverka företaget och dess varumärke negativt. Författarna 

Jaffe och Nebenzahl (2006) understryker vikten av att organisationen noga överväger vil-

ken image och associationer det tilltänka produktionslandet omges av, då denna image har 

en direkt inverkan på konsumentens köpbeteende. Samtidigt hävdar författarna att om ett 

företags varumärke är starkt nog, kan dess rykte vara överlägsen de negativa associationer 

vilka produktion i lågkostnadsländer kan väcka.  Författarna skriver vidare att konsumen-

ter tenderar att förknippa märkesproduktens ursprung med det land där varumärkets hu-

vudkontor är beläget snarare än var produkten tillverkats. Med detta menas att företagen 

kan dra nytta av nationens positiva image även om det förefaller sig så att stora delar av 

produkten tillverkats utomlands (ibid.). Jaffe och Nebenzahl (2006) menar att det dock 

finns produkter där en förläggning av produktionen utomlands är nästintill omöjlig. Detta 

gäller främst prestige- eller statusprodukter exempelvis bilar av märket Bentley eller Rolls 

Roys, vilka i hög grad tillskrivits en stark image då ursprungslandet är framstående inom 

den specifika produktkategorin (ibid.).  

3.3.1  Nationen och dess företags sampositionering 

Till skillnad från ett företags varumärke där imitationer är nästintill oundvikligt förekom-

mer inte imitation vad gäller en nations varumärke. Detta har sin grund i att landet som va-

rumärke karaktäriseras av en unik historia, kultur och politiska skillnader (Anholt (2007); 

Dordevic (2008). Jaworski och Fosher (2003) menar att dessa faktorer sammantaget utgör 

nationens varumärkesidentitet, vilken nationens företag vidare kan implementera i sin va-

rumärkesstrategi i syfte att genom omgivningens medvetenhet om landet skapa sig kon-

kurrensfördelar på den internationella marknaden (Jaworski & Fosher, 2003). Det före-

kommer även att organisationer använder sig av ursprungslandsbeteckningen som en ytter-

ligare symbol i sitt varumärkesnamn eller använder beteckningen som en del av varumär-

ket. Samtidigt som företagen kan dra nytta av nationen, kan detta värdeutbyte även ske i 

motsatt riktning då nationen kan dra fördelar av de positiva associationer som de starka 

varumärken såsom IKEA och Volvo bidrar med (Dordevic, 2008). Jaffe & Nebenzahl 
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(2006) beskriver ytterligare en dimension av denna ömsesidiga relation som co-

positioning (samordnad positionering), med vilket menas att två varumärken (företagets 

och nationens varumärke) och dess symboliska värde integreras i syfte att uppnå en starka-

re position. Den stärkta positionen beror på att de enskilda varumärkena redan associeras 

med specifika attribut, när dessa integreras bildar de sammantagna associationerna och at-

tributen en bredare kategori. Fördelarna med den samordnade positioneringen är att före-

taget och dess varumärke får en ytterligare dimension av sin varumärkesimage, detta då 

den internationella marknaden redan har en relation till eller uppfattning om ursprungslan-

det (Jaffe & Nebenzahl, 2006). Linn (2002) skriver att en förutsättning för att denna typ av 

värdetransfer skall vara möjlig, krävs det att abstraktionsnivån hålls så låg som möjligt. 

Varumärkets värdetransfer behandlar överföringen av värde mellan varumärken, organisa-

tioner eller branscher (Linn, 2002).  

 

Som tidigare nämnt, tenderar individer att associera varumärken och produkter med dess 

ursprung, exempelvis Levi’s Jeans korreleras med USA och Johnny Walker korreleras 

med Skottland. Denna typ av kategorisering förklaras genom den välkända kategorisie-

ringsteorin vilken beskriver den mänskliga inlärningsprocessen rörande hur individer ka-

tegoriserar och generaliserar information. Hur individen utformar kategorier och hur ob-

jekt (produkter) sedan placeras in i dessa benämns som abstraktion. När en konsument be-

handlar information rörande en produkt vilken överensstämmer med en kategori i indivi-

dens mentala karta, placeras produkten per automatik i denna kategori. Den motsatta pro-

cessen benämns som generalisering och behandlar hur produkter vilka placeras i en viss 

kategori tillskrivs de attribut individen förknippar med kategorin, kategorisering är således 

den sammantagna processen för abstraktion och generalisering. Genom att gruppera objekt 

efter kategorier kan individen ta in och bearbeta stora mängder information. Inlärnings-

processen tillåter vidare individen att identifiera nya kategorier vilka denne kan gör nya 

associationer till och således göra evaluerade bedömningar. Varumärken och dess ur-

sprungsland kan liknas vid dessa typer kategoriseringar vilka framkallar associationer till 

främmande produkter i syfte att skapa sig en uppfattning om dessa. De associationer som 

uppkommer i samband med kategoriseringsprocessen är fundamentala för värdetransfern. 

En nations image uppkommer genom de intryck, värderingar och idéer vilka en individ 

tillskriver landet, den sammantagna informationen formar vidare en specifik landskategori 
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i individens medvetande. De attribut individen tillskrivit en viss landskategori kommer vi-

dare överföras till produkter och varumärken härstammande från det specifika landet (Jaf-

fe & Nebenzahl, 2006). I de fall där ett fåtal industrier dominerar landsbilden, kan disso-

nans för industrier utanför de landsdominerande industrierna uppstå, vilket vidare kan re-

sultera i att dessa företag får svårt att exportera sina varor. Företag vilka befinner sig i 

denna situation kan aktivt försöka söka samt använda sig av andra värden som tillskrivits 

landet vilka bättre passar deras produktkategori (ibid.). Dordevic (2008) understryker vik-

ten av att ett land som varumärke utvecklar en bred bas av attribut vilka flera olika bran-

scher kan associeras med och således dra nytta av när de positionerar sig på utländska 

marknader.  

 

The value transfer window model 

Dordevics (2001) ”value transfer window model” (VTW-modellen) fokuserar på värde-

transfern mellan ett land och dess företags varumärken samt hur den internationella mål-

gruppen uppfattar förbindelsen. Om landet i fråga väcker starka och positiva associationer 

hos den internationella publiken kan företagen använda ursprungslandets unika kärnvär-

den för att stärka sitt eget varumärke på internationella marknader. Genom en samordnad 

positionering (co-positioning) kan nationen och dess varumärken dra nytta av varandras 

associationer i syfte att skapa uppmärksamhet samt vinna konkurrensfördelar på 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 

renommé i samarbete med företag ursprungna ur landet lättare kan exportera samt integre-

ra med omvärlden.  

 

VTW-modellen består av två dimensioner, den första dimensionen behandlar relationen 

mellan ett företags varumärke och dess ursprungsland ur ett företagsperspektiv, mer speci-

fikt huruvida företagen är medvetna om ursprungslandets unika kärnvärden samt tar tillva-

ra på dessa i sin varumärkesidentitet eller inte. Den andra dimensionen behandlar huruvida 

den internationella publiken uppfattar kopplingen mellan ursprungslandet och företagens 

varumärke, mer specifikt hur omgivningen uppfattar samstämmigheten mellan varumär-

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

 

1. Obvious value-transfer: I denna situation är företagen medvetna om nationens kärn-

värden, vilka kan tillföras företagets eget varumärke i syfte att utveckla och stärka 

märket. Detta sker parallellt med att den internationella publiken associerar företagets 

kärnvärden med de associationer vilka tillskrivits ursprungslandet, när detta sker är 

värdetransfern av uppenbar explicit form. För att stärka kopplingen kan företagen lyf-

ta fram ursprungslandet i sin marknadsföring genom att kontinuerligt använda sig av 

symboler eller beteckningar vilket refererar tillbaka till ursprungslandet. Är koppling-

en mellan varumärket och dess ursprungsland tillräckligt stark, kan företagen fortsätta 

dra nytta av denna utan att implementera kostnadskrävande marknadsföringsaktivite-

ter Dordevic (2008). 

2. Spontaneous value-transfer: I denna situation har företagen inte uppmärksammat ur-

sprungslandets kärnvärden eller vilka fördelar de kan generera, samtidigt gör den in-

ternationella publiken en spontan värdetransfer mellan företagets varumärke och dess 

ursprungsland.  Den spontana kopplingen är ett resultat av individens kunskap om fö-

retagets varumärke och ursprungslandet (ibid.). 

3. Un(der) developed value-transfer: I denna situation är kopplingen mellan företagets 

varumärke och dess ursprung svag eller nästintill obefintlig. Företagen kan i denna si-

tuation välja att ignorera möjligheten att genom marknadsföringsaktiviteter integrera 
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ursprungslandets värde i varumärket, Dordevic (2008) påpekar dock att om företaget 

väljer att bortse från denna form av marknadsföringsstrategi kommer kopplingen mel-

lan varumärket och dess ursprungsland förbli svag/obefintlig. 

4. Latent value-transfer: I den fjärde situationen återfinns ingen koppling mellan varu-

märkesassociationer och ursprungslandets kärnvärden, kopplingen ligger således la-

tent för både företaget och den internationella publiken (ibid.). 

3.3.2 Användning av ursprungslandet i den internationella marknadsföringen 

Roth och Romeo´s product country match model 

Roth och Romeos (1992) framhåller att olika undersökningar inom country-of-origin dis-

kursen utförts i syfte att analysera vilka faktorer som ligger till grund för ursprungslands-

effekten. Forskningen har påvisat att faktorer såsom kunskap om landet i fråga, patriotism 

samt konsumenters intresse för specifika produktkategorier är vitala för konsumenternas 

köpbeslut i relation till produktens ursprung. I Roth and Romeos (1992) studier undersöks 

ursprungslandseffekten i relation till förbindelsen mellan ett lands generella image och 

produktkategorier. Författarna ämnar genom studierna förklara när ett företag fördelaktigt 

kan använda sig av ursprungslandet i sin internationella marknadsföring och menar att en 

nations generella image rörande tillhandahållandet av produkter med hög kvalité varierar 

mellan olika produktkategorier. Företag vilka avser att använda sig av ursprunget i sin in-

ternationella marknadsföring bör säkerställa att det existerar en ”positiv matchning” mel-

lan de associationer landet väcker och företagets 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 

hög eller låg kvalitétstradition. Författarna understryker således vikten av kännedomen om 

att ursprungslandseffekten varierar efter produktkategori, där exempelvis Japans generella 

nationsimage associeras med hög kvalité samtidigt som landets livsmedelsprodukter vara 

av låg kvalité (ibid.).  

 

I undersökningen rörande ursprungslandseffekten använder sig författarna Roth och Ro-

meo (1992) av de fyra faktorerna innovation, design, prestige och yrkesskicklighet, då 

dessa aspekter visat sig vara av stor betydelse för nationen image samt vara indirekt kopp-
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lade till produkternas kvalité. När vitala element för en produkts utformning associeras 

med landets image uppstår en positiv produkt-lands-matchning (product-country-match), 

likaledes uppstår en ”missmatch” om det saknas en länk mellan produktkategorin och ur-

sprungslandet. 

 

 

Figur 8: Product-Country Matches and Mismatches: Examples and Strategic Implications 

(Roth & Romeo, 1992) 

 

Enligt författarna uppstå en (1) positiv produkt-country match (favourable match) om lan-

dets kvalitetsimage (innovation, design, prestige och yrkesskicklighet) associeras med 

styrkor vilka är viktiga produktattribut hos företagets produkter. En (2) negativ produkt-

country match (unfavourable match) kommer således uppstå om vitala produktattribut för 

en given produktkategori inte överensstämmer med nationens kvalitetsimage. En (3) för-

delaktig missmatch (favourable missmatch) uppstår om olika image dimensioner för ett 

givet land är positiva men samtidigt inte vitala element för en given produktkategori. En 

(4) ofördelaktig missmatch (unfavourable missmatch) inträffar om nationens olika image-

dimensioner inte är viktiga för produktattributen samtidigt som de faktorer som utgör lan-

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

 

Författarna menar att ovanstående information är central för organisationens marknads-

kommunikation vad gäller när företaget fördelaktigt kan och bör använda sig av ursprung-

et som ett marknadsföringsargument på den internationella arenan. En fördelaktig match-
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ning innebär att företag förmånligt kan kommunicera produktens ursprung eller korrelera 

sitt varumärke med ursprungslandet. Konsumenters villighet att köpa en produkt från ett 

specifikt land är hög om associationer vilka tillskrivs landet också är vitala attribut för en 

given produktkategori. Därmed menar författarna att företagen borde framhäva sitt ur-

sprung i sin internationella marknadskommunikation för att stärka denna länk.  Detta kan 

exempelvis innebära att företaget använder sig av ett varumärkesnamn vilket reflekterar 

dess ursprung, placerar beteckningen för företagets ursprung på förpackningar eller på 

själva produkten. Likaledes bör företagen i en situation vilket karaktäriseras av en ofördel-

aktig matchning inte framhäva produktens ursprung, då detta det enligt författarna kan ha 

en negativ inverkan på marknadens efterfrågan. (ibid.)   

  

Ursprungslandseffekten från ett kontextuellt perspektiv 

Beverland och Lindgren (2002) hävdar att ursprungseffekten bör studeras från ett mer ho-

listiskt och kontextuellt perspektiv då det finns ett flertal faktorer utöver produktrelaterade 

associationer vilka påverkar användningen av ursprungslandet i företagens marknadsfö-

ring. I författarnas forskning identifierades ytterligare faktorer vilka påverkar användning-

en av ursprungslandet i marknadsföringssyfte. De faktorer som under studien uppmärk-

sammades var att företagens (1) resursbas, (2) industri- och marknadsstruktur samt (3) 

historiska företeelser.  

 

1. Resource-based factors (resursbas): Ursprungslandet kan enligt författarna fördelak-

tigt användas som en differentieringsstrategi i företags marknadsföring på internatio-

nella marknader. Vilken resursbas företaget har, om dessa är väl anknutna till platsen 

samt om resursbasen har någon inverkan på produkternas förväntade kvalité avgör om 

det är fördelaktigt att använda sig av ursprungslandet i den internationella marknads-

föringen. 

2. Industry and market structure factors (industri- och marknadsstruktur): Fördelarna 

med att använda ursprungslandet i den internationella marknadsföringen beror på vil-

ken industri företaget arbetar inom samt hur industrins marknadsstruktur ser ut. Glo-

bala företag vilka vänder sig till en bred publik samt tillhandahåller mer standardise-

rade produkter har ofta tillverkning i olika länder, vilket gör att ursprungslandet får en 

mindre betydelse och således tonas ner. Företag vilka är mer specialiserade och såle-
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des vänder sig till en mer nischad målgrupp använder sig i större utsträckning av ur-

sprungslandet i den internationella marknadsföringen. Dessa företag tillhandahåller 

ofta komplexa produkter vilket gör att dess målgrupp i stor utsträckning är mer pas-

sionerade vad gäller produkten. Dessa konsumenter visar således ett större intresse för 

produktens ursprung då kvalitén ofta ses som ett vitalt element inom målgruppen. 

(ibid.) 

3. Historical associations (Historiska företeelser): Präglas landet av en lång historia vad 

gäller tillverkning av en viss produkt, kan företag aktiva inom denna produktkategori 

fördelaktigt använda sig av ursprungslandet i sin internationella marknadsföring. Le-

gitimiteten den långa traditionen tillskriver landet gör det lättare för företagen att ex-

portera produkter inom den specifika kategorin. Författarna (Beverland och Lindgren, 

2002) belyser ytterligare aspekter av historians inverkan, exempelvis historiska rela-

tionen mellan olika länder. Även om ett land associeras med hög kvalité kan använd-

ning av ursprunget i företagets internationella marknadsföring få ett negativt utfall om 

en specifik marknad känner ovilja att köpa produkter importerade från landet i fråga. 

Ett exempel på detta återfinns i relationen mellan Frankrike och Nya Zeeland, även 

om Frankrike ofta associeras med högkvalitativa produkter, bojkottades dessa av Nya 

Zeeland efter det att Frankrike under 1990-talet utfört kärnvapentester 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 berättelser i syfte 

att marknadsföra organisationen såväl internt som externt. De två grundläggande begrep-

pen vilka beskriver hur en berättelse skapas och förmedlas benämns som narratologi och 

retorik. Narratologi behandlar konsten till att skapa en berättelse, detta genom en uppbyg-

gande process som gör historien intressant och unik. Den retoriska aspekten åsyftar och 

andra sidan till konsten att uppfylla mottagaren med de åsikter, upplevelser och känslor 

vilka företaget ämnar förmedla (Dennisdotter & Axenbrant, 2008). Det har under den se-

naste tiden uppstått ett ökat intresse för corporate storytelling som ett komplement till den 

traditionella marknadsföringen. Anledningen till det ökade intresset för marknadsförings-

verktyget kan enligt Fog et al. (2005) förklaras genom dagens intensiva konkurrens och 
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tilltagna informationsflöde på marknaden. Detta ställer således högre krav på företagen att 

på alternativa sätt differentiera sig gentemot sina konkurrenter (ibid, 2005). Vidare skriver 

Fog et al. (2005) att konsumenter i allt större utsträckning efterfrågar ett mervärde utöver 

produktens faktiska värde. Corporate storytelling kan genom berättandet skapa ett käns-

lomässigt engagemang hos konsumenten och således bidra till ett immateriellt mervärde 

(Dennisdotter & Axenbrant, 2008). 

3.4.1 Extern corporate storytelling 

Dennisdotter och Axenbrant (2008) beskriver extern corporate storytelling som ett effek-

tivt sätt att fånga intresse hos utomstående intressenter. Kommunikation som baseras på 

berättelser blir lättare ihågkomna och upplevs som mer verkliga. Detta då berättelsen ger 

kommunikationen en verklig kontext där mottagaren genom att leva sig in i berättelsen 

kan ta till sig och relatera till informationen på ett effektivt sätt (Ardely, 2006; Fog et al, 

2005; McLellan, 2006; Worthmann, 2006). Enligt Fog et al. (2005) råder det tvetydighet 

huruvida historia som implementeras av företaget i marknadsföringssyfte bör grunda sig 

på sanningsenliga eller fiktiva berättelser. Den sanningsenliga berättelsen bygger på den 

verklighet som präglat företaget över tiden, medan den fiktiva berättelsen bygger på upp-

diktade historier (ibid.). Författarna menar vidare att de båda tillvägagångssätten kan gene-

rera fördelaktiga resultat, utgångspunkten bör dock ligga i att berättelsens centrala bud-

skap enkelt kan tolkas av mottagaren. Är berättelsen av fiktiv karaktär är det viktigt att fö-

retaget försäkrar sig om att konsumenterna inte kan misstolka budskapet. Trots att det fik-

tiva tillvägagångssättet används flitigt, menar författare såsom Fog et al. (2005) och 

Worthmann (2006) att det inte finns någon anledning till att använda sig av fiktiva berät-

telser för att kommunicera företagets budskap då företagen ofta besitter genuina historier 

värda att delge sin omgivning. Dessa sanningsenliga berättelser tillför företagens budskap 

trovärdighet och är således överlägsna de fiktiva berättelserna (Fog et al, 2005). 

Worthmann (2006) framhåller avslutningsvis att de historier värda att kommunicera ofta 

återfinns i företagets naturliga resurser, vilka således bör användas i större utsträckning för 

att minska behovet av kostsamma marknadsföringstekniker. Corporate storytelling har en-

ligt Dennisdotter och Axenbrant (2008) ett flertal kärnpunkter vilka gör att företaget bör 

överväga att använda metoden.  Genom implementering av denna strategi kan företaget 
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skapa uppmärksamhet samt differentiera sig gentemot dess konkurrenter. Vidare kan före-

taget genom dess berättelser erbjuda ett mervärde och även skapa kundlojalitet. 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figur 9: Corporate storytellings kärnpunkter, fritt från Dennisdotter och Axenbrant (2008). 

 

Dennisdotter och Axenbrant (2008) beskriver att en bra berättelse kan skapa uppmärk-

samhet vilken inte brukar vara sen med att spridas. Corporate storytelling kan följaktligen 

användas av företaget för att redogöra för organisationens unika historia i syfte att förmed-

la företagsidentiteten men även genom att förtälja historier vilka ligger i paritet med aktu-

ella samhällsfrågor (ibid.). Företaget kan vidare använda dessa typer av historier för att 

bygga eller vårda sin image. Organisationen kan genom berättelser förmedla företagets el-

ler produkternas bakgrund och karaktär vilket vidare kan differentiera dessa gentemot dess 

konkurrenter och således utgöra en ovärderlig unicitet för företaget (ibid.). Genom en tyd-

lig differentiering där företaget lyckas förmedla sina unika egenskaper kan resultera i att 

kunder kan vara beredda att betala mer för att de identifierar sig med företaget och dess 

varumärke (ibid.). Dennisdotter och Axenbrant (2008) skriver att berättelser engagerar 

konsumenten känslomässigt samt tillfredsställer en del av dennes emotionella behov. Det-

ta kan enligt författarna liknas vid att erbjuda konsumenten ett mervärde vilket kan gene-

rera i konkurrensfördelar. Vidare understryker författarna att kundnöjdhet är en vital del 
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för att uppnå framgång vilket uppnås genom att tillgodose kundernas behov och förvänt-

ningar. För att lyckas med detta är det viktigt att företaget på ett tydligt sätt förmedlar den 

bakomliggande affärsidén samt det behov vilka produkterna uppfyller. Det är därmed vik-

tigt att företagets produkter motsvarar de budskap företaget förmedlat och således uppfyl-

ler konsumentens förväntningar (ibid.).  

3.1.4 Tillämpningsområde 

Enligt Fog et al. (2005) finns inga strikta regler eller praktiska bestämmelser för hur en 

berättelse skall konstrueras. Historiens uppbyggnad och framförande är starkt kopplat till 

berättarens situation samt syftet med berättelsen. Dennisdotter och Axenbrant (2008) be-

skriver att det finns ett antal varianter av historier inom corporate storytelling där valet av 

berättelser typ bestäms av budskap samt vem den riktas till. Vanligt förekommande berät-

telsetyper utgörs av; skapelseberättelsen, varumärkesstoryn och produktberättelsen (ibid.). 

 

Skapelseberättelsen behandlar företagets framväxt och påvisar ofta att företagets grundare 

drevs av passion av att skapa något annorlunda. Syftet med användandet av denna berät-

telsetyp är att lyfta fram företagets grundare och dennes passion och strävan för att således 

fängsla och engagera mottagaren. Varumärkesstoryn är vanligast förekommande vid ex-

tern marknadsföring och åsyftar att stärka, förändra eller etablera ett varumärke. En stark 

varumärkesberättelse förväntas spridas konsumenterna emellan och således stärka företa-

gets varumärkesidentitet. Vidare beskrivs produktberättelsen som historien bakom en pro-

dukts tillverkningsprocess vilken kan skildra produktens unicitet. Denna typ av berättelse 

kan även beskriva företagets värderingar rörande dess tillverkningsprocess samt ämnar be-

skriva tanken bakom produktens utformning (ibid.).  

 

Kommunikationskanaler 

I dagens tilltagna varuutbud med ett ökat informationsflöde där varje företag strider om att 

få igenom sitt budskap till marknadens konsumenter, har de traditionella marknadsfö-

ringsmetoderna mist sin effektivitet. Detta då konsumenterna inte är mottagliga för den 

stora mängden information vilket gjort det viktigare för företagen att marknadsföra sig 

med alternativa metoder i syfte att skapa bestående intryck hos konsumenten. Dennisdotter 
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& Axenbrant (2008), Denning (2006) samt Fog et al (2005) understryker således vikten av 

corporate storytelling som marknadsföringsverktyg. Dennisdotter och Axenbrant (2008) 

beskriver ett antal kommunikationskanaler genom vilka corporate storytelling fördelaktigt 

kan användas för att fånga konsumenternas och andra intressenters uppmärksamhet, när-

mare bestämt; word-of-mouth, buzz marketing, digital storytelling, business-to-business 

marketing.  

 

Word-of-mouth beskrivs som en effektiv marknadsföringsstrategi vilket bygger på att kon-

sumenter muntligt för vidare berättelsen om företaget eller dess varumärke till vänner och 

bekanta vilka i annat fall inte skulle tagit del av berättelsen. Åhörarna påverkas således av 

andra individers erfarenheter och perceptioner avseende företaget och dess produkter. 

Förmedlar berättelsen ett bra budkap samt ger upphov till positiva associationer hos lyss-

narna är chansen stor att historien sprids vidare vilket vidare skapar såldes framgång för 

företaget. Word-of-mouth har en högre trovärdighet hos åhörarna då den är av icke kom-

mersiell natur samt är unik för företaget, vilket vidare gör historien och dess budskap svå-

rimmiterad. Buzz marketing är en marknadsföringsteknik vilken kan liknas vid word-of-

mouth med den skillnaden att metoden är mer intensiv samt har en mer interaktiv karaktär. 

Marknadsförarens syfte är att skapa medvetenhet kring produkten genom att använda sig 

av lämpliga ”ambassadörer” vilka har till uppgift att tala gott om, samt rekommendera fö-

retaget och dess produkter till potentiella kunder och konsumenter. I likhet med word-of-

mouth sprids företagets budskap genom nätverkande, utan några kommersiella marknads-

föringskampanjer.  

 

Människor har i alla tider delat berättelser med varandra, vilket under de senaste decenni-

erna även kommit att göras i digital form. Genom digital storytelling kan företag på ett ef-

fektivt sätt förmedla en historia genom bilder, musik och video, berättarformen är fortfa-

rande densamma men verktyget annorlunda. Corporate storytelling (CST) kan genom dess 

digitala form kommuniceras i många olika sammanhang; på webbsajter, i mobiltelefoner 

och på mässor samt med lätthet spridas vidare till kunder, agenter och återförsäljare värl-

den över. CST som marknadsföringsverktyg återfinns även på business-to-business mark-

naden, där berättelsen syftar till att skapa engagemang hos företagets externa intressenter. 

Genom att kommunicera företagets värderingar och unika egenskaper till sina återförsälja-
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re, kan dessa utveckla ett ökat förtroende till det levererande företaget vilket möjliggör att 

återförsäljarna i högre grad kan motivera och rekommenderar produkterna till sina kunder. 

(ibid.) 

3.5 Teorisyntes 

Vi har framställt en teorisyntes (Figur 10) vilken ämnar redogöra för presenterade teorier 

samt illustrera hur vi valt att integrera dessa. Teorisyntesen kommer vidare utgöra grunden 

för vår analys i syfte att erhålla en ökad förstålelse för hur svenska design och hantverks-

företag arbetar när de använder sig av ursprungslandet i sin internationella marknadsfö-

ring.  

 

1. Till följd av globaliseringen har en intensiv konkurrenssituation uppstått på markna-

den vilket medför ökade krav på att företag kan identifiera och nyttja sina interna re-

surser i syfte att generera långsiktigt uthålliga konkurrensfördelar. För att uppnå var-

aktiga konkurrensfördelar skall företagets resurser enligt Barney (1991) utmärkas av 

fyra attribut, de bör vara värdefulla, unika, samt ej gå att imitera eller ersätta med sub-

stitut. Interna resurser kopplade till ett företags omgivning samt resurser i form av ma-

teriella tillgångar och anställdas specialiserade kunskap, är genom den geografiska 

immobiliteten svåra för konkurrerade företag att anskaffa utan förflyttning till resur-

sernas geografiska lokalisering (Grant, 2010). Det resursbaserade perspektivet kan så-

ledes användas för att förklara hur företaget via sin geografiska lokalisering kan skapa 

produkterbjudanden överlägsna sina konkurrenters (Boye, 1999).  

 

 

 

 

 

2. Dagens intensiva konkurrenstryck har även resulterat i ett tilltaget varuutbud vilket 

enligt Melin (2008) ökat kravet på att tillskriva företagets produkter ett immateriellt 

mervärde. Vikten av att utveckla en unik varumärkesidentitet har fått stor genom-

slagskraft då differensen mellan olika produkter i en given kategori tenderar att bli allt 

mindre (ibid.). Genom att tillskriva företagets varumärke starka och positiva associa-
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tioner kan kundens upplevda köpvärde stärkas vilket i sin tur skapar värde i form av 

stabil framtida försäljning för märkesinnehavaren (Kapferer, 2008). Melin (2008) be-

skriver ett varumärkesnamn och ursprung som viktiga faktorer vid utveckling av en 

stark märkesidentitet. Genom att integrera ursprungslandets värderingar i företagets 

varumärkesidentitet kan företaget utveckla unika immateriella mervärden, vilket sär-

skiljer dem från dess konkurrenter (Aaker, 1996).  

 

 

 

 

 

3. Enligt författare såsom Anholt (2007) och Dordevic (2008) omges varje bebodd plats 

på jorden av en viss image vilken skapas genom de intryck, idéer och värderingar som 

individer associerar med landet. En nation som omges av gott renommé kan lättare in-

teragera med omvärlden vilket följaktligen främjar landet och dess företags exportak-

tiviteter (Anholt, 2007). Den internationella publiken tenderar även inneha produkt-

specifika perceptioner rörande ett visst lands kvalité inom en given produktkategori. 

Forskning har påvisat att dessa perceptioner har en inverkan på konsumentens köpbe-

slut, ett fenomen vilket i litteraturen omnämns som ursprungslandseffekten (Anholt, 

2007; Baker & Ballington, 2002; Fan, 2005; Niss, 1996). Om landets kvalitetsimage 

associeras med styrkor vilka är viktiga produktattribut hos ett givet företags produkter 

framhåller Roth och Romeo (1992) att företaget fördelaktigt kan nyttja ursprungslan-

det i den internationella marknadsföringen. Genom ett varumärkesnamn, visuella 

symboler och logotyper vilka reflekterar företagets ursprung kan företagen effektivt 

kommunicera sitt ursprung och organisationens märkesidentitet till den internationella 

publiken (ibid.).  

 

. 
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4. Det tilltagna informationsflöde vilken karaktäriserar dagens marknad försvårar före-

tagens möjligheter att på ett effektivt sätt nå ut och engagera konsumenterna med sin 

marknadskommunikation. Enligt Dennisdotter och Axenbrant (2008) kan corporate 

storytelling (CST) fördelaktigt användas som ett komplement till företagens traditio-

nella marknadsföringsstrategier. Metoden vilken anammar berättandets kraft ger 

kommunikationen en mer verkligt kontext vilket vidare resulterar i att företagens 

budskap engagerar mottagaren och således lättare blir ihågkomna. Företaget kan vi-

dare fördelaktigt använda sanningsenliga berättelser vilket beskrivs som en kostnads-

effektiv metod då organisationen innehar en naturligt resursbas av historier värda att 

delge omvärlden. Genom implementering av strategin kan företaget förmedla sin 

unika historia och dess produkters mervärde i syfte att skapa uppmärksamhet samt 

differentiera sig gentemot konkurrerande aktörer (ibid.).  

 

 

 

 

 

 

 

 

Figur 10: Teorisyntes 
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4. EMPIRI 

I uppsatsens fjärde kapitel presenteras forskningens empiriska data, kapitlet är uppdelat i 

fyra olika delar där varje fallföretag presenteras separat. Vidare presenteras undersök-

ningens insamlade data under tre olika teman i syfte att underlätta läsarens förståelse för 

ämnet samt ge tydliga direktiv för vilken empiri som syftar till att svara på vilken av våra 

delfrågor. 

 

4.1 Gränsfors bruk 

4.1.1 Produktion av hantverk och design i Sverige  

Gränsfors Bruk är ett litet familjeägt företag med 25 anställda beläget i Gränsfors mellan 

Hudiksvall och Sundsvall i Hälsingland, företaget har sedan starten 1902 tillverkat hand-

gjorda yxor. Utöver sina 35 sorters yxor smider företaget även kofotar, en utökning av 

produktsortimentet vilket tog sin början år 1942 (Yxboken, 2006). Under 1960-talet in-

dustrialiserades skogsbruksindustrin och motorsågen introducerades på marknaden, vilket 

gjorde yxtillverkning till en mycket utsatt bransch. Detta resulterade i nedläggning av 

många yxsmedjor samt tvingade fram massproduktion hos de kvarvarande tillverkarna 

vilket ofta skedde på bekostnad av yxornas kvalité. Familjen Brånby tog över företaget i 

början av 1980-talet i samband med att bruket hotades av konkurs och valde då att anam-

ma en mer hantverksmässig tillverkning för att återta brukets fokus på kvalitet framför 

kvantitet (gransfors.com; Brånby, intervju 2011-04-28). Daniel Brånby, delägare i Gräns-

fors Bruk, berättar att företaget sedan ägarbytet internationaliserats successivt och idag 

säljer yxor till 28 länder världen över. För att minska distributionskostnaderna och skapa 

nära kundkontakter säljer företaget utan mellanhänder till noga utvalda återförsäljare på de 

utländska marknaderna (Brånby). Gränsfors Bruk är bland de världsledande producenterna 

av högkvalitativa yxor och har ett brett kundsegment vilket innefattar allt från slöjdare till 

jägare och friluftsmänniskor. Brukets smeder är kända för sin yrkesskicklighet och verk-

samheten lockar årligen tusentals besökare för att beskåda yxsmidet. Företagets vision och 

mission karaktäriseras av ett långsiktigt hållbart företagande präglat av hög kvalité, stark 

miljömedvetenhet och humana arbetsförhållanden (Brånby). Gränsfors yxor har under 
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åren tilldelats ett flertal priser för sin kvalité och miljömedvetenhet, yxorna belönades 

bland annat med utmärkelsen ”utmärkt Svensk form” år 1995 (Yxboken, 2006).  

4.1.2 Företagets syn på hantverkets mervärde och ursprungets betydelse 

Brånby beskriver Gränsfors Bruks yxor som unika av sitt slag, både vad gäller produkten i 

sig och dess tillverkning. Bakom varje yxa finns en smed som tillverkat denna för hand, 

vilket enligt Brånby tillskriver yxan ett mervärde utöver dess fysiska egenskaper. Yxans 

höga kvalité och unika egenskaper är ett resultat av smedens kunskap och precision som i 

kombination med dess genuinitet kan motivera kunderna till att betala ett högre pris. På 

marknaden återfinns idag ett flertal yxor till ett betydligt lägre pris, ofta maskintillverkan-

de eller importerade. Dessa yxor har ofta en kortare livslängd med sämre klyvningsegen-

skaper i jämförelse med Gränsfors Bruks yxor vilka således karaktäriseras av ett högre 

pris med samtidigt har en medföljande garanti på 20 år. Yxornas höga kvalité är ett resul-

tat av ett nära samarbete mellan formgivare och smed. Formgivarna utgår från marknadens 

behov och tar fram vilka egenskaper en produkt bör inneha, medan smederna besitter kun-

skapen om hur smidet skall utföras (ibid.). Dialogen och interaktionen mellan smed och 

formgivare beskrivs av Brånby som extremt viktig för slutresultatet. Gränsfors Bruks geo-

grafiska lokalisering och långa historia är av stor vikt för verksamheten. Bruket har funnits 

på samma plats i över hundra år och ger företaget en gedigen historia att falla tillbaka på 

(Brånby). Gränsfors Bruks produktion i Sverige beskrivs enligt Brånby som fördelaktigt 

från många olika perspektiv. ”Sverige har ett gott rykte och i kombination med en bra 

produkt kan detta ses som en stor fördel på den internationella arenan” (Brånby
2
). Vidare 

hävdar Brånby att Sverige ses som ett föregångsland i många avseenden, exempelvis gäl-

lande landets kvalitetstradition samt värderingar rörande miljö och socialt ansvarstagande.  

För Gränsfors Bruk har det aldrig varit aktuellt att förlägga hela eller delar av produktio-

nens värdekedja utomlands. En förflyttning utomlands skulle sänka företagets produk-

tionskostnader, men även resultera i högre fraktkostnader i form av tullavgifter och lik-

nande. En internationalisering av produktionen skulle även försvåra företagets kontroll 

över tillverkningen och yxornas kvalité, faktorer som är vitala för verksamheten. Gräns-

fors Bruk vill utöver detta kunna styrka sin svenskhet och anser att ett företag inte kan 

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

vi är ett svenskt företag med produktion i Sverige säljer vi extra mycket på” (Brånby
3
).  

4.1.3 Företagets förmedlingssätt av hantverkets och ursprungets mervärde 

Varumärke och kommunikation 

Gränsfors Bruks varumärkesidentitet karaktäriseras av kvalité, äkthet och ärlighet. Företa-

gets kärnvärden ligger i att bidra till miljön och samhällets hållbara utveckling, vilket åter-

speglas i företagets varaktiga produkter. Yxhuvudet smids av återvunnet stål och skaftet 

tillverkas i trä, fritt från farliga ämnen som lim och målarfärg. För Gränsfors Bruk är det 

även viktigt att kunna tillhandahålla humana löner som personalen kan leva gott på (Brån-

by). Vidare beskriver Brånby att Gränsfors bruk på den internationella marknaden positio-

nera sig som ett svenskt högkvalitativt, miljömedvetet och genuint hantverksföretag. 

Brånby anser det vara vitalt att förmedla hantverksprocessen bakom yxorna och säger att 

”man uppskattar en produkt mer om man vet mer om den” (Brånby
4
). För att göra kunden 

medveten om att det faktiskt står en person bakom varje yxa har företaget valt att pryda 

yxhuvudet med smedens initialer. Denna detalj gör inte bara yxan personlig och unik, det 

framhäver även konsten och hantverket bakom produkten. Under intervjuns förfarande 

lyfter Brånby fram företagets utveckling av ”Yxboken”, en bok som framställdes för att 

tillgodose kunden med bakgrundsinformation avseende företagets historia, yxornas till-

verkningsprocess samt skötsel och användningsområden. Yxboken följer i första hand 

med vid köpet av en Gränsfors Bruks yxa, men skickas även ut till återförsäljare samt kan 

beställas kostnadsfritt på företagets hemsida. För att effektivt framhäva företagets värde-

ringar och yxornas tillverkningsprocess till de utländska marknaderna har Gränsfors Bruk 

valt att översätta boken till åtta olika språk. (Brånby)   

 

Brånby anser det viktigt att framhäva organisationens och produkternas starka koppling 

till Sverige på den internationella arenan och således differentiera sig gentemot företagets 

konkurrenter. Gränsfors Bruks logotyp har en krona i sitt emblem vilken ses som en stark 

symbol för svenska ursprunget. Vidare menar Brånby yxboken utgöra ett effektivt tillvä-

                                                
3
 Brånby, intervju 2011-04-28 

4
 Ibid. 
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gagångssätt att förmedla företagets ursprung och identitet, något som även kommuniceras 

genom yxskaftet, etiketten och förpackningen vilka alla pryds med beteckningen ”Swe-

den” (Brånby). 

 

Gränsfors Bruk har strikta kriterier i urvalet av återförsäljare på den utländska marknaden. 

Återförsäljarna måste ha en egen butik och får inte distribuera yxorna via e-handel, detta 

för att kunna hålla en bra dialog med kunden samt erbjuda hög service. Återförsäljarens 

butik skall utöver detta vara välkänd samt ligga i linje med de etiska regler och värdering-

ar Gränsfors Bruks anammar (Brånby). För att återförsäljarna på ett effektivt sätt ska kun-

na kommunicera produkternas mervärde till kund, krävs det enligt Brånby att de förstår 

tillverkningsprocessen bakom yxan vilket bäst förmedlas genom ett besök på bruket. Där-

med bjuds återförsäljarna ofta in till smideskurser och liknande för att se och uppleva det 

svenska yxhantverket (Brånby).   

 

”Förstår de produktionen kan de förmedla budskapet och produkternas mervärde till sina 

kunder betydligt bättre. Den dialogen tycker vi är oerhört viktig då vi inte endast säljer en 

produkt utan även säljer ett sätt att tänka” - Brånby
5
 

 

Marknadsföringsaktiviteter 

Gränsfors Bruk anser det mycket viktigt att framhäva företagets anknytning till Sverige i 

sin internationella marknadsföring, samtidigt understryker Brånby att detta är någonting 

företaget vill bli bättre och tydligare med. Gränsfors Bruk är ett relativt litet företag med 

limiterade resurser och har således inte möjlighet att använda sig av traditionella mark-

nadsföringsverktyg som reklamkampanjer i någon större utsträckning, därav har alternati-

va marknadsföringskanaler såsom företagsmässor och sociala medier kommit att spela en 

stor roll för företaget. Företaget är idag aktiva på Facebook och eftersträvar att synas på 

ansedda bloggar inom autobranschen världen över samt försöker få ut produkter till män-

niskor de anser vara bra ambassadörer för organisationen (Brånby). Brånby understryker 

även vikten av företagets hemsida vilken förmedlar företagets långa tradition och svenska 

kulturarv, hemsidan finns liksom yxboken tillgänglig på åtta olika språk.  

                                                
5
 Brånby, intervju 2011-04-28 
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Slutligen ser Brånby ljust på framtida möjligheter för svenskt hantverk på den internatio-

nella arenan. Han understryker dock att automatiserad produktion och massproducerade 

produkter till ett lägre pris alltid kommer vara ett hot mot det svenska hantverket. Trots 

detta upplever Brånby att hantverket i hög grad efterfrågas internationellt, då människan i 

allt större utsträckning värdesätter unika produkter framför de massproducerade.  

 

”Det går mer och mer åt att man vill urskilja sig från mängden och då kan en genuin pro-

dukt uppfylla detta behov. Trenden går även mot ett kvalitetstänk och omtanke om miljön, 

om det då finns en produkt som motsvarar detta kan man tänka sig att betala extra för 

det”. – Brånby
6
 

 

4.2 Kosta Boda  

4.2.1 Produktion av hantverk och design i Sverige  

Kosta Boda är ett småländskt designföretag med tillverkning av högkvalitativt bruks- och 

konstglas. Bruket har idag 345 anställda och är Sveriges äldsta verksamma glasbruk vars 

långa historia sträcker sig tillbaka till år 1742, då glasbruket grundades och namngavs av 

generalerna Koskull och Staël von Holstein. Företaget är sedan år 1989 en del av Orrefors 

Kosta Boda AB, nordens största glasgrupp, vilken består av fyra glasbruk belägna i områ-

det Glasriket i Småland, vilket årligen lockar över en miljon besökare. Sedan 2005 ingår 

gruppen i New Wave group vilka är verksamma med ett flertal varumärken på konsument- 

och företagsmarknaden. Under Stockholmsutställningen år 1897 ställde Kosta för första 

gången ut sin glaskonst, men fick då kritik för att designen i allt för stor utsträckning efter-

liknade de glas vilket skapades runt om i Europa. Vid detta tillfälle föddes idén att anställa 

brukets egna formgivare, en startpunkt för brukets och dess designs kontinuerliga utveck-

ling. Idag beskrivs företaget som ett av världen främsta varumärken inom glas och glas-

konst.(kostaboda.se) Enligt Lars Westman, exportansvarig och före detta marknadschef på 

Orrefors Kosta Boda AB, tog företagets internationalisering sin början i och med världsut-

ställningen i Philadelphia år 1926. Idag säljs Kosta Bodas produkter i ett tjugotal länder 

                                                
6
 Brånby, intervju 2011-04-28 
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runt om i världen, företaget har dotterbolag i USA och i Kina, men använder sig på övriga 

marknader av agenter och distributörer (Westman, intervju 2011-04-29). Företagets vision 

är enligt Anders Davidsson, personal-, miljö- och kvalitetschef på Orrefors Kosta Boda 

AB, att bli det självklara valet för alla som vill förgylla sina liv och omgivning med glas 

och glaskonst. Missionen är att skapa mervärde för kunden genom kreativ formgivning 

och avancerat hantverk för att således tillgodose målgruppens förväntningar (Davidsson, 

intervju, 2011-05-13). Kosta Boda vänder sig både till privatpersoner som företag och of-

fentliga miljöer och har idag en marknadsledande position inom sitt segment på den 

svenska marknaden, men ses trots sitt starka varumärke som en relativt liten aktör globalt 

(Westman). 

4.2.2 Företagets syn på hantverkets mervärde och ursprungets betydelse 

Enligt Westman har dagens intensiva konkurrenssituation resulterat i att mycket av mark-

nadens bruksglas produceras maskinellt och understryker således mervärdet i att genom 

hantverket kunna särskilja sig gentemot dessa konkurrenter. Davidsson framhäver att det 

maskinproducerade glaset har kommit att utgöra ett hot mot den hantverksmässiga glasin-

dustrin, men betonar att det i dagens läge ej finns någon maskin vilken kan tillverka glas 

med samma precision som en glaskonstnär, vilket tillskriver hantverket ett unikt design-

värde. Davidsson menar vidare att de värderingar som tillskrivits Kosta Bodas hantverks-

skicklighet inte går att överföra till maskinproducerat glas. Westman påpekar dock att 

kunden i allt större utsträckning ifrågasätter den höga prissättningen vilken kännetecknar 

handtillverkade glaspjäser vilka vidare ej är identiska när de till ett betydligt lägre pris kan 

inhandla maskintillverkade, identiska glas. Vidare menar Westman att kunder förr i tiden 

var beredda att betala mer för någonting som var handgjort, ett argument vilket inte är lika 

starkt idag då priset genom globaliseringens ökade produktutbud har kommit att spela en 

allt större roll. Under intervjuns förförande understryker Westman att det således blivit av 

allt större vikt att tillskriva de handgjorda produkterna ett mervärde vilket exempelvis kan 

göras genom att lyfta fram individen bakom hantverket och tillverkningsprocessen.  

 

Fördelarna med Kosta Bodas lokalisering är att företaget enligt Westman kan knyta sina 

formgivare så tätt in till sig, och understryker att anledningen till att de kan tillgodose 

marknaden med ett så bra hantverk som de gör idag beror på de formgivare som arbetar på 
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bruket. Davidsson berättar under intervjuns förfarande att Kosta Bodas affärsidé är att till-

handahålla avancerat hantverk baserat på starka varumärken, vilket gör det viktigt att 

formgivarna skapar genuint hantverk, ” genom att anknyta produkterna och formgivarna 

bakom dessa till regionen blir hantverket svårt att efterlikna” (Davidsson
7
). Den geogra-

fiska lokaliseringen möjliggör vidare det nära samarbete mellan formgivare och glasblåsa-

re som präglar verksamheten (Westman). Vikten av detta samarbete med nära dialog och 

interaktion styrks av formgivare Ulrika Hydman-Vallien i en videointervju på Kosta Bo-

das hemsida. Hydman-Vallien beskriver hantverkarnas kunskap och det nära samarbetet 

på glasbruket, i kombination med den geografiska närheten mellan designstudio och hant-

verkshyttorna, som en vital del i skapelseprocessen (kostaboda.se). Westman ser ytterliga-

re fördelar med att hålla produktionen i Kosta och Sverige då han anser att nationen är po-

sitivt värdeladdad och associeras med sunda värderingar samt att svenskt glas är erkänt in-

ternationellt, vilket sammantaget utgör ett mervärde för Kosta Bodas produkter.  

 

Idag produceras ett fåtal av Kosta Bodas produkter utomlands, detta kan exempelvis vara 

produkter som kräver mycket manuell bearbetning såsom slipning, vilket blir väldigt kost-

samt att utföra i Sverige. Westman anser dock att detta inte skadar varumärket eller orga-

nisationens rykte, utan ser det snarare som en nödvändighet för att i dessa avseenden kun-

na konkurrera på basis av ett attraktivt pris. Samtidigt hävdar Westman att betydelsen av 

en produkts geografiska ursprung har mist mycket av sin relevans och att större vikt istäl-

let läggs vid det individuella företagets image samt dess produktkvalité och design. Han 

tar under intervjuns förfarande upp exemplet med IKEA, ”…IKEA är bland det mest 

svenska som finns, samtidigt som det inte är ett dugg svenskt” (Westman
8
). Vidare säger 

Westman att konstglaset aldrig kommer lämna Sverige på grund av det nära samarbetet 

mellan formgivare och glasblåsare. Davidsson styrker detta och menar att en förflyttning 

utomlands är orimligt av den orsaken att Kosta Boda karaktäriseras av ett avancerat hant-

verk vilket bygger på formgivarnas unika kompetenser, specialkompetenser vilka funnits i 

regionen i över hundra år. Westman understryker ytterligare en fördel med att hålla kvar 

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

                                                
7
 Davidsson, intervju 2011-05-13 

8
 Westman, intervju 2011-04-29 
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Boda genom konstglaset kommer kunna klassificera sig som ett svenskt företag även om 

de skulle bli tvungna att förlägga sin produktion av servisglas utomlands. 

4.2.3 Företagens förmedlingssätt av hantverkets och ursprungets mervärde 

Varumärke och kommunikation  

Kosta Bodas varumärke definieras av Westman som passion, kreativitet, unicitet och ut-

maning, vilket tydligt återspeglas i företagets produkter. Till skillnad från Orrefors stilrena 

och tidlösa image karaktäriseras Kosta Boda av starka färger, bubbliga och skrovliga ytor 

samt ”icke-perfekta glas” (ibid.). ”Köper man Kosta vill man inte se det plagierat ett antal 

gånger, utan det ska finnas ett designvärde” (Westman
9
). Enligt Eva-Marie Hagström, in-

formationschef på Orrefors Kosta Boda AB, eftersträvar Kosta Boda att konsumenten 

skall associera företaget med värderingarna genuint och svenskproducerat hantverk, stor 

miljömedvetenhet och ett företag vilket lägger ner hjärta och själ i dess design (Hagström, 

intervju 2011-05-13). Vidare beskriver Westman vikten av att företaget och dess produkter 

upplevs som unika för företagets positionering då de eftersträvar att uppfattas som ett 

framstående och högkvalitativt företag inom glas och glaskonst.  

 

Hagström understryker att det är mycket viktigt för företaget att förmedla hantverkspro-

cessen bakom produkterna och genom detta tydligt påvisa att Kosta Bodas produkter är 

handgjorda. Westman stryker detta och menar vidare att det är vitalt att lyfta fram indivi-

den bakom produkten i syfte att skapa en relation mellan kunden och företaget. Historien 

och ursprunget bakom produkterna kommuniceras idag genom filmat material på den in-

ternationella marknaden (Hagström). För att öka kundernas medvetenhet återfinns på 

hemsidan, utöver det filmade materialet, en presentation av respektive formgivare samt 

dennes tankar bakom produkterna form och design (Westman). Hemsidan har vidare över-

satts till tre olika språk och förmedlar tydligt Kosta Bodas koppling till Sverige och Små-

land, vilket företaget benämner som ”Kingom of Glass”(kostaboda.se). För att Kosta Bo-

das återförsäljare, distributörer och agenter skall kunna förmedla mervärdet i de handtill-

verkade produkterna samt motivera den höga prissättningen, bjuds dessa frekvent in till 

bruket. På bruket får de möjlighet att beskåda tillverkningsprocessen samt deltaga i utbild-

                                                
9
 Westman, intervju 2011-04-29 
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ningar och konferenser rörande företagets historia, kulturarv samt dess avancerade hant-

verksmässighet.  

 

Kosta Bodas varumärkesidentitet och företagets profilering är på olika sätt kopplade till 

Sverige och Småland (Westman). ”Kosta Boda Sweden 1742” används i företagets logo-

typ för att framhäva ursprunget och den långa historiken, av logotypen framgår det även 

att företaget är kungliga hovleverantörer (hovlev.se). I en intervju från 2009 beskriver 

Westman den kungliga hovleverantörstiteln som mindre betydande på den Svenska mark-

naden, men påpekar att detta ger företaget hög status internationellt, exempelvis på den 

tyska och japanska marknaden (de Craene, et al.). Westman tillägger att företaget även ar-

betar indirekt med att lyfta fram Småland, detta görs exempelvis genom företagsbroschy-

rer då regionen står för natursköna miljöer, lugn och ro, något han tror tilltalar många eu-

ropéer. Kosta Bodas glas återfinns på ett flertal ambassader världen över, vilket enligt 

Hagström är en viktig kanal för att kommunicera företagets svenska ursprung. Det är även 

vanligt att regeringen köper företagets produkter för att lämna som gåvor vid statsbesök 

(Hagström). Hagström säger avslutningsvis att formgivarna är varumärkets främsta am-

bassadörer och framhäver att formgivare såsom Bertil Vallien, Kjell Engman och Åsa 

Jungnelius har skapat sig en stark varumärkeskännedom internationellt.  

 

Marknadsföringsaktiviteter 

Westman anser det vara gynnsamt att marknadsföra sig som ett svenskt företag, även då 

han tror att produkters ursprung på senare år kommit att få en mindre betydelse för kunden 

än tidigare. Vidare menar Westman att de som kan glas förstår vikten av att Kosta Boda är 

svenska och vill gärna tro att ursprunget fortfarande är av viss relevans internationellt. 

Hagström understryker dock att ursprunget har olika betydelser på olika marknader och 

menar att det är otroligt viktigt att framhäva svenskheten på den Tyska och den Kinesiska 

marknaden. Företaget använder sig till viss del av traditionella marknadsföringskanaler 

såsom tidningar, magasin och annonsering, men då företagets marknadsföringsresurser är 

limiterade har företaget ökat användning av alternativa kanaler såsom sociala medier, 

mässor och produktplacering. Utöver produktplacering på ambassader förekommer denna 

marknadsföringsstrategi även på marknader med god varumärkeskännedom (ibid.). West-

man lyfter även fram vikten av att använda sig av Glasriket som marknadsföringskanal där 
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företaget samarbetar med närliggande glasbruk i syfte att locka besökare till platsen och 

visa upp hantverket bakom dess produkter.   

 

”There is a true story to tell, vi kan visa vårt bruk ute i skogen och det är därför vi lägger 

mycket energi vid att få hit besökare under sommaren. Vi vill visa verkligheten bakom 

våra produkter, hur det går till och att det står en människa bakom det” - Westman
10

 

 

Marknadsföringen sker helt och hållet från Sverige och företaget lägger stor vikt vid att 

allt butiksmaterial, förpackningar och annonsering skall vara harmoniserat och spegla fö-

retagets kärnvärden, vilket tas fram tillsammans med kommunikationsbyråer. Kosta Boda 

har även samarbetat med andra svenska varumärken, exempelvis Volvo där de utformade 

en glaskonsoll till företagets konceptbil. Westman berättar att även om Volvo ägde pro-

cessen så skrevs det mycket om Kosta Bodas varumärke i pressen. Samarbete av detta slag 

är enligt Westman viktigt för företaget både publicitetsmässigt och för dess så kallade 

”spinn-off-effekt” där andra företag hör av sig med förfrågningar rörande framtida samar-

beten. Kosta Bodas hemsida är tillgänglig på både svenska och engelska, dessutom åter-

finns hemsidan i en amerikans version. På dessa hemsidor kan besökare läsa om företagets 

långa historia och kulturarv samt inspireras av natursköna bilder från Småland (kostabo-

da.com; kostaboda.us). 

 

Rörande hot och möjligheter för 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 läg-

re pris (Hagström; Davidsson; Westman). Även om den svenska hantverks och glasindu-

strin är starkt konkurrensutsatt och på de senare åren karaktäriserats av en nedåtgående 

trend, tror Davidsson att glasindustrin kommer fortleva men då i en annan omfattning. Re-

spondenterna tror vidare att de överliggande hoten mot industrin kommer öka kraven på 

att företagen på ett mer effektivt sätt lyckas kommunicera hantverksprocessen bakom pro-

dukterna och dess mervärde för att säkra sin framtid (Hagström; Davidsson; Westman). 

                                                
10

 Westman, intervju 2011-04-29 
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4.3 Mats Jonasson Målerås  

4.3.1 Produktion av hantverk och design i Sverige  

Målerås glasbruk grundades redan år 1890 och har sedan dess haft en något turbulent hi-

storia med ett flertal ägarbyten samt hot om nerläggning. Kosta glasbruk tillhörde en av de 

tidigare ägarna, när bruket köptes upp infann sig rädslan av att Kosta skulle ta vara på de 

värdefulla delarna av kollektionen för att sedan lägga ner glasbruket. Detta resulterade i att 

en samling lokala bybor bestämde sig för att frigöra Målerås glasbruk från Kosta och efter 

långvariga förhandlingar stod slutligen en grupp anställda och lokala bybor som ägare för 

bruket, en affär som gjorts med bybornas eget kapital. Mats Jonasson tillhörde den nya 

ledningen som stod klar den 1 april år 1981, redan på den tiden var Jonasson mån om att 

de produkter han designat endast skulle få tillverkas i Målerås även om andra önskat för-

flytta glasbruket till bättre lokaler. Trots höga bud från Orrefors valde aktieägarna att sälja 

sina andelar till Mats Jonassons designföretag, Jonasson själv beskriver aktieägarna som 

människor vilka handlat med hjärtat istället för plånboken. Idag ägs bruket till största del 

av Mats Jonasson själv som utöver sin roll som huvudägare även arbetar som gravör och 

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

 

Företaget har idag 50 anställda och produktutbudet innefattar glaskonst och smycken samt 

serien Spirit vilken omfattar urnor och gravstenar. Företagets affärsidé är enligt Martin 

Robertsson, marknads- och försäljningschef på Mats Jonasson Målerås, att erbjuda exklu-

sivt svenskt konsthantverk, där kärnan i verksamheten är kvalité framför kvantitet. Företa-

get riktar sig främst mot målgruppen turister och resenärer, där produkterna är särskilt 

uppskattade av amerikaner och asiater. Försäljningen sker främst på turistdestinationer, 

flygplatser, stadskärnor och exklusiva hotell, där glaset i första hand säljs i form av gåvor 

eller souvenirer (Robertsson, intervju 2011-04-29). Enligt Robertsson har företaget varit 

exporttunga sedan det nya ägarskapet år 1981 och idag exporterar Mats Jonasson Målerås 

sina produkter till ett 40-tal länder världen över. Företaget är idag bland de marknadsle-

dande konstglastillverkarna på den svenska marknaden. 
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4.3.2 Företagets syn på hantverkets mervärde och ursprungets betydelse 

Robertsson beskriver att mervärdet i företagets produkter återfinns i dess unicitet samt den 

genuina hantverksprocessen, där formgivaren Mats Jonasson har utvecklat en exklusiv 

teknik vad gäller efterarbetning av gjuten kristall till perfektion. Jonasson själv anser det 

viktigt att det i designen framgår att en produkt är handgjord om företag skall kunna skapa 

ett mervärde för hantverket. En handtillverkad produkt skall således inte kunna plagieras 

maskinellt, vidare menar Jonasson att då vi lever i en föränderlig värld med nya metoder 

är det viktigt att fantasin och ögat är med hela tiden för att kunna anamma innovation och 

således skapa genuina, svårimiterade produkter. Jonasson understryker även att det nära 

samarbetet mellan formgivare och glasblåsare är av stor vikt för verksamhetens resultat 

och produktkvalité. 

 

”Formgivaren måste veta vilka möjligheter och begränsningar som finns, samtidigt kanske 

glasblåsaren inte är en tillräcklig konstnär, men tillsammans blir det ett fruktbart samar-

bete” – Jonasson
11

 

 

Många företag inom produktion av serveringsglas har tvingats till maskinell tillverkning 

för kunna bemöta den hårda priskonkurrensen, Jonasson menar dock att detta endast har 

påverkat företaget i mindre grad då denna produktion endast utgör en liten del av företa-

gets verksamhet. Företaget har således kunnat lägga vikt vid utvecklingen av efterbearbet-

ningsteknik av gjutet glas (Jonasson, intervju), Mats Jonasson Målerås bedriver idag en 

unik hantverksprocess vilken enligt Robertsson resulterat i att produkterna ses som över-

lägsna dess konkurrenters. Robertsson beskriver vidare Mats Jonasson med sin unika för-

måga och designtänk som en stor konkurrensfördel för företaget. Samtidigt menar Ro-

bertsson att beroendet av en specifik individ även är en svaghet, vilket företaget är väl 

medvetna om. För att bemöta detta dilemma har Mats Jonasson Målerås således valt att 

anställa en produktchef med uppgift att coacha fram nya designers som ska bidra till va-

rumärkesutvecklingen. 

 

                                                
11

 Jonasson, intervju 2011-05-03 
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Den geografiska lokaliseringen beskrivs som väldigt viktig för Mats Jonasson Målerås i 

flera avseenden, Jonasson lyfter bland annat fram de fördelar med det cluster som finns i 

regionen, ett cluster som karaktäriseras av ett historiskt kunnande inom glastillverkning. 

”Swedish Crystal” klingar enligt Jonasson väl på världsmarknader då Sverige aldrig an-

ammade automatiseringen av glastillverkningen utan bibehöll hantverket och dess tradi-

tion. Detta har resulterat i att de svenska hantverkarna drivits till att utveckla en innova-

tionsanda för att överleva på marknaden. Jonasson beskriver organisationen Glasriket, vil-

ken innefattar fyra kommuner: Nybro, Lessebo, Emmaboda och Uppvidinge, som genom 

sin långa hantverkstradition genererat ett visst kunnande som till stor del präglar regionen 

och således kan överföras orterna emellan. Han tillägger att företagets varumärke kan dra 

stora fördelar av att produkterna kommer från denna prestigefyllda region. Även Roberts-

son belyser fördelar med företagets geografiska lokalisering och menar att Sveriges goda 

rykte inom glas och design fördelaktigt kan användas på den internationella marknaden, 

vilket är av stor betydelse för företaget och dess varumärke.  

 

Inom företaget Mats Jonasson Målerås har det liksom hos många andra svenska företag 

diskuterats om att förlägga delar av produktionsledet till utlandet, något som aldrig blivit 

aktuellt då företaget har en vilja att förbli ”100 % Made in Sweden”. Robertson understry-

ker även att Målerås har en speciell historia och ägandeskap som med rätt kommunikation 

gör det till en stor fördel för företaget att bibehålla produktionen i Sverige. Detta argument 

baserar Robertsson på att Sverige i många avseenden upplevs som ett föregångsland, som 

står upp för värderingar vilket har en betydande roll för den övergripande Sverigebilden på 

utländska marknader, vilket i kombination med Sveriges rykte avseende hög kvalité för-

delaktigt kan användas av företaget på den internationella arenan. Samtidigt som många 

västerländska företag väljer att importera lågprisprodukter från asiatiska marknader som 

Kina, har den kinesiska marknaden i stor grad ökat sin efterfrågan av högkvalitativa pro-

dukter från västvärlden (Robertsson, intervju). Med rätt kommunikation menar Robertson 

att företaget har mycket att vinna på ursprunget mot kunder på den internationella mark-

naden.  
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4.3.3 Företagets förmedlingssätt av hantverkets och ursprungets mervärde 

Varumärke och kommunikation 

 

Varumärket Målerås kan enligt Robertsson beskrivas med de fyra värdeorden: historia, 

tradition, kvalité och innovation. Organisationens långa historia och tradition av glastill-

verkning i regionen beskrivs som viktig att falla tillbaka på, då företaget funnits i Målerås 

sedan år 1890 och således har sina rötter i regionen (Robertsson, intervju). Kärnvärdet 

kvalité återfinns enligt Robertsson i alla led, från produktens material till dess förpack-

ning. Innovationsandan som genomsyrar företaget är vital då Mats Jonasson Målerås inte 

kan konkurrera på basis av pris och således måste framhäva det unika designvärde som ka-

raktäriserar deras produkter (ibid). Jonasson tillägger att företaget eftersträvar att kunderna 

ska positionera Mats Jonasson Målerås som ett gediget småländskt hantverksföretag, vilka 

erbjuder ett genuint hantverk av hög kvalité.  

 

Robertsson hävdar att marknaden är beredd att betala mer för en handtillverkad produkt 

om företaget på ett effektivt och riktigt sätt kan förmedla hantverksmässigheten samt per-

sonen bakom produkten. Företaget har av denna anledning ökat fokus på signering av pro-

dukterna i syfte att framhäva dess formgivare och glaspjäsernas unicitet. ”Signering är ett 

enkelt sätt att ge produkten en personlighet och ett mervärde, vilket man måste ta tillvara 

på om man inte kan konkurrera med pris” (Robertsson
12

), signering är enligt Robertsson 

ett effektivt tillvägagångssätt för att särskilja hantverket gentemot det allt mer tilltagna ut-

budet av maskintillverkade produkter. Företaget arbetar även med att tillskriva nya pro-

dukter en historia om dess tillverkningsprocess tillsammans med konstnärens känslor och 

tankar bakom produktens utformning (ibid), något Robertsson menar att företaget använt 

sig av en längre tid. Samtidigt understryker Robertsson att företaget måste bli tydligare 

med att framhäva hantverksmässigheten, svenskheten och individen bakom produkten. 

Detta konfirmeras även av Jonasson som ofta får förfrågningar om tanken bakom sina als-

ter, men menar att det inte alltid är lätt att med ord förmedla hur designen växt fram.  

                                                
12

 Robertsson, intervju 2011-04-29 
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“Det är inte alltid lätt att motivera varför man gjort på ett visst sätt, det bara känns hur 

det ska vara och varför” (Jonasson
13

).  

 

Både Robertsson och Jonasson anser det vara mycket viktigt att på ett tydligt sätt framhä-

va företagsidentitetens och produkternas starka koppling till Sverige och Målerås. 

 

”I grunden har vi en unik produkt som är kopplad till Sverige. På något sätt är det ju så 

att Sverige står för kvalité vad gäller glas och kristall, det blir därför oerhört viktigt för 

oss att framhäva vart våra produkter kommer ifrån” – Robertsson
14

 

 

Jonasson berättar i anknytning till ursprungets betydelse att varumärkesnamnet Mats Jo-

nasson Målerås uppkom genom en formgivarutställning i London där Jonasson produkter 

ställdes ut under hans namn. Efter utställningen ansåg företagets exportansvariga att de 

skulle behålla varumärket Mats Jonasson, då det på den internationella marknaden är van-

ligt att använda sig av familjenamn som varumärkesbeteckning. Företaget ansåg det även 

vital att inkludera ortsnamnet Målerås då den geografiska lokaliseringen ansågs tillföra va-

rumärket ett mervärde på grund av regionens erkända kompetenser inom glaskonst. I sam-

band med utformningen av det nya varumärket föddes idén om företagets fyra värdeord, 

vilka skulle karaktärisera företagets marknadskommunikation (Robertsson).   

 

För att kommunicera mervärdet i hantverksprocessen och produkternas ursprung, har Mats 

Jonasson Målerås bland annat tagit fram en varumärkesfilm vilken visas i brukets shop 

samt återfinns på företagets hemsida. Filmen används även i utbildningssyfte för att för-

medla produkternas mervärde till dess återförsäljare, agenter och distributörer (Roberts-

son, intervju). I varumärkesfilmen integreras värdeorden med bilder från det natursköna 

Småland och djurlivet vilka återfinns i Mats Jonasson populära ”Wildlife-serie”, samt 

hantverksprocessens förfarande. ”Sweden, Kingdom of Crystal” är ett genomgående kon-

cept i filmatiseringen i syfte att förstärka produkternas ursprungsplats (ibid; matsjonas-

son.se). Utöver detta kommuniceras företagets ursprung tydligt genom användandet av 

Målerås, Sweden i dess logotyp i syfte att tillskriva mervärde till varumärket och företa-

                                                
13

 Jonasson, intervju 2011-05-03 
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 Robertsson, intervju 2011-04-29 
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gets produkter.  Mats Jonasson Målerås är även kungliga hovleverantörer vilket gynnar 

företaget då det svenska kungahuset väcker positiva associationer på många marknader 

världen över (Jonasson; Robertsson).   

 

För att kunna kommunicera glaskonstens mervärde till slutkund hålls utbildningar för fö-

retagets mellanhänder där dessa får ta del av företagets historia och hantverksprocessen 

bakom produkterna. Robertsson påpekar dock att kommunikationen avseende hantverks-

mässigheten samt företagets ursprung behöver bli tydligare och företaget arbetar nu för att 

ta fram butiksmaterial och produktkataloger vilket tydligt understryker mervärdet bakom 

ursprunget och hantverket. Under intervjuns förfarande nämner han även att företaget in-

spirerats av Gränsfors bruks ”yxbok” och har för avsikt att utforma en liknande bok röran-

de glaskonst. Tanken är att materialet skall följa med limiterade produkter som en form av 

storytelling i syfte att förstärka hantverket och svenskheten bakom dessa (Robertsson).  

 

Marknadsföringsaktiviteter 

Robertsson beskriver det viktigt att tydligt framhäva företagets svenska ursprung i den in-

ternationella marknadsföringen då han anser detta vara en konkurrensfördel.  Argumentet 

kan till stor del förklaras genom företagets inriktning mot målgruppen turister, en mål-

grupp vilka ofta tillskriver stort värde till produktens ursprung. Vidare klassificeras Sveri-

ge som en stor glaskonstnation vilket företaget anser vara viktigt att nyttja i sin marknads-

föring av företagets konstglas internationellt. Marknadsföringen utförs primärt av företaget 

själva, vilket till en följd av limiterade marknadsföringsresurser främst sker genom mässor 

och företagsinriktad annonsering. Mats Jonasson Målerås försöker även göra riktade pro-

jekt tillsammans med exportrådet samt bygga upp ett agentnätverk i syfte att stödja företa-

gets internationella marknadsföring. (Robertsson) 

 

Slutligen anser Jonasson att det alltid kommer finnas en efterfrågan för svenskt hantverk 

då fåfängan är en del av människan. Skicklighet och kunnande har dock alltjämt blivit mer 

centralt för att särskilja sig från mängden och således överleva på marknaden. Samtidigt 

menar Robertsson att det inte går att blunda för de hot som präglat den svenska design- 

och hantverksindustrin de senaste åren. De företag som fortfarande håller produktion i 

Sverige och följaktligen anammar en svensk prissättning, förlorar i allt större utsträckning 
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marknadsandelar till lågprisföretag med import från exempelvis den kinesiska marknaden 

(Robertsson). ”Man måste komma till en punkt där det verkligen är ett värde med ur-

sprungslandet och därför är denna fråga viktig för framtiden” (Robertsson
15

). Robertsson 

understryker vidare vikten av att genom ursprungslandets värderingar rörande områden 

såsom arbetsklimat, etik och moral kunna tillskriva produkten ett mervärde överlägset 

andra produkters. Då Sverige anses vara ett föregångsland inom ett flertal områden, menar 

Robertsson att företaget bör dra nytta av detta i större utsträckning. 

 

4.4 Skeppshults gjuteri  

4.4.1 Produktion av hantverk och design i Sverige  

Skeppshults Gjuteri grundades av Charles E. Andersson år 1906 och ägs sedan februari 

2011 av familjen Blomgren. Gjuteriet har idag 33 anställda och är beläget söder om Gisla-

ved vid gränsen mellan Småland och Halland. Företaget har sedan dess start tillverkat 

högkvalitativa hushållsprodukter i gjutjärn och är det enda kvarvarande gjuteriet i Skandi-

navien som tillverkar produkter av detta slag (skeppshult.com). Ett flertal av tillverkning-

ens moment är idag fortfarande beroende av hantverkarnas yrkesskicklighet och fabriken 

lockar årligen flertalet besökare att beskåda den unika tillverkningsprocessen. Skeppshults 

Gjuteri tillhandahåller ett brett produktutbud innehållande 250 artiklar och vänder sig en-

ligt Nathalie Voigt, exportchef på Skeppshults Gjuteri AB, till alla som är matlagningsin-

tresserade och uppskattar högkvalitativa produkter. Voigt beskriver vidare att kundseg-

menten variera beroende på marknad, i Sverige säljs produkterna främst i traditionella 

hushållsaffärer medan de i utlandet förekommer i olika former av specialitetsbutiker, där-

ibland hälsobutiker. (Voigt, intervju 2011-05-10). Erik van Dijk, produktionschef på 

Skeppshults Gjuteri AB, beskriver företaget som marknadsledande inom segmentet gjut-

järnspannor på den svenska marknaden, men menar att företaget anses som en relativt liten 

aktör globalt. Företagets internationaliseringsprocess har skett successivt och tog år 2005 

en mer proaktiv riktning i samband med att de dåvarande ägarna såg en stor potential för 

företagets produkter på den internationella arenan (Intervju, van Dijk 2011-04-14).  

Skeppshults Gjuteri är idag genom agenter och distributörer aktiva på ett flertal marknader 
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världen över, där Tyskland, Frankrike, Spanien och Polen beskrivs som företagets främsta 

marknader (ibid.). Voigt framhåller att en av exportdelens främsta uppgift är att införa va-

rumärket och den gamla traditionen att laga mat i gjutjärn på den internationella arenan. 

Skeppshults Gjuteri har under åren tilldelats ett flertal utmärkelser och nomineringar avse-

ende produkternas funktionalitet och design, år 2009 tilldelades företaget pris för produk-

ternas höga prisvärdighet och prestanda av den tyska välrenommerade tidningen ”Test 

Magazine” (skeppshults.com).  

4.4.2 Företagets syn på hantverkets mervärde och ursprungets betydelse 

van Dijk beskriver hantverkstraditionen som starkt korrelerad med kultur och gediget ar-

bete, samt menar att företagets unika kulturarv och starka miljömedvetenhet tydligt åter-

speglas i företagets varaktiga produkter. Varje såld stekpanna utlovar en garanti på 25 år, 

vilket enligt van Dijk är ett resultat av att företaget använder rent gjutjärn i produkterna 

något som endast återfinns hos ett fåtal aktörer på marknaden och således tillskriver före-

tagets produkter ett mervärde. Användning av rent gjutjärn kan även användas som en dif-

ferentiering för att särskilja företaget och dess produkter gentemot konkurrerande företag 

på marknaden. Den säregna verksamheten och dess hantverksskicklighet är enligt van Dijk 

unikt för företaget och tillskriver således produkterna ett mervärde då många av företagets 

konkurrenter idag använder sig av fabrikstillverkning (van Dijk). Genom hantverket och 

den kontroll som följer har företaget möjlighet att garantera att produkterna är nickelfria 

samt mäta exakta halter ämnen i produkterna. Hantverket möjliggör även att företaget kan 

leverera obrända pannor till kunder allergiska mot ämnen som uppstår vid bränningspro-

cessen (ibid.).  Van Dijk menar vidare att företaget erbjuder dessa specialbeställda pannor 

i hopp om att kunderna skall föra Skeppshults Gjuteris goda service och renommé vidare. 

Att företaget i stor utsträckning använder sig av lokala råvaror är en förutsättning för att 

kunna säkerställa hög kvalité och produkternas innehåll. Att produkterna håller hög kvalité 

är vitalt för företagets lönsamhet, vilket ger produktionen i Sverige en mycket stor bety-

delse då tillgången på rätt sorts gjutsand finns i landet. Voigt understryker företagets inter-

na kunskap som en viktig resurs då stora delar av tillverkningen karaktäriseras av ett rent 

hantverk, flertalet anställda har arbetat på företaget under lång tid vilket ger företaget en 

unik kunskapsbas. Voigt menar att det samtidigt är viktigt att det tas in nya personer i fö-

retaget för att kunna upprätthålla produkternas design- och innovationsnivå.  
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Skeppshults Gjuteris geografiska lokalisering och dess unika kulturarv beskrivs som en 

viktig tillgång för företaget (van Dijk). Företagets produktion i Sverige beskrivs som för-

delaktig ur ett flertal perspektiv, ett svensktillverkande företag kan dra fördelar av att lan-

det associeras med en lång kvalitetstradition (Voigt). van Dijk menar att det finns ett för-

ädlingsvärde i att hålla företagets tillverkning i Sverige då nationen står för hög kvalité.  

 

”Sverige klingar fortfarande bra, det går fortfarande att sälja på ”made-in etiketten”. 

Detta är också viktigt eftersom att många av våra produkter kopieras idag” -van Dijk
16

 

 

Voigt styrker detta och menar att produkter tillverkade i lågkostnadsländer ofta korreleras 

med en lägre kvalité, vilket gör det fördelaktigt för företaget att hålla sin produktion i Sve-

rige, i synnerhet då den globala marknaden i allt större utsträckning efterfrågar kvalitets-

produkter. van Dijk belyser vidare dilemmat med den svåra konkurrenssituation som upp-

stått rörande företag med produktion i lågkostnadsländer vilka fortfarande använder sig av 

Sverige som ursprungsland i syfte att dra nytta av nationens goda kvalitetsrenommé. Yt-

terligare fördelar med att hålla tillverkningen i Sverige är företagets möjlighet att garantera 

korta leveranstider då de genom den interna kunskapsbasen kan hålla en effektiv produk-

tion, samt är oberoende av att importera produktkomponenter eller liknande.  Under inter-

vjuns förfarande berättar van Dijk att funderingar rörande förflyttning av produktionen till 

utlandet har cirkulerat inom företaget sedan 1980-talet. Detta har dock inte blivit aktuellt 

då produktionens effektivitet skulle hämmas av den komplicerade informationsöverföring 

en sådan förflyttning skulle innebära (Voigt). van Dijk menar vidare att företaget ser ett 

mervärde i att tillhandahålla svensktillverkade produkter och hävdar att en förläggning av 

produktionen utomlands skulle resultera i att företaget skulle mista den del av varumärkes-

identiteten vilken anammar ”made in Sweden”. Voigt styrker detta argument och menar 

att företagare bör ifrågasätta vad organisationens varumärke står för, samt vad det syftar 

till att uppnå.  
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”Vi står för tillverkning i Sverige, vi är ett svenskt företag och detta är någonting som vi 

vill bibehålla. Det är just detta vi bygger hela Skeppshult på och det vore därför jättedumt 

att ta bort grundstenen för verksamheten.” -Voigt
17

 

 

4.4.3 Företagets förmedlingssätt av hantverkets och ursprungets mervärde 

Varumärke och kommunikation 

Voigt definierar varumärket Skeppshults Gjuteri med de tre orden: hantverk, tradition och 

design. Företagets kärnvärden ligger vidare i att tillhandahålla gediget svenskt hantverk 

med stort fokus på företagets miljövänlighet (van Dijk). Detta styrks av Voigt som beskri-

ver att företaget har höga krav på att produktionen skall karaktäriseras av miljömedveten-

het i alla produktionsled. van Dijk understryker även vikten av att framhäva produkternas 

kvalité med dess långa livslängd och hållbarhet, samtidigt som han framhåller att argu-

mentet kvalité inte har samma genomslagskraft på marknaden idag då konkurrenterna ar-

gumenterar för det samma. Skeppshults Gjuteri positionerar sig vidare som ett svenskt, 

hälsosamt och traditionsenligt företaget (ibid.). Voigt beskriver hälsoaspekten som ett vik-

tigt säljargument för företaget då forskning påvisat att tillagning av mat i gjutjärnspanna 

ökar järnhalten i maten och således tillgodoser kroppens behov av järn. Utöver kommuni-

kationen av produkternas hälsofrämjande aspekter arbetar företaget aktivt med att nå ut 

med hantverket bakom dessa (ibid.). Voigt menar att hantverket i hög utsträckning tilltalar 

en viss kundgrupp vilket hon tror är emotionsgrundat, ”Om man vet att det har lagts ner 

mycket tid bakom tillverkningen, gör detta att man känner mer för produkten” (Voigt
18

). 

Företaget arbetar idag med att ta fram en film behandlande hantverksprocessen bakom 

produkterna vilken kommer visas på företagets hemsida i syfte att påvisa den komplexa 

tillverkningsprocessen (ibid.). Under intervjuns förförande exemplifierar Voigt hur företa-

get gått tillväga för att kommunicera hantverksmässigheten bakom produkterna på den 

Tyska marknaden där de valt ut ett antal återförsäljare och byggt upp en kreativ skyltning i 

respektive skyltfönster. Varje skyltning redogör för stekpannans tillverkningsprocess från 

sandkornet till järntackan och vidare till den färdiga pannan. Att informera marknaden om 
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hantverksprocessen och dess unicitet har blivit allt mer vitalt i takt med den ökade inter-

netförsäljningen, detta då konsumenten vid internetköp tappar den personliga servicen och 

kunskapen om produkterna vilken återfinns i butikerna. (ibid.)  

 

Voigt understryker att företaget alltid försöker framhäva att produkterna är svensktillver-

kade i syfte att särskilja sig från konkurrerande aktörer. För att kommunicera ursprunget 

använder sig Skeppshult Gjuteri av den svenska flaggan på produkternas förpackningar 

samt i kataloger och broschyrer. Den svenska flaggan återfinns även i företagets logotyp 

för att tillsammans med ortsnamnet ”Skeppshult” ytterligare förstärka företagets ursprung. 

Skeppshults Gjuteri har dock valt att inte skriva ut ursprungslandet på artiklarna då företa-

get anser att dess ursprung tydligt skall framgå innan dess att konsumenterna köper pro-

dukterna. Företaget anser det vara viktigt att tydligt framhäva det svenska ursprunget då 

svensktillverkade produkter generellt sätt ses som ett säkert kort för konsumenten då na-

tionen associeras med välutbildade människor och innovativa produkter. (Voigt). Voigt 

framhåller dock att effekten av produkternas ursprung skiljer sig mellan olika marknader 

och menar att det på vissa marknader är mer angeläget än på andra att framhålla ursprung-

et. Företagets och varumärkets koppling till Sverige förmedlas även genom företaget hem-

sida samt genom företagets inköpare och agenter vilka beskrivs som de främsta förmed-

larna vad gäller produkternas ursprung och unicitet.  Skeppshults Gjuteri ställer höga krav 

vad gäller agenter och distributörer, företaget anser det vara vitalt att dessa ligger i linje 

med företagets varumärkesidentitet och måste således inneha en förståelse för högkvalita-

tivt hantverk (Voigt). van Dijk anser det vara vitalt att återförsäljarna är väl införstådda 

med hur tillverkningsprocessen går till, därför visar företaget filmer för dessa i syfte att 

öka förståelsen för hantverket bakom produkterna (van Dijk). Voigt tillägger att gjuteriet 

även ställer krav på att mellanhänderna skall komma till Skeppshult för att besöka gjuteri-

et.  

 

”När det gäller agenter och distributörer är det ett krav att de kommer till Skeppshult och 

besöker produktionen. De får genom besöket en helt annan förståelse för produkterna och 

hur mycket arbete som faktiskt ligger bakom tillverkningen” - Voigt
19
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Butikernas personal erhåller även en utbildning av Skeppshults Gjuteri i syfte att på ett 

mer legitimt sätt kunna framhäva produkternas fördelar och egenskaper till konsumenten. 

Utbildningen går ut på att butikspersonalen får delta i en kockskola där de bland annat får 

ta del av produkternas material, användningsområden samt rengöring, detta för att på bästa 

sätt kunna vägleda potentiella konsumenter. Skeppshults Gjuteri säljer endast sina produk-

ter i hela koncept om femton delar, detta för att säkerställa en plats i butiken och vidare för 

att konsumenterna skall få en helhetsbild av varumärket (Voigt). Under intervjuns förfa-

rande framhåller van Dijk att företaget på senare tid har valt att i större utsträckning driva 

sin försäljning genom specialiserade butiker runt om i Europa i syfte att höja produkternas 

värde och status. ”Ett hantverk ska inte bara finnas i de stora kedjorna som bara skickar 

ut produkterna, då försvinner lite av den unika idén” (van Dijk
20

). 

 

Marknadsföringsaktiviteter 

Skeppshults Gjuteri anser det vara viktigt att framhäva produkternas ursprung i den inter-

nationella marknadsföringen. Då företaget är relativt litet och således har limiterade resur-

ser, sker marknadsföringen främst genom personlig försäljning. Skeppshults Gjuteri för-

söker även genom produktutveckling samt kreativa kommunikationsmetoder synas i tid-

ningar utan att det kostar företaget dyrbara resurser. Företaget använder sig även av hem-

sidan för att framhäva sitt svenska ursprung, hemsidan återfinns på sju olika språk med ett 

genomgående fokus på ”Handcrafted swedish tradition”. Marknadsföringsarbetet sker vi-

dare genom frekventa besök på mässor, främst Europa men även i andra delar av världen, i 

syfte att visa innovativa produkter vilka ämnar skapa uppmärksamhet för företaget (Vo-

igt). van Dijk understryker att en bra produkt inte är till någon större nytta om denna inte 

effektivt marknadsförs på den internationella arenan. Företaget har i marknadsföringssyfte 

samarbetat med det svenska varumärket Ekelunds vävkammare, vid ett flertal tillfällen. 

Ekelunds vävkammare är ett företag vilka liksom Skeppshults Gjuteri är aktiva inom den 

svenska hantverksindustrin, Voigt framhäver i samband med detta vikten av att identifiera 

företag vilka överensstämmer med organisationens värderingar och identitet (Voigt).  
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Slutligen ser van Dijk ljust på framtiden för svenskt hantverk internationellt, företaget har 

en genuin produkt, specifik nisch samt är framstående inom hälsoaspekten. Hälsoaspekten 

kommer enligt van Dijk öppna dörrarna för tillväxt i framtiden då teflonpannor riskerar att 

förbjudas på vissa internationella marknader. Även Voigt ser ljust på framtiden och tror att 

svenskt hantverk kommer växa sig starkare på den internationella arenan, detta argument 

grundar sig på att samhällstrenden i allt större utsträckning går mot att köpa varaktiga pro-

dukter med en hög kvalité.  
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5. ANALYS 

 

I analyskapitlet integrerar vi den teori som tidigare presenterats i uppsatsen med under-

sökningens empiriska data. Vi ämnar analysera huruvida företagen upplever att ursprungs-

landet kan bringa mervärde till dess produkterbjudanden, samt hur företagen valt att kommu-

nicera erbjudandes mervärde till den internationella marknaden.  

 

5.1 Ursprunget som mervärdeskapare  

Nedanstående matris har utformats i syfte att tydliggöra undersökningens empiriska data 

avseende företagens uppfattning gällande ursprungslandets möjligheter till mervärdesska-

pande för dess produkterbjudanden på den internationella arenan. Matrisen ämnar vidare 

ligga till grund för den kommande analysen rörande företagens perceptioner av ursprungs-

landet betydelse för utformningen av dess produkterbjudanden. Analysens första del 

kommer behandla företagens perceptioner rörande sambandet mellan interna resurser 

knutna till ursprungsplatsen och mervärdet i företagens produkterbjudanden, vilket vidare 

följs av perceptioner avseende ursprungslandets värde för varumärket. 

 

 
Figur: 11. Analysmodell 1
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5.1.1 Interna resurser 

Grant (2010) och Barney (1991) framhåller att företagets interna resurser är en förutsätt-

ning för att utveckla långsiktigt hållbara konkurrensfördelar. Ett företags unika resurser 

kan, förutsatt att konkurrerande företag ej kan anskaffa eller efterlikna dessa, generera 

produkterbjudanden överlägsna dess konkurrenters (Boye, 1999). Resurser kopplade till en 

organisations omgivning samt interna tillgångar i form av fysiska och immateriella resur-

ser såsom specialiserad kunskap, gruppsamverkan, historik, anläggningstillgångar och 

specifika råvarutillgångar är genom den geografiska immobiliteten svåra för företagets 

konkurrenter att anskaffa eller imitera (Grant, 2008; Barney & Clark, 2009; Barney, 

1991).  

 

Specialiserad kunskap definieras enligt Barney och Clark (2009) som specifika förmågor 

rörande kunskap om användning av en särskild teknologi eller process vilken enbart an-

vänds inom ett givet företag och kan således generera beständigt mervärde (Barney & 

Clark, 2009). Den empiriska undersökningen påvisar att Gränsfors Bruk besitter en före-

tagsspecifik förmåga vad gäller den unika tillverkningsprocessen bakom brukets handtill-

verkade yxor. Då stora delar av dagens yxtillverkning har industrialiserats beskrivs brukets 

tillverkningsprocess enligt Brånby som unik i sitt slag. Smedernas kunskaper och preci-

sion är direkt korrelerat med yxans höga kvalité och företagets unika kunskapsbas har så-

ledes kommit att utgöra vital del för företagets yxtillverkning. Kosta Bodas formgivare be-

sitter i likhet med Gränsfors Bruks smeder specialiserad kunskap, vilken Davidsson be-

skriver som grundläggande för tillverkningen av företagets avancerade och kreativa glas-

konst. Robertsson beskriver att företaget Mats Jonasson Målerås innehar en unik kunskap 

avseende dess exklusiva efterbearbetningsteknik av gjuten kristall vilken utvecklats av 

formgivare Mats Jonasson. Robertsson beskriver vidare Jonassons unika förmåga och de-

signtänk som en stor konkurrensfördel för Mats Jonasson Målerås. Skeppshults Gjuteri är 

idag det enda kvarvarande gjuteriet i Skandinavien vilka tillverkar hushållsprodukter i rent 

gjutjärn. Den säregna verksamheten samt hantverksskickligheten vilken präglar företagets 

kunskapsbas är enligt van Dijk unikt då många av organisationens konkurrenter idag till-

handahåller fabrikstillverkade produkter. Samtliga respondenter beskriver organisationens 

specialiserade kunskapsbaser som vitala för dess unika tillverkningsprocesser vilka sam-

mantaget skapar mervärde för företagens produkterbjudanden. Utifrån en teoretisk synvin-
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kel kan företagens specialiserade kunskaper förklaras som svårimiterade genom dess geo-

grafiska immobilitet, med vilket menas att resurserna är starkt anknutna till ett företag el-

ler dess geografiska omgivning och således svåra att förflytta mellan olika organisationer 

(Grant, 2010).  

 

Barney och Clark (2009) framhåller vikten av gruppsamverkan där företagets olika typer 

av kunskaper integreras i syfte att uppnå ett resultat av högt värde, processen är genom 

dess sociala komplexitet svårimiterad och således unik för företaget. Fenomenet grupp-

samverkan återfinns hos Gränsfors Bruk där det nära samarbetet mellan smed och formgi-

vare är direkt korrelerat med yxornas höga kvalité och unika egenskaper. Smedens och 

formgivarens individuella förmågor kompletterar varandra väl, vilket i kombination med 

en effektiv dialog är central för det slutliga produkterbjudandet. Westman beskriver Kosta 

Bodas nära samarbete mellan formgivare och glasblåsare som vital för konstglastillverk-

ningen. Även om delar av produktionen för servisglas idag förlagts utomlands, kommer 

detta aldrig bli aktuellt för konstglaset då tillverkningen präglas av det nära samarbetet 

mellan formgivare och glasblåsare. Inom företaget Mats Jonasson Målerås beskrivs det 

nära samarbetet mellan formgivare och glasblåsare som vitalt för verksamheten och pro-

dukternas kvalité. Jonasson menar att det är essentiellt för samarbetet att glasblåsaren kan 

förmedla vilka möjligheter och begränsningar som finns utifrån formgivarens önskade de-

sign. Det således tolkas att det mervärde respondenterna upplever genom samarbetet kan 

ses som en beständig fördel, detta då Grant (2010) understryker att individer vilka ingår i 

ett team ofta utvecklar särpräglade tillvägagångssätt att arbeta och blir sålunda svårt att 

förflytta mellan olika företag och kan därmed enbart gagna organisationer där dessa rela-

tioner utvecklas.  

 

Den empiriska undersökningen påvisar att den historiska aspekten har en vital inverkan på 

företagens verksamheter och rykte. I samband med att familjen Brånby tog över Gränsfors 

Bruk under 1980-talet, valde organisationen till skillnad från de industrialiserande företa-

gen att anamma den gamla hantverkstraditionen rörande yxsmidet. Genom företagets star-

ka fokus på hantverkstradition kunde organisationen tillhandahålla hög kvalité vilket idag 

urskiljer Gränsfors Bruks yxor och dess unika egenskaper gentemot konkurrerande före-

tag. Empirin sammanfaller följaktligen med Barney och Clarks (2009) resonemang avse-
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ende hur unika historiska omständigheter där exempelvis en ny ledning tar över ett företag 

kan ha en direkt inverkan på företagets långsiktiga prestation. Även Mats Jonasson Måle-

rås präglas av ett historiskt ägarbyte där formgivaren Mats Jonasson och en ansamling lo-

kala bybor tog över bruket år 1981. Jonasson har sedan dess utvecklat en unik efterbear-

betningsteknik av gjuten kristall vilken har kommit att bli en stark symbol för organisatio-

nen. Företaget bedriver idag en unik hantverksprocess vilken enligt Robertsson resulterat i 

att produkterna ses som överlägsna dess konkurrenters. Barney och Clark (2009) skriver 

att potentiella förklaringar till en organisations nutida prestation ofta återfinnas i historiska 

händelser vilken kommit att påverkar företagets riktning, ett teoretiskt perspektiv vilket 

ligger i linje med Kosta Bodas beslut om att anställa egna formgivare efter den kritik som 

riktades mot företaget efter Stockholmsutställningen 1897. Beslutet om anställning av 

egna formgivare beskrivs som en startpunkt för brukets design och kontinuerliga utveck-

ling, Westman beskriver formgivarna idag utgöra företagets största konkurrensfördel. Bar-

ney (1991) beskriver avslutningsvis att den historiska aspekten även berör specifika resur-

ser vilka anskaffats under en viss historisk tidsram och således inte går att anskaffa av fö-

retag vilka ej befann sig ”där och då”. Då samtliga responderande företag präglas av en 

lång historia, kan det genom empirin tolkas att företagen över tiden generat kunskap och 

erfarenhet vilken på grund av den långa tidsperioden är svår för andra företag att anskaffa 

eller imitera.  

 

Ett företags anläggningstillgångar och råvarutillgångar är båda exempel på fysiska till-

gångar (Barney, 1991), faktorer vilka genom empirin beskrivs som vitala för Skeppshults 

Gjuteri och dess produkterbjudanden. Genom att hålla alla produktionsled i Sverige är fö-

retaget oberoende av att importera produktkomponenter vilket i kombination med det egna 

lagret möjliggör att garantera korta leveranstider, denna serviceaspekt beskrivs enligt Vo-

igt som central för företagets produkterbjudanden. Skeppshults Gjuteri använder sig i stor 

utsträckning av lokala råvaror vilket beskrivs som en förutsättning för att kunna säkerställa 

hög kvalité och produkternas innehåll, vilket gör det fördelaktigt att hålla produktionen i 

Sverige med hänsyn till landets goda tillgångar av ren gjutsand. Grant (2010) understry-

ker att resurser kopplade till en organisations omgivning exempelvis naturtillgångar är en 

del av den geografiska immobiliteten, vilket gör det svårt för konkurrenter att anskaffa 

utan förflyttning till resursernas geografiska lokalisering. Det kan således indikeras att 
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Skeppshults Gjuteri genom landets råvarutillgångar besitter en svårimiterad och således 

värdefull resurs vilken kan skapa mervärde för företagets produkterbjudande. 

5.1.2 Varumärke 

Det är allmänt vedertaget att varumärket kommit att utgöra en av företagets främsta till-

gångar (Melin, 2008), Linn (2002) beskriver vidare varumärkets vitalaste roll i egenskap 

av värdebärare. Genom att tillskriva ett varumärke starka och positiva associationer av 

immateriell karaktär kan kundens upplevda köpvärde stärkas och vidare gynna företagets 

lönsamhet (Kapferer, 2008). De associationer vilka företaget ämnar tillskriva sitt varumär-

ke utgör företagets varumärkesidentitet, Aaker (1996) menar vidare att företagen bör 

bredda sin syn vad gäller fenomenet varumärkesidentitet och inkludera flera aspekter för 

att stärka och differentiera sina varumärken. Enligt Aakers brand identity systems kan fö-

retagen på olika sätt arbeta med att anknyta sin varumärkesidentitet till dess ursprungs-

land.  

 

Den empiriska studien påvisar att samtliga respondenter starkt korrelerar sin varumärkes-

identitet till ursprungslandet och upplever att Sverige har ett gott rykte internationellt, vil-

ket fördelaktigt kan användas av svenska företag på den internationella arenan. Brånby på 

Gränsfors Bruk menar att Sverige ses som ett föregångsland i många avseenden, exempel-

vis gällande landets värderingar rörande miljö och socialt ansvarstagande och upplever att 

företaget märkbart gynnas av att framhäva sitt svenska ursprung. Detta styrks vidare av 

van Dijk vid Skeppshults Gjuteri vem menar att det finns ett stort förädlingsvärde i att vara 

ett svenskproducerande företag samt att ”made in” etiketten fortfarande upplevs som ett 

starkt säljargument. Empirin sammanfaller således med teorin där författaren Anholt 

(2007) framhåller att företag från nationer vilka omges av ett gott renommé lättare kan in-

teragera med omvärlden. Genom en värdetransfer kan företagen integrera nationens sym-

boliska värde i den egna märkesidentiteten och således tillskriva sin varumärkesidentitet 

en ytterligare dimension (Dordevic, 2008). Robertsson på Mats Jonasson Målerås under-

stryker vikten av Sveriges långa kvalitetstradition vilken i kombination med nationens 

goda renommé skapar mervärde för företagets varumärke på den internationella arenan. 

Robertsson framhåller att hög kvalité i större utsträckning efterfrågas i utvecklingsländer 

såsom Kina där västerländska produkter genom sitt kvalitetsrenommé besitter en stor för-
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del gentemot konkurrerande aktörer. Detta styrks vidare av Voigt på Skeppshults Gjuteri 

vem framhåller att Sveriges starka korrelation med hög kvalitet fördelaktigt används av 

företaget i syfte att stärka dess varumärke internationellt. Då företaget står för svensktill-

verkade produkter kan Skeppshults Gjuteri i stor utsträckning anamma nationens kvalitets-

tradition. Även Gränsfors och Kosta Boda understryker vikten av nationens associationer 

med hög kvalitet, vilket upplevs stärka varumärkenas identiteter som högkvalitativa pro-

ducenter. Det kan följaktligen konstateras att samtliga respondenter aktivt arbetar med att 

integrera Sveriges goda kvalitetsrenommé i sina varumärkesidentiteter i syfte att bringa 

värde till dess varumärken på den internationella arenan. Därmed kan tolkningen göras att 

samtliga fallföretag är medvetna om den goda kvalitetsimage Sverige tillskrivits av den 

internationella publiken. Ur ett teoretiskt perspektiv tillämpar företagen vidare en ”obvious 

value-transfer”, med vilket menas att företagen medvetet integrerar nationens associatio-

ner i den egna varumärkesidentiteten. Är kopplingen mellan företagets varumärke och ur-

sprungslandet tillräckligt stark kan företaget fördelaktigt använda sig av denna strategi 

utan att implementera kostnadskrävande marknadsföringsaktiviteter (Dordevic, 2008).  

 

Innovation, design, prestige och yrkesskicklighet utgör enligt Roth och Romeo (1992) en 

nations kvalitetsimage, vilken vidare används i syfte att mäta ursprungslandets effekt hos 

konsumentens köpbeslut. Associeras en nations kvalitetsimage med styrkor vilka är vikti-

ga produktattribut hos ett företags produkter uppstår en ”positive product-country match”. 

En fördelaktig matchning innebär att företaget förmånligt kan kommunicera produkternas 

ursprung samt korrelera sitt varumärke med ursprungslandet (ibid.) Norén på Svenska In-

stitutet framhåller att omvärlden ser Sverige som en designnation med hög grad av innova-

tion och yrkesskicklighet. Från empirin kan det skönjas att samtliga responderande företag 

karaktäriseras av en ”positive product-country match”. Gränsfors Bruk präglas exempelvis 

av styrkor i egenskap av yrkesskicklighet och design. Brånby beskriver brukets smeder 

vara kända för sin yrkesskicklighet, vilken beskrivs som vitalt för produktens slutresultat, 

företaget har vidare erhållit pris för yxornas genuina form och design. Skeppshults Gjuteri 

lägger i sin tur stor vikt vid produkternas design och företagets innovationsnivå, vilket en-

ligt Voigt beskrivs som centralt för företagets produkterbjudanden. Gjuteriet har under 

åren tilldelats ett flertal utmärkelser och nomineringar för produkternas funktionalitet och 

design, vilket påvisar omvärldens perceptioner av företaget och dess produkters karaktäris-
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tika. Svenskt glas har enligt Westman på Kosta Boda en framstående position internatio-

nellt, vilket till stor del kan förklara genom den svenska glasindustrins höga kvalitet i både 

design och hantverkskunnande (lst.se), faktorer vilka även enligt Westman tillskrivs Kosta 

Bodas produkter. Företaget är liksom Mats Jonasson Målerås kungliga hovleverantörer 

vilket beskriv som ett vitalt och prestigefyllt attribut för företagens produkter på den inter-

nationella marknaden. Mats Jonasson Målerås lägger enligt Robertsson stor vikt vid att 

upprätthålla en hög innovationsanda i syfte att tillskriva företagets produkter ett design-

värde, vilket enligt Robertsson utgör ett vitalt element på den konkurrensutsatta markna-

den. 

 

Utifrån analysen gällande företagens syn på ursprungslandet som mervärdesskapare, har 

vi observerat följande: 

 

 Samtliga fallföretag innehar interna resurser vilka är anknutna till företagens geogra-

fiska lokalisering och kan genom dess immobilitet möjliggöra utveckling av ett be-

ständigt mervärde. Vi har vidare noterat följande mönster: Specialiserad kunskap, 

gruppsamverkan och historiska aspekter utgör samtliga vitala förutsättningar för att 

skapa mervärde till företagens produkterbjudanden. 

 

 Samtliga fallföretag upplever att Sveriges goda renommé fördelaktigt kan användas i 

syfte att tillskriva företagens varumärken immateriella mervärden. Associationer så-

som hög kvalité och innovativ design vilka tillskrivits Sverige upplevs attribuera fö-

retagens produkterbjudanden mervärde på den internationella arenan. 
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5.2 Kommunikation av produkterbjudandets mervärde 

Nedanstående matris har utformats i syfte att tydliggöra undersökningens empiriska data 

rörande företagens kommunikation av produkterbjudandenas mervärde till den internatio-

nella marknaden. Matrisen ämnar vidare ligga till grund för den kommande analysen rö-

rande företagens användning av corporate storytelling och varumärket som medel för 

kommunikation av hantverksprocessens mervärde och dess koppling till Sverige.  

 

 
Figur 12: Analysmodell 2 

5.2.1 Corporate storytelling 

Från den empiriska studien kan det konstateras att samtliga respondenter upplever hant-
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dem från maskintillverkade produkter. Respondenterna framhåller vidare att det blivit mer 
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den tilltagit. Fog et al. (2005) beskriver att marknadens tilltagna konkurrenssituation och 

således ökade informationsflöde har resulterat i att företagens traditionella marknadsfö-

ringsverktyg i stor utsträckning mist sin styrka. För att effektivt kommunicera företagets 

produkterbjudanden har organisationernas intresse för kompletterande marknadsförings-

verktyg såsom corporate storytelling (CST) ökat (ibid.).  
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Samtliga respondenter hävdar vidare att konsumenten, förutsatt att företaget lyckas för-

medla hantverksprocessen bakom produkterna, är beredda att betala ett högre pris för de 

unika produkterna. Dennisdotter och Axenbrant (2008) beskriver ett av CTS kärnvärden 

återfinns i möjligheten att effektivt differentiera företaget gentemot konkurrerande aktörer. 

Författarna understryker vidare kommunikationsverktygets möjlighet till att förmedla pro-

dukternas bakgrund samt genom berättandet skapa ett känslomässigt engagemang och så-

ledes fånga externa intressenters intresse. Voigt på Skeppshults Gjuteri är av den mening-

en att ett stort mervärde för deras produkter är emotionellt grundat. Voigt förtydligar detta 

med att framställningen av gjuteriets produkter fortfarande innehåller en stor del av gedi-

get hantverk och att just detta ger konsumenterna en starkare känsla för produkterna. Ut-

ifrån den information som delgivits av fallföretagens respondenter kan det urskiljas att 

samtliga responderande företag använder sig av olika former av berättelsetekniker i syfte 

att förmedla företagets långa historia samt mervärdet i hantverksmässigheten bakom pro-

dukterna. CST kan enligt Dennisdotter och Axenbrant (2008) utgöras av sanningsenliga 

eller fiktiva berättelser, där de sanningsenliga bygger på verkliga begivenheter. Författarna 

framhåller vidare att historier värda att berätta ofta återfinns i företagets egen historia, vil-

ka således bör användas i större utsträckning än fiktiva berättelser i syfte att minska beho-

vet av kostsamma marknadsföringstekniker. Då samtliga fallföretag använder sig av berät-

tandets kraft för att förmedla organisationens historia och produkternas unicitet, kan det 

således noteras att samtliga fallföretag anammat den sanningsenliga berättelsetekniken i 

syfte att kommunicera produkternas mervärde till externa intressenter.   

 

Samtliga respondenter använder sig vidare av storytelling i digitalt format på respektive 

hemsida, digital storytelling är enligt Dennisdotter och Axenbrant (2008) ett effektivt sätt 

att förmedla företagets budskap genom bilder, musik och filmatiseringar. På respektive 

hemsida kommuniceras det genom bilder och text företagens starka koppling till Sverige 

samt hantverksmässigheten bakom dess produkter. På Mats Jonasson Målerås hemsida 

återfinns filmat material rörande tillverkningsprocessen bakom produkterna vilken integre-

rats med företagets värdeord och natursköna bilder i syfte att stärka företagets varumärkes-

identitet. Även Kosta Boda tillhandahåller filmat material på hemsidan, då med fokus på 

presentation av formgivarna samt dess tankar bakom glaskonstens design. Enligt Westman 

är formgivarnas presentationer ett effektivt sätt att skapa en mer personlig relation mellan 



  ANALYS 

   
 

   
 

  86 

 

kunden och företaget. Ur en teoretisk synvinkel skulle detta kunna tolkas vid Dennisdot-

ters och Axenbrants (2008) definition av skapelseberättelsen vilken syftar till att fängsla 

och engagera mottagaren genom att framhäva företagets passion och vilja att skapa någon-

ting annorlunda. På Gränsfors Bruks hemsida återfinns dock inget filmat material, företa-

get har istället lagt fokus vid ”Yxboken” vilken lägger stor vikt vid företagets historia, pre-

sentation av smederna samt yxans utformning och användningsområden. Brånby vid 

Gränsfors Bruk hävdar att konsumenten uppskattar en produkt i högre grad om denne är 

bekant med produktens historia och tillverkningsprocess. Empirin anses således vara i lin-

je med teorins resonemang rörande CST möjlighet till mervärdesskapande genom kom-

munikation av den så kallade produktberättelsen, en berättelse vilken syftar till att skildra 

historien bakom- samt leda till ökad kunskap om produktens framställningsprocess (Den-

nisdotter & Axenbrant, 2008). Produktberättelsen kan vidare tolkas användas av Kosta 

Boda samt Mats Jonasson Målerås vilka arbetar aktivt med signering av formgivarnas re-

spektive alster, samt att ge glaspjäsen en unik historia. Jonasson anser signering vara ett 

effektivt sätt att särskilja hantverket från maskintillverkade produkter. Metoden anammas 

vidare av Gränsfors Bruk där man arbetar med att pryda yxorna med respektive smeds ini-

tialer i syfte att personifiera individen bakom smidet samt framhäva konstverket i produk-

ten.  

 

CST som kommunikationsverktyg återfinns enligt Dennisdotter och Axenbrant (2008) 

även på business-to-business marknaden. Genom att kommunicera organisationens värde-

ringar och unika egenskaper till företagets återförsäljare kan dessa utveckla ett ökat förtro-

ende för det levererande företaget. Detta möjliggör vidare att återförsäljarna i högre grad 

kan motivera och rekommendera företagets produkter till de potentiella slutkonsumenterna 

(ibid.). Den empiriska studien visar att samtliga fallföretag anammat ovanstående teknik i 

olika former. Gränsfors Bruk, Kosta Boda och Skeppshults Gjuteri framhåller vikten av att 

återförsäljarna besöker produktionsanläggningarna för att beskåda hantverksmässigheten 

bakom produkterna, detta i syfte att återförsäljarna effektivt skall kunna förmedla produk-

ternas mervärde till slutkonsumenterna. Samtliga responderande företag beskriver vidare 

att de utbildar sina mellanhänder, vilket exemplifieras av Skeppshults Gjuteri vilka låter 

butikspersonalen ta del av utbildningen ”Kockskolan” i syfte att bekanta sig med stekpan-

nornas egenskaper, material och skötsel i syfte att kunna förmedla de behov vilka produk-
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terna uppfyller. Detta kan anses vara i linje med det teoretiska resonemanget rörande CST 

som medel för att generera kundnöjdhet. För att lyckas med detta är det enligt Dennisdot-

ter och Axenbrant (2008) viktigt att företaget på ett tydligt sätt förmedlar den bakomlig-

gande affärsidén samt vilka fördelar produkterna medför. På de marknader där gjuteriet 

har en nära relation till sina återförsäljare förekommer även ”kreativ skyltning” med vilket 

menas att företaget genom skyltning i butikerna påvisar skapelseprocessen bakom gjut-

järnspannorna; från sandkorn till järntacka och den färdiga pannan. Mats Jonasson Måle-

rås väljer likaledes att bedriva utbildning av företagets återförsäljare, vilket sker genom 

visning av filmat material rörande skapelseprocessen bakom dess produkter. Det filmade 

materialet återfinns vidare i återförsäljarnas butiker.  

5.2.2 Varumärke  

Enligt Kellers (2001) varumärkespyramid är företagets varumärkesprominens vital för att 

kunna skapa en stark varumärkesidentitet. Varumärkesprominensen avser vidare att skapa 

medvetenhet och märkeskännedom hos kunder och konsumenter, vilket enligt författaren 

bör utföras genom att sammanlänka företagets varumärkesnamn, logotyper och symboler 

med associationer redan befintliga i kundens medvetande. Det förekommer således att or-

ganisationer använder sig av ursprungsbeteckningar som en ytterligare symbol i sitt varu-

märkes namn (Dordevic, 2008). Därmed kan tolkning göras att samtliga fallföretag använ-

der sig av denna företeelse då de integrerat ortsnamnet i respektive varumärke. Företaget 

Mats Jonasson Målerås valde exempelvis att inkludera ortsnamnet Målerås i sitt varumär-

kesnamn då den geografiska lokaliseringen ansågs tillföra varumärket ett mervärde, detta 

på grund av regionens erkända kompetenser inom glas och glaskonst.  

 

Det tilltagna varuutbud och överflöd av information vilket karaktäriserar dagens marknad 

har enligt Kapferer (2008) gjort det mer vitalt för företagen att kommunicera varumärkets 

position och dess unicitet till marknaden i syfte att särskilja företaget gentemot dess kon-

kurrenter. Gränsfors Bruk och Skeppshults Gjuteri framhåller i den empiriska undersök-

ningen vikten av att använda sig av nationen syftar att stärka samt differentiera det enskil-

da varumärket. Från empirin kan vidare utrönas att samtliga fallföretag på olika sätt integ-

rerat beteckningar för Sverige i dess logotyper. För organisationen Mats Jonasson Målerås 

beskrivs ursprungslandet vara av stor vikt att kommunicera till marknaden då företagets 
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främsta målgrupp avser turister, vilka ofta tillskriver produkternas ursprung ett stort värde. 

Denna kommunikation sker exempelvis genom företagets logotyp där beteckningen ”Swe-

den” återfinns. Empirin överensstämmer således med teorin där Beverland och Lindgren 

(2002) hävdar att specialiserade företag vilka vänder sig till en nischad målgrupp i större 

utsträckning kan nyttja ursprungslandet i den internationella marknadsföringen då dessa 

typer av målgrupper ofta är mer passionerade vad gäller produkten och dess ursprung. I 

Kosta Bodas logotyp återfinns utöver beteckningarna för Sverige, texten ”Since 1742” vil-

ket påvisar företagets långa historik inom glasindustrin. Då Sverige som nation är erkända 

inom glas och konstglas kan detta anses vara i linje med Beverlands och Lindgrens (2002) 

resonemang beträffande fördelaktig användning av ursprungslandet i ett företags interna-

tionella marknadsföring. Författarna framhåller att en nation vilken präglas av en lång hi-

storia av produktion gällande en viss produktkategori tillskrivs en hög legitimitet inom den 

givna industrin internationellt.  

 

Gränsfors Bruk och Skeppshults Gjuteri kommunicerar båda dess starka koppling till Sve-

rige genom produkternas förpackning, Gränsfors Bruk har vidare valt att pryda yxskaften 

med företagets logotyp vilken både inbegriper beteckningen ”Sweden” samt en krona, det-

ta för att genom symboler tydliggöra produktens svenska ursprung. Aaker (1996) menar 

att visuella symboler hjälper marknaden att förstå varumärkets personlighet och kultur. 

Symbolerna kan fördelaktigt användas i syfte att konsumenten på ett effektivt skall kunna 

ta till sig produktinformationen och vidare associera dessa till befintliga kategorier i den 

mentala kartan (ibid.). Liksom tidigare nämnt, karaktäriseras samtliga fallföretag av en po-

sitiv ”product-country-match” vilket enligt Roth och Romeo (1992) gör det vitalt för före-

tagen att kommunicera sitt ursprung genom förpackning och liknande. Av den information 

som delgivits under forskningens empiriska undersökning har det framkommit att Kosta 

Boda och Skeppshults Gjuteri vid olika tillfällen arbetat med andra svenska varumärken 

(sampositionering) i syfte att stärka företagets medvetenhet och märkeskännedom på den 

internationella marknaden. Kosta Boda har exempelvis samarbetat med Volvo där bruket 

utformade en glaskonsoll till biltillverkarens konceptbil, vilket vidare skapade stor upp-

märksamhet och gav de båda företagen publicitet. Med sampositionering menas enligt Jaf-

fe och Nebenzahl (2006)  att två varumärken och dess symboliska värde integreras i syfte 

att uppnå en effektivare kommunikation. Den effektiviserade kommunikationen är ett re-
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sultat av de enskilda varumärkenas befintliga associationer, vilka vid integration bildar en 

ytterligare dimension av varumärkenas image (Jaffe & Nebenzahl, 2006). Voigt vid 

Skeppshults Gjuteri understryker vikten av att vid sampositionering identifiera företag vil-

ka överensstämmer med det egna företagets värderingar och identitet. Det kan således tol-

kas att företagen genom samarbete med andra svenska varumärken eftersträvar att stärka 

den del av varumärkets identitet vilken är korrelerad med ursprungslandet. 

 

För att skapa medvetenhet och märkeskännedom hos kunder och konsumenter framhåller 

Keller (2001) vikten av att företagets varumärke placeras på ”rätt plats vid rätt tidpunkt”. 

Författaren beskriver det vidare vara av stor vikt att företagen aktivt arbetar med att sam-

manlänka dess varumärke med redan befintliga associationer hos konsumenten i syfte att 

stärka företagets varumärkesimagen. Detta då varumärkesimagen har en stor inverkan vid 

konsumentens val av produkt och varumärke (ibid.). Den empiriska studien visar att Kosta 

Bodas produkter återfinns på ambassader runt om i världen samt används i form av gåvor 

av regeringen vid exempelvis statsbesök. Detta kan således tolkas stärka varumärkets ima-

ge vilken anses vara starkt korrelerad med svensk historia och kulturarv. De responderan-

de företagen Mats Jonasson Målerås och Kosta Boda framhåller fördelarna med att vara 

belägna i ”Glasriket” vilket tillskrivits associationer såsom prestige, legitimitet, kvalité 

och design. Associationer vilka företagen fördelaktigt integrerat i sina varumärkesidentite-

ter på den internationella marknaden. 

 

Utifrån analysen gällande företagens kommunikation av produkterbjudandets mervärde, 

har vi observerat följande: 

 

 Företagsberättelsen är ett vanligt förekommande kommunikationsmedel vilken vidare 

används av samtliga responderande företag i syfte att tydliggöra hantverksmässighe-

ten bakom dess produkter. Företagen anser hantverket och ursprunget tillskriva pro-

dukterbjudandena ett mervärde, vilket gör det vitalt för företagen att kommunicera 

tillverkningsprocessen. Kommunikationen sker främst genom filmat material, utbild-

ning av återförsäljare samt genom företagens respektive hemsida. 
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 Företagen förknippar sina varumärken med Sverige i syfte att attribuera dess pro-

dukterbjudanden med associationer tillskrivna ursprungslandet för att vidare öka pro-

dukternas attraktion. Korrelationen mellan företagens varumärken och ursprungslan-

det sker främst genom symboler, beteckningar samt genom sampositionering med er-

kända Svenska varumärken och representanter. 
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6. SLUTSATS 

 

I det avslutande kapitlet presenteras studiens resultat, vi inleder kapitlet med att besvara 

forskningens två delproblem vilka vidare används för att besvara uppsatsens huvudpro-

blem. Kapitlet följs vidare av forskningens begränsningar samt avslutas med förslag till 

vidare forskning.  

 

6.1 Besvarande av huvudproblem 

Vi har under uppsatsarbetet haft vår utgångspunkt i följande huvudproblem: Hur arbetar 

svenska design- och hantverksföretag när de använder sig av ursprungslandet i sin inter-

nationella marknadsföring? För att på ett tydligt sätt kunna besvara detta kommer vi ned-

an dra slutsatser kring forskningens två delproblem; (1) Vilka möjligheter till mervärdes-

skapande ser företagen i dess ursprungsland? (2) På vilket sätt kommunicerar företagen 

sina produkters mervärde till dess målgrupper på den internationella marknaden? De två 

delproblemen ämnar vidare leda oss till besvarande av forskningens huvudproblem. 

 

Forskningens första delproblem behandlar huruvida företagen upplever att dess ursprung 

kan bringa mervärde till företagets produkterbjudande och vi kan konstatera att fallföreta-

gens interna resurser utgör vitala förutsättningar för framställningen av dess produkterbju-

danden. Det kan utifrån den empiriska studien urskiljas ett mönster där specialiserad kun-

skap, gruppsamverkan samt historiska aspekter upplevs som vitala i utformningen av före-

tagens produkterbjudanden. Vi kan således dra slutsatsen att företagens interna resurser 

genom dess geografiska immobilitet ej kan anskaffas eller imiteras av konkurrerande aktö-

rer och således frambringar produkterbjudandena ett beständigt mervärde.  

 

Från uppsatsens analys kan det konstateras att ett företags varumärke kan tillskriva dess 

produkterbjudanden ett immateriellt och således svårimiterat mervärde. Det har vidare på-

visats att fallföretagen upplever det fördelaktigt att integrera ursprungslandet i sin varu-

märkesidentitet i syfte att frambringa redan befintliga associationer hos kunder och kon-

sumenter på den internationella marknaden. Vi kan således dra slutsatsen att företagen
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integrerar ursprungslandet i sin varumärkesidentitet i syfte att attribuera dess produkter-

bjudanden med de associationer vilka tillskrivits Sverige. 

 

Forskningens andra delproblem behandlar hur företagen kommunicerar sina produkter-

bjudanden och dess mervärden till den internationella arenan. Vi kan utifrån vår empiriska 

studie utläsa att fallföretagen upplever det vitalt att kommunicera ursprunget samt hant-

verksprocessen bakom dess produkter. Det kan vidare urskiljas ett mönster för hur denna 

kommunikation utformas, vilken främst sker genom filmat material, utbildning av återför-

säljare samt genom respektive företags hemsida. Vi kan således dra slutsatsen att samtliga 

fallföretag ur ett teoretiskt perspektiv tillämpar företagsberättelsen i syfte att framhäva 

mervärdet i dess ursprung och hantverksmässigheten bakom dess produkterbjudanden.  

 

Vi kan utifrån analysen konstatera att samtliga fallföretag anknyter dess varumärke till ur-

sprungslandet i syfte att attribuera dess produkterbjudanden med associationer vilka till-

skrivits ursprungslandet. Det kan från den empiriska studien utläsas att korrelationen mel-

lan företagens varumärken och dess ursprungsland främst sker genom användning av 

symboler, beteckningar samt sampositionering med erkända svenska varumärken och re-

presentanter. Vi kan således dra slutsatsen att korrelationen mellan företagens varumärke 

och dess ursprungsland sker i syfte att nationens tillskrivna associationer skall öka pro-

dukterbjudandenas attraktionskraft på den internationella arenan.  

 

Vi besvarar avslutningsvis forskningens huvudproblem: Hur arbetar Svenska design- 

och hantverksföretag när de använder sig av ursprungslandet i sin internationella mark-

nadsföring? 

 

Utifrån delfrågornas sammantagna slutsatser kan vi följaktligen konstatera att företagens 

interna resurser genom dess geografiska immobilitet ej kan anskaffas eller imiteras av 

konkurrerande aktörer och således frambringa produkterbjudandena ett beständigt mervär-

de. Genom att vidare integrera ursprungslandet i sin varumärkesidentitet attribueras före-

tagens produkterbjudanden med de associationer vilka tillskrivits ursprungslandet. Kom-

munikationen av produkterbjudandenas mervärde sker vidare genom (1) korrelationen 

mellan företagens varumärke och dess ursprungsland vilken tillskriver produkterbjudandet 

en ökad attraktionskraft internationellt (2) företagsberättelsen vilken förmedlar mervärdet i 

hantverksprocessen samt ursprunget bakom företagens produkterbjudanden. 
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Med ovanstående slutsatser anser vi oss ha besvarat forskningens huvudproblem och såle-

des uppfyllt uppsatsens syfte.  

6.2 Rekommendationer samt förslag till vidare forskning 

Ursprungslandet har påvisats vara av större vikt än vad vi antog vid början av forsknings-

processen, då vi trodde fenomenet mist sin betydelse genom globaliseringens komprime-

rade världsbild. Uppsatsen empiriska undersökning har indikerat att ursprunget haft en 

fortsatt stor betydelse för företagens produkterbjudanden på den internationella arenan. Vi 

har vidare uppmärksammat företagens historia och tradition vara vital för företagen i form 

av erfarenhetsbaserad kunskap vilken vidare genererat legitimitet på marknaden.  

 

Rekommendationer 

De rekommendationer vi genom forskningsprocessen kan tillföra är att företag med en 

stark koppling till Sverige bör kommunicera sitt ursprung. Genom forskningens teoretiska 

och empiriska data har vi kunnat urskilja ursprungslandet och corporate storytelling som 

två kostnadseffektiva kommunikations- och marknadsföringsmetoder. Dessa metoder kan 

vid en internationaliseringsprocess med fördel anammas av svenska företag med limitera-

de marknadsföringsresurser. Detta av den orsak att det är vitalt för företagen att skapa 

medvetenhet på den internationella marknaden, vilket är en mycket kostnadskrävande pro-

cess. Genom att tydligt anknyta till företagets ursprungsland kan dessa på ett kostnadsef-

fektivt sätt stärka sin position på nya marknader då Sverige genom sitt goda renommé re-

dan har en attraktiv ställning internationellt. Corporate storytelling beskrivs som en kost-

nadseffektiv kommunikationsstrategi då berättelser värda att delge marknaden ofta åter-

finns i företagets egen historia. En kombination av ursprungslandet och corporate storytel-

ling kan vidare bidra till en effektiv differentieringsstrategi då ett företags ursprung och 

historia är unika för företaget och kan således ej imiteras av konkurrerande aktörer.  
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Förslag till vidare forskning 

Vi har genom forskningsprocessen uppmärksammat två områden vilka vi anser bör stude-

ras ytterligare. Det första området behandlar ursprungslandets särskiljande effekt beroende 

på marknad. Tidigare forskning inom ursprungslandseffekten har centrerats kring effekten 

för större nationer såsom Tyskland, USA och Kina, vilka har en stor kännedom internatio-

nellt. Vi är således intresserade av en mätning huruvida den internationella konsumentens 

köpbeteende påverkas av marknadsföringstekniker baserade på Sverige som ursprungs-

land. Det andra området vi uppmärksammat behandlar hur företagen arbetar för att bevara 

produktens mervärde genom hela distributionskedjan, från producent till internationell 

konsument.  

6.3 Studiens begränsningar  

Forskningen har baserats på undersökning av fyra fallföretag, vilket i litteraturen benämns 

som en flerfallsstudie. Med flerfallsdesign menas att forskningsfallet tillåter applikation på 

flera företag vilket vi anser rättfärdiga vårt beslut. Forskningsstrategin har dock fått utstå 

kritik vad gäller svårigheten att göra trovärdiga generaliseringar utifrån en liten och situa-

tionsspecifik grund. Vi har under forskningsprocessen varit medvetna om denna kritik, 

men anser valet av strategi vara adekvat då vi ej ämnat generalisera studiens resultat. En 

flerfallsstudie gör det möjligt för forskaren att uppmärksamma ett eller flera beslut samt 

resultaten av dessa. Vi anser detta styrka vårt val av forskningsstrategi då vi valt att under-

söka vilka möjligheter till mervärde företagen ser i dess ursprung samt hur detta används i 

den internationella marknadsföringen. Genom fallstudien har vi skapat oss en flerdimen-

sionell bild över företagens perceptioner och tillvägagångssätt rörande ursprungslandet 

som källa för mervärdesskapande samt den praktiska tillämpningen av detta.  

 

Den empiriska undersökningen har huvudsakligen baserats på telefonintervjuer, vilka en-

ligt litteraturen anses hålla lägre kvalité än personliga intervjuer. Vi har haft denna kritik i 

åtanke och är medvetna om att telefonintervjuerna kan ha begränsat vår tolkning av re-

spondenternas svar. I syfte att öka intervjuernas validitet försåg vi respektive intervjuper-

son med intervjuguiden före intervjun för att ge denne möjlighet till förberedelse, samt 

vara införstådd med våra förväntningar. Forskningens empiriska tolkningar har vidare 
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konfirmerats av respektive intervjuperson i syfte att säkerställa att vår forskning baseras på 

en rättvisande bild.  
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Bilaga 1 

Intervju Daniel Brådin, Gränsfors Bruk 

 

Företaget Gränsfors Bruk 
A) Arbetsposition/ Hur länge har Ni arbetet inom företaget? 

B) Företagets mission och vision 

C) Vilka är företagets målgrupper? 

D) Hur länge har företaget varit etablerat på den internationella marknaden 

E) Vilka distributionskanaler används på den internationella marknaden?  

- Hur väljer ni återförsäljare, vilka kriterier ställs för att få sälja era produkter? 

 

Produktion av hantverk och design i Sverige 

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

B) Vilka är Gränsfors Bruks främsta konkurrensfördelar? Styrkor/svagheter? 

C) Vilka är företagets vitalaste interna resurser/förmågor? 

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

E) Vilka mervärden tillskriver Ni Gränsfors Bruks produkter? 

- Vilka mervärden kan enligt Er tillskrivas en handgjord produkt? 

F) Vilken betydelse har Gränsfors Bruks geografiska lokalisering för verksamheten? 

- Hur stark kopplad är verksamheten till ursprungsplatsen? 

G) Vilka fördelar ser Ni i Gränsfors Bruks långa historia och kulturarv? 

H) Vad är enligt Er de främsta fördelarna med att hålla produktionen i Sverige? 

I) Vilka värderingar tillskriver Ni Sverige? 

J) Har ni funderingar på att förflytta hela eller delar av produktionen utomlands? 

- Om ja, varför; Om nej, varför inte?  

- Vad tror ni att en eventuell förflyttning skulle ha för inverkan på ert varumärke? 

K) Hur ser Ni på framtida utsikter för svenskt hantverk internationellt? Vilka är de största 

hoten och möjligheterna? 

 

Kommunikation och Varumärke  

A) Kommuniceras tillverkningsprocessen bakom hantverket på något sätt? 

- Om ja, varför Om nej, varför inte? 

- Om ja, vilka kommunikationskanaler används för detta? 

B) Hur förmedlas mervärdet i era produkter till återförsäljare på den internationella mark-

naden? 

C) Hur skulle Ni definiera varumärket Gränsfors Bruk? /Vilka är företagets kärnvärden? 

D) Vilka värderingar vill Ni att företaget och ert varumärke skall förknippas med? 

E) Hur positionerar ni ert varumärke på den internationella marknaden? 

F) I vilken utsträckning är varumärkesidentiteten kopplas till Sverige? Hur viktigt är 

Gränsfors Bruks kulturarv och historia för företagets profilering och image? 

G) Har företaget vid något tillfälle arbetat med andra svenska varumärken? 

- Om ja, vilka och varför? 

H) Hur marknadsför ni era produkter på utländska marknader? 

I) Anser ni det viktigt att framhäva era produkters ursprung i er internationella marknads-

föring? 

- Om ja, varför och när är det gynnsamt? Om nej varför inte? 

- Om ja: På vilket sätt kommuniceras ursprunget?  
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Bilaga 2 

Intervju Lars Westman, Orrefors/Kosta Boda 

 

Företaget Orrefors/Kosta Boda 
A) Arbetsposition/ Hur länge har Ni arbetet inom företaget? 

B) Företagets mission och vision 

C) Vilka är företagets målgrupper? 

D) Hur länge har företaget varit etablerat på den internationella marknaden 

E) Vilka distributionskanaler används på den internationella marknaden?  

-Hur väljer ni återförsäljare, vilka kriterier ställs för att få sälja era produkter? 

 

Produktion av hantverk och design i Sverige 

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

B) Vilka är Kosta Bodas främsta konkurrensfördelar? Styrkor/svagheter? 

C) Vilka är företagets vitalaste interna resurser/förmågor? 

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

E) Vilka mervärden tillskriver Ni Kosta Bodas produkter? 

-Vilka mervärden kan enligt Er tillskrivas en handgjord produkt? 

F) Vilken betydelse har Kosta Bodas geografiska lokalisering för verksamheten? 

-Hur stark kopplad är verksamheten till ursprungsplatsen? 

G) Vilka fördelar ser Ni i Kosta Bodas långa historia och kulturarv? 

H) Vad är enligt Er de främsta fördelarna med att hålla produktionen i Sverige, Småland? 

I)  Vilka värderingar tillskriver Ni Sverige? 

J) Har ni funderingar på att förflytta hela eller delar av produktionen utomlands? 

-Om ja, varför; Om nej, varför inte?  

-Vad tror ni att en eventuell förflyttning skulle ha för inverkan på ert varumärke? 

K) Hur ser Ni på framtida utsikter för svenskt hantverk internationellt? Vilka är de största 

hoten och möjligheterna? 

 

Kommunikation och Varumärke  

A) Kommuniceras tillverkningsprocessen bakom hantverket på något sätt? 

-Om ja, varför Om nej, varför inte? 

-Om ja, vilka kommunikationskanaler används för detta? 

B) Hur förmedlas mervärdet i era produkter till återförsäljare på den internationella mark-

naden? 

C) Hur skulle Ni definiera varumärket Kosta Boda? /Vilka är företagets kärnvärden? 

D) Vilka värderingar vill Ni att företaget och ert varumärke skall förknippas med? 

E) Hur positionerar ni ert varumärke på den internationella marknaden? 

F) I vilken utsträckning är varumärkesidentiteten kopplas till Sverige/Kosta Boda? 

-Hur viktigt är Kosta Bodas kulturarv och historia för företagets profilering och image? 

G) Har företaget vid något tillfälle arbetat med andra svenska varumärken? 

 - Om ja, vilka och varför? 

H) Hur marknadsför ni era produkter på utländska marknader? 

I)  Anser ni det viktigt att framhäva era produkters ursprung i er internationella marknads-

föring? 

 - Om ja, varför och när är det gynnsamt? Om nej varför inte? 

 - Om ja: På vilket sätt kommuniceras ursprunget?  
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Bilaga 3 

Intervju Anders Davidsson, Orrefors/Kosta Boda 

Företaget Orrefors/Kosta Boda 
A) Arbetsposition/ Hur länge har Ni arbetet inom företaget? 

B) Företagets mission och vision 

C) Vilka är företagets målgrupper? 

D) Hur länge har företaget varit etablerat på den internationella marknaden 

E) Vilka distributionskanaler används på den internationella marknaden?  

-Hur väljer ni återförsäljare, vilka kriterier ställs för att få sälja era produkter? 

 

Produktion av hantverk och design i Sverige 

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

B) Vilka är Kosta Bodas främsta konkurrensfördelar? Styrkor/svagheter? 

C) Vilka är företagets vitalaste interna resurser/förmågor? 

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

E) Vilka mervärden tillskriver Ni Kosta Bodas produkter? 

-Vilka mervärden kan enligt Er tillskrivas en handgjord produkt? 

F) Vilken betydelse har Kosta Bodas geografiska lokalisering för verksamheten? 

-Hur stark kopplad är verksamheten till ursprungsplatsen? 

G) Vilka fördelar ser Ni i Kosta Bodas långa historia och kulturarv? 

H) Vad är enligt Er de främsta fördelarna med att hålla produktionen i Sverige, Småland? 

I)  Vilka värderingar tillskriver Ni Sverige? 

J) Har ni funderingar på att förflytta hela eller delar av produktionen utomlands? 

-Om ja, varför; Om nej, varför inte?  

-Vad tror ni att en eventuell förflyttning skulle ha för inverkan på ert varumärke? 

K) Hur ser Ni på framtida utsikter för svenskt hantverk internationellt? Vilka är de största 

hoten och möjligheterna? 

 

Kommunikation och Varumärke  

A) Kommuniceras tillverkningsprocessen bakom hantverket på något sätt? 

-Om ja, varför Om nej, varför inte? 

-Om ja, vilka kommunikationskanaler används för detta? 

B) Hur förmedlas mervärdet i era produkter till återförsäljare på den internationella mark-

naden? 

C) Hur skulle Ni definiera varumärket Kosta Boda? /Vilka är företagets kärnvärden? 

D) Vilka värderingar vill Ni att företaget och ert varumärke skall förknippas med? 

E) Hur positionerar ni ert varumärke på den internationella marknaden? 

F) I vilken utsträckning är varumärkesidentiteten kopplas till Sverige/Kosta Boda? 

-Hur viktigt är Kosta Bodas kulturarv och historia för företagets profilering och image? 

G) Har företaget vid något tillfälle arbetat med andra svenska varumärken? 

 - Om ja, vilka och varför? 

H) Hur marknadsför ni era produkter på utländska marknader? 

I)  Anser ni det viktigt att framhäva era produkters ursprung i er internationella marknads-

föring? 

 - Om ja, varför och när är det gynnsamt? Om nej varför inte? 

 - Om ja: På vilket sätt kommuniceras ursprunget?  
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Bilaga 4 
Intervju Eva-Marie Hagström, Orrefors Kosta Boda 

 

Företaget Orrefors/Kosta Boda 
A) Arbetsposition/ Hur länge har Ni arbetet inom företaget? 

B) Företagets mission och vision 

C) Vilka är företagets målgrupper? 

D) Hur länge har företaget varit etablerat på den internationella marknaden 

E) Vilka distributionskanaler används på den internationella marknaden?  

-Hur väljer ni återförsäljare, vilka kriterier ställs för att få sälja era produkter? 

 

Produktion av hantverk och design i Sverige 

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

B) Vilka är Kosta Bodas främsta konkurrensfördelar? Styrkor/svagheter? 

C) Vilka är företagets vitalaste interna resurser/förmågor? 

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

E) Vilka mervärden tillskriver Ni Kosta Bodas produkter? 

-Vilka mervärden kan enligt Er tillskrivas en handgjord produkt? 

F) Vilken betydelse har Kosta Bodas geografiska lokalisering för verksamheten? 

-Hur stark kopplad är verksamheten till ursprungsplatsen? 

G) Vilka fördelar ser Ni i Kosta Bodas långa historia och kulturarv? 

H) Vad är enligt Er de främsta fördelarna med att hålla produktionen i Sverige, Småland? 

I)  Vilka värderingar tillskriver Ni Sverige? 

J) Har ni funderingar på att förflytta hela eller delar av produktionen utomlands? 

-Om ja, varför; Om nej, varför inte?  

-Vad tror ni att en eventuell förflyttning skulle ha för inverkan på ert varumärke? 

K) Hur ser Ni på framtida utsikter för svenskt hantverk internationellt? Vilka är de största 

hoten och möjligheterna? 

 

Kommunikation och Varumärke  

A) Kommuniceras tillverkningsprocessen bakom hantverket på något sätt? 

-Om ja, varför Om nej, varför inte? 

-Om ja, vilka kommunikationskanaler används för detta? 

B) Hur förmedlas mervärdet i era produkter till återförsäljare på den internationella mark-

naden? 

C) Hur skulle Ni definiera varumärket Kosta Boda? /Vilka är företagets kärnvärden? 

D) Vilka värderingar vill Ni att företaget och ert varumärke skall förknippas med? 

E) Hur positionerar ni ert varumärke på den internationella marknaden? 

F) I vilken utsträckning är varumärkesidentiteten kopplas till Sverige/Kosta Boda? 

-Hur viktigt är Kosta Bodas kulturarv och historia för företagets profilering och image? 

G) Har företaget vid något tillfälle arbetat med andra svenska varumärken? 

 - Om ja, vilka och varför? 

H) Hur marknadsför ni era produkter på utländska marknader? 

I)  Anser ni det viktigt att framhäva era produkters ursprung i er internationella marknads-

föring? 

 - Om ja, varför och när är det gynnsamt? Om nej varför inte?  

 - Om ja: På vilket sätt kommuniceras ursprunget?  
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Bilaga 5 

Intervju Martin Robertsson, Mats Jonasson Målerås 

 

Företaget Mats Jonasson Målerås 
A) Arbetsposition/ Hur länge har Ni arbetet inom företaget? 

B) Företagets mission och vision 

C) Vilka är företagets målgrupper? 

D) Hur länge har företaget varit etablerat på den internationella marknaden 

E) Vilka distributionskanaler används på den internationella marknaden?  

- Hur väljer ni återförsäljare, vilka kriterier ställs för att få sälja era produkter? 

 

Produktion av hantverk och design i Sverige 

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

B) Vilka är Mats Jonasson Målerås främsta konkurrensfördelar? Styrkor/svagheter? 

C) Vilka är företagets vitalaste interna resurser/förmågor? 

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

E) Vilka mervärden tillskriver Ni Mats Jonasson Målerås produkter? 

- Vilka mervärden kan enligt Er tillskrivas en handgjord produkt? 

F) Vilken betydelse har företagets geografiska lokalisering för verksamheten? 

- Hur stark kopplad är verksamheten till ursprungsplatsen? 

G) Vilka fördelar ser Ni i Mats Jonasson Målerås långa historia och kulturarv? 

H) Vad är enligt Er de främsta fördelarna med att hålla produktionen i Sverige, Småland? 

I)  Vilka värderingar tillskriver Ni Sverige? 

J)  Har ni funderingar på att förflytta hela eller delar av produktionen utomlands? 

- Om ja, varför; Om nej, varför inte?  

- Vad tror ni att en eventuell förflyttning skulle ha för inverkan på ert varumärke? 

K) Hur ser Ni på framtida utsikter för svenskt hantverk internationellt? Vilka är de största 

hoten och möjligheterna? 

 

Kommunikation och Varumärke  

A) Kommuniceras tillverkningsprocessen bakom hantverket på något sätt? 

- Om ja, varför Om nej, varför inte? 

- Om ja, vilka kommunikationskanaler används för detta? 

B) Hur förmedlas mervärdet i era produkter till återförsäljare på den internationella mark-

naden? 

C) Hur skulle Ni definiera varumärket MJ Målerås? /Vilka är företagets kärnvärden? 

D) Vilka värderingar vill Ni att företaget och ert varumärke skall förknippas med? 

E) Hur positionerar ni ert varumärke på den internationella marknaden? 

F) I vilken utsträckning är varumärkesidentiteten kopplas till Sverige/Målerås? 

- Hur viktigt är företagets kulturarv och historia för företagets profilering och image? 

G) Har företaget vid något tillfälle arbetat med andra svenska varumärken? 

- Om ja, vilka och varför? 

H) Hur marknadsför ni era produkter på utländska marknader? 

I)  Anser ni det viktigt att framhäva era produkters ursprung i er internationella marknads-

föring? 

- Om ja, varför och när är det gynnsamt? Om nej varför inte? 

- Om ja: På vilket sätt kommuniceras ursprunget?  



   

   
 

   
 

  106 

 

Bilaga 6  

Intervju Mats Jonasson, Mats Jonasson Målerås 

 

Företaget Mats Jonasson Målerås 
A) Arbetsposition/ Hur länge har Ni arbetet inom företaget? 

B) Företagets mission och vision 

C) Vilka är företagets målgrupper? 

D) Hur länge har företaget varit etablerat på den internationella marknaden 

E) Vilka distributionskanaler används på den internationella marknaden?  

- Hur väljer ni återförsäljare, vilka kriterier ställs för att få sälja era produkter? 

 

Produktion av hantverk och design i Sverige 

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

B) Vilka är Mats Jonasson Målerås främsta konkurrensfördelar? Styrkor/svagheter? 

C) Vilka är företagets vitalaste interna resurser/förmågor? 

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

E) Vilka mervärden tillskriver Ni Mats Jonasson Målerås produkter? 

- Vilka mervärden kan enligt Er tillskrivas en handgjord produkt? 

F) Vilken betydelse har företagets geografiska lokalisering för verksamheten? 

- Hur stark kopplad är verksamheten till ursprungsplatsen? 

G) Vilka fördelar ser Ni i Mats Jonasson Målerås långa historia och kulturarv? 

H) Vad är enligt Er de främsta fördelarna med att hålla produktionen i Sverige, Småland? 

I)  Vilka värderingar tillskriver Ni Sverige? 

J)  Har ni funderingar på att förflytta hela eller delar av produktionen utomlands? 

- Om ja, varför; Om nej, varför inte?  

- Vad tror ni att en eventuell förflyttning skulle ha för inverkan på ert varumärke? 

K) Hur ser Ni på framtida utsikter för svenskt hantverk internationellt? Vilka är de största 

hoten och möjligheterna? 

 

Kommunikation och Varumärke  

A) Kommuniceras tillverkningsprocessen bakom hantverket på något sätt? 

- Om ja, varför Om nej, varför inte? 

- Om ja, vilka kommunikationskanaler används för detta? 

B) Hur förmedlas mervärdet i era produkter till återförsäljare på den internationella mark-

naden? 

C) Hur skulle Ni definiera varumärket MJ Målerås? /Vilka är företagets kärnvärden? 

D) Vilka värderingar vill Ni att företaget och ert varumärke skall förknippas med? 

E) Hur positionerar ni ert varumärke på den internationella marknaden? 

F) I vilken utsträckning är varumärkesidentiteten kopplas till Sverige/Målerås? 

- Hur viktigt är företagets kulturarv och historia för företagets profilering och image? 

G) Har företaget vid något tillfälle arbetat med andra svenska varumärken? 

- Om ja, vilka och varför? 

H) Hur marknadsför ni era produkter på utländska marknader? 

I) Anser ni det viktigt att framhäva era produkters ursprung i er internationella marknads-

föring? 

- Om ja, varför och när är det gynnsamt? Om nej varför inte? 

- Om ja: På vilket sätt kommuniceras ursprunget?  
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Bilaga 7 

Intervju Erik van Dijk, Skeppshult Gjuteri 

 

Företaget Skeppshult Gjuteri 
A) Arbetsposition/ Hur länge har Ni arbetet inom företaget? 

B) Företagets mission och vision 

C) Vilka är företagets målgrupper? 

D) Hur länge har företaget varit etablerat på den internationella marknaden 

E) Vilka distributionskanaler används på den internationella marknaden?  

- Hur väljer ni återförsäljare, vilka kriterier ställs för att få sälja era produkter? 

 

Produktion av hantverk och design i Sverige 

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

B) Vilka är Skeppshults Gjuteris främsta konkurrensfördelar? Styrkor/svagheter? 

C) Vilka är företagets vitalaste interna resurser/förmågor? 

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

E) Vilka mervärden tillskriver Ni Skeppshults Gjuteris produkter? 

- Vilka mervärden kan enligt Er tillskrivas en handgjord produkt? 

F) Vilken betydelse har företagets geografiska lokalisering för verksamheten? 

- Hur stark kopplad är verksamheten till ursprungsplatsen? 

G) Vilka fördelar ser Ni i Skeppshults Gjuteris långa historia och kulturarv? 

H) Vad är enligt Er de främsta fördelarna med att hålla produktionen i Sverige? 

I)  Vilka värderingar tillskriver Ni Sverige? 

J)  Har ni funderingar på att förflytta hela eller delar av produktionen utomlands? 

- Om ja, varför; Om nej, varför inte?  

- Vad tror ni att en eventuell förflyttning skulle ha för inverkan på ert varumärke? 

K) Hur ser Ni på framtida utsikter för svenskt hantverk internationellt? Vilka är de största 

hoten och möjligheterna? 

 

Kommunikation och Varumärke  

A) Kommuniceras tillverkningsprocessen bakom hantverket på något sätt? 

- Om ja, varför Om nej, varför inte? 

- Om ja, vilka kommunikationskanaler används för detta? 

B) Hur förmedlas mervärdet i era produkter till återförsäljare på den internationella mark-

naden? 

C) Hur skulle Ni definiera varumärket Skeppshult Gjuteri /Vilka är företagets kärnvärden? 

D) Vilka värderingar vill Ni att företaget och ert varumärke skall förknippas med? 

E) Hur positionerar ni ert varumärke på den internationella marknaden? 

F) I vilken utsträckning är varumärkesidentiteten kopplas till Sverige/Skeppshult? 

- Hur viktigt är företagets kulturarv och historia för företagets profilering och image? 

G) Har företaget vid något tillfälle arbetat med andra svenska varumärken? 

- Om ja, vilka och varför? 

H) Hur marknadsför ni era produkter på utländska marknader? 

I)  Anser ni det viktigt att framhäva era produkters ursprung i er internationella marknads-

föring? 

- Om ja, varför och när är det gynnsamt? Om nej varför inte? 

- Om ja: På vilket sätt kommuniceras ursprunget?  
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Bilaga 8 

Intervju Nathalie Voigt, Skeppshult Gjuteri 

 

Företaget Skeppshult Gjuteri 
A) Arbetsposition/ Hur länge har Ni arbetet inom företaget? 

B) Företagets mission och vision 

C) Vilka är företagets målgrupper? 

D) Hur länge har företaget varit etablerat på den internationella marknaden 

E) Vilka distributionskanaler används på den internationella marknaden?  

- Hur väljer ni återförsäljare, vilka kriterier ställs för att få sälja era produkter? 

 

Produktion av hantverk och design i Sverige 

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

B) Vilka är Skeppshults Gjuteris främsta konkurrensfördelar? Styrkor/svagheter? 

C) Vilka är företagets vitalaste interna resurser/förmågor? 

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

E) Vilka mervärden tillskriver Ni Skeppshults Gjuteris produkter? 

- Vilka mervärden kan enligt Er tillskrivas en handgjord produkt? 

F) Vilken betydelse har företagets geografiska lokalisering för verksamheten? 

- Hur stark kopplad är verksamheten till ursprungsplatsen? 

G) Vilka fördelar ser Ni i Skeppshults Gjuteris långa historia och kulturarv? 

H) Vad är enligt Er de främsta fördelarna med att hålla produktionen i Sverige? 

I)  Vilka värderingar tillskriver Ni Sverige? 

J)  Har ni funderingar på att förflytta hela eller delar av produktionen utomlands? 

- Om ja, varför; Om nej, varför inte?  

- Vad tror ni att en eventuell förflyttning skulle ha för inverkan på ert varumärke? 

K) Hur ser Ni på framtida utsikter för svenskt hantverk internationellt? Vilka är de största 

hoten och möjligheterna? 

 

Kommunikation och Varumärke  

A) Kommuniceras tillverkningsprocessen bakom hantverket på något sätt? 

- Om ja, varför Om nej, varför inte? 

- Om ja, vilka kommunikationskanaler används för detta? 

B) Hur förmedlas mervärdet i era produkter till återförsäljare på den internationella mark-

naden? 

C) Hur skulle Ni definiera varumärket Skeppshult Gjuteri/Vilka är företagets kärnvärden? 

D) Vilka värderingar vill Ni att företaget och ert varumärke skall förknippas med? 

E) Hur positionerar ni ert varumärke på den internationella marknaden? 

F) I vilken utsträckning är varumärkesidentiteten kopplas till Sverige/Skeppshult? 

- Hur viktigt är företagets kulturarv och historia för företagets profilering och image? 

G) Har företaget vid något tillfälle arbetat med andra svenska varumärken? 

- Om ja, vilka och varför? 

H) Hur marknadsför ni era produkter på utländska marknader? 

I)  Anser ni det viktigt att framhäva era produkters ursprung i er internationella marknads-

föring? 

- Om ja, varför och när är det gynnsamt? Om nej varför inte? 

- Om ja: På vilket sätt kommuniceras ursprunget?  
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Bilaga 9 

Intervju Joakim Norén, Svenska Institutet 

 

Nationens Betydelse 

A) Hur skulle ni beskriva omvärldens bild av Sverige? 

B) Hur skiljer sig bilden av Sverige mellan olika länder? 

C) Vad ser ni för fördelar med att marknadsföra sig som ett svenskt företag på den inter-

nationella marknaden? 

D) Hur vanligt är det att Svenska företag använder sig av nationens image som marknads-

föringsstrategi på den internationella marknaden? 

E) Vilka specifika industrier skulle kunna dra nytta av att marknadsföra sig som svenska 

och varför? 

F) Globaliseringsrådet skrev i sin rapport 2008 att det råder en begränsad medvetenhet om 

Sverige på utländska marknader, vad tror ni att detta beror på? 

G) Samma sak gäller omedvetenhet om att ett flertal stora företag har sitt ursprung i Sve-

rige, vad tror ni detta beror på? 
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Linnéuniversitet – kvalitet och kompetens i fokus 

 

Den 1 januari 2010 gick Växjö universitet och Högskolan i Kalmar samman och bildade Linnéuniversitetet. 

Linnéuniversitetet är resultatet av en vilja att öka kvalitet, attraktionskraft och utvecklingspotential för ut-

bildning och forskning, och spela en framträdande roll i samverkan med det omgivande samhället. Linné-

universitetet erbjuder en attraktiv kunskapsmiljö med hög kvalitet och konkurrenskraftig kompetens. 

 

Linnéuniversitetet är ett modernt internationellt universitet som betonar nyfikenhet, nytänkande  

och nyttiggörande. För oss är närhet till studenterna, världen och framtiden i fokus. 

 

 

 

 

 

Linnéuniversitetet 

391 82 Kalmar/351 95 Växjö 

Telefon 0772-28 80 00 

 

 


