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Abstrakt:

Dagligen jamfor konsumenter produkter innan de tar kopbeslut, med undantag av vissa valdigt
vardagliga uppkop. Till forfogande har de likval narproducerade produkter, som dven
produkter av stora globala varuméarken. Hur konsumenten gar till viaga nar hen tar képbeslut
kan stundvis variera, men hen har bl.a. tillgéng till en méngd produktinformation att stoda sig
till, varav produktens ursprungsland ar ett.

Syftet med denna avhandling ar att diskutera hurdan roll ursprungslandet kan ha for ett
varumaérke och hur en marknadsférare kan dra nytta av ett fordelaktigt ursprungsland i
foretagets marknadsforingsstrategi. Detta kommer att undersokas mot bakgrunden av ett case-
varumarke, som 1 detta fall ar Finlandia-vodka.

I undersokningen stravar jag komma fram till hur konsumenten skapar sina attityder gentemot
vissa lander, deras produkter och varumirken, samt vad som skapar en bra "produkt-lands-
match”. Hur ursprungslandets hanvisningar konkret syns pa produkt och varumarke, och
hurdana faktorer en marknadsforare bor ta i hansyn vid anvéandning av ursprungshénvisningar
i marknadsforingen. Aven ursprungslandets paverkan pa konsumentens kopbeslutsprocess
kommer att undersokas.

Insamlingen av data sker i form av iakttagelser och analyser av Finlandia-vodkas natsidor,
produktbeskrivningar och senaste marknadsforingskampanjer, dessa analyseras mot
bakgrunden av avhandlingens teoridel. Dessa analyser skapar sedan stommen for en
intervjuguiden och de kommande intervjufragorna som sedan stills till experter for det utvalda
case-varumarket, for att fa mera djup.

Jag kom fram till att konsumenter vid produktevaluering antingen utgar ifran sin uppfattning
om landet dir produkten tillverkas, eller ssmmanfattar tidigare uppfattningar om produkter
och tjanster fran ett land till en samling av information, for att sedan bilda produktattityder.
Produkt-lands-matchningar uppstar da det finns upplevda lankar mellan en produktkategori
och ett lands image. Dessa produkt-lands-paralleller grundar sig pa att vissa lander associeras
med hog kvalitet inom vissa produktkategorier. Nar viktiga lankar mellan produktkategori och
ett lands image fattas, blir resultatet en s kallad "missmatchning”. Finns det ddremot en tydlig
produkt-lands-matchning, kan det vara smart att kommunicera ursprunget till konsumenten.
Bland annat kan en marknadsforare anvianda sig av symboliska bilder, explicita och implicita
knep, styling, uttalanden eller affarer for att antyda ett visst ursprung.

Dé bor man dock tanka pa att en logisk 1ank mellan ursprungslandet och produkten eller
varumarket bor finnas, for att fa den 6nskade effekten. Sambandet mellan ursprungslandet och
produkten maéste vara trovardigt, passande och dessutom stoda varumairkets image.

En relevant slutsats om ursprungslandets paverkan pa kopbeslutsprocessen var dock att
ursprungslandets paverkan ar mindre desto stérre miangd information konsumenten har haft
till forfogande om produkten.
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1998).
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1 INLEDNING

Inom konkurrensutsatta marknader kan ett starkt varumérke vara av avgorande vikt, da
detta anvénds for att urskilja ett foretag fran sina konkurrenter (Keller, 2003). T ett
marknadslidge dér utbudet och efterfrigan dikterar priserna av en produkt, kan
marknadsforing anviandas for att skapa mer efterfriga for ett varumérke, vilket i sin tur
kan skapa lonsamheten for ett foretag pa bade kort och langt sikt (Kotler, 2003). Ett
varumadrke &r ett av fi faktorer som kan medfora ldngsiktiga konkurrensfordelar for ett
foretag (Kapfer, 2008). Det ar darfor viktigt inom marknadsforingen att forsta sig pé

varumarken och deras forvaltning.

Konsumenter jamfor produkter dagligen innan de gor sina kopbeslut och utbudet varierar
frén en begrinsad mangd av ndrproducerade produkter, till stora globala varumirken som
sdljs vérlden over. Eftersom savil tillverkningsprocesserna, som dven transport och
kommunikation konstant har utvecklats s har det mojliggjort dven for lokala tillverkare
att sprida sin distribution utomlands och globalt. I en marknadsomgivning dar utléndska
produkter konstant penetrerar marknaderna av nya land, blir alltsd konsumenterna i det
nya destinationslandet introducerade till nya produkter och affirsvarumirken. Hur dessa
tas emot i det nya destinationslandet paverkas av en variation olika faktorer, varav

varumadrkets ursprungsland &r en signifikant sddan faktor.

Denna avhandling strdvar till att illustrera hurdan roll ursprungslandet kan ha for ett
varumérke och hur en marknadsforare kan dra nytta av ett fordelaktigt ursprungsland i
foretagets marknadsforingsstrategi. Detta fortydligas genom att klargora olika termer och

fenomen relaterade till ursprungsland, varumérken, image och ”brandig”.

Pé basen av de tidigare ndmnda teman som utgdr avhandlingens teoridel, kommer sedan
“case-varumdrket” Finlandia-vodka, deras produktbeskrivningar, nétsidor och farska
marknadskampanjer att analyseras for att se hur dessa teman konkret gar att tillimpas.
Dessa analyser kommer sedan att bilda stommen for ett intervjuschema som slutligen

anvinds for att intervjua experter inom varumérket som valts att undersokas.

Med andra ord striavar avhandlingens teoridel till att ge en allmén bild 6ver &mnet och
tidigare forskningar som utforts inom dess ramar. For att sedan 1 den empiriska delen

genom case-analyser, och en kvalitativ intervju med representanter frdn det valda case-



foretaget, ge en konkret bild 6ver hur dessa fenomen tillimpas i praktiken och vilka risker

och mgjligheter de medfor.

1.1 Problemomrade

Ett varumirke kan ha sin identitet bdde inom foretagets ursprungsland, men dven inom
en mingd ldnder dar produkterna tillverkas. Konsumenten kan dirmed paverkas olika nir
det kommer till varumirkets “identitets” land och ldnderna dir produkten tillverkas eller
monteras ihop (Samiee & Saaed, 1994). Som ett exempel kunde man vid forsta
ogonkastet starkt forknippa varumaérket "Tiger of Sweden” med Sverige dar foretaget har
sitt ursprung, men kollar man pa deras lista av leverantorer fran aret 2019, finner man
snabbt att deras kldder tillverkas 1 bl.a. Kina, Ruméinien och Indien. Dessa
tillverkningsldnder kan péaverka konsumentens kopbeslut lika mycket som ordet
”Sweden” 1 varumdrket, som kunde forknippas med hog kvalitet och trendig
Skandinavisk design i1 tanke pd landets 1dnga och framgéngsrika historia inom den globala

klads- och modeindustrin. (Tigerofsweden.com, 2019)

Ursprungslandets inverkan pa varumirken har utforskats inom en mingd olika
produktkategorier varav bl.a. teknologi, bilar, mode och lyxprodukter har hort till de
populéraste produktkategorier inom forskningstemat (Thakor & Kohli, 1996). Men hur
starkt paverkar ursprungslianderna vara varumaérkes utvarderingar och kdpbeslut nér det

kommer till alkoholbranschen?

Fastdn man kan se antydningar av ursprungslédnder inom flera olika produktkategorier,
visar sig anviandningen av dem vara speciellt vanliga inom spritmarknadsforingen. Bland
annat Aaker (1991) har lagt mérke till att vodka varumérkesnamn och reklamer tenderar
att betona nationella ursprung. Typexempel pa sddana varumérken dr ”Russian Standard”
och ”Stolischnaja” fran Ryssland som béda har tydliga hénvisningar till sitt
ursprungsland, vilket kunde anses som en fordelaktig hdnvisning i tanke pé landets langa

och vilkénda traditioner inom produktkategorin vodka. (Thakor & Kohli, 1996)

Aven denna avhandling fokuserar pa att analysera ett varumirke ifrdn produktkategorin
premium-vodka for att se 1 hurdan man varumarket har valt att anvénda sig av antydningar
till sitt ursprungsland och hur detta konkret syns i varumérkets marknadsforing. For detta

andamal har jag valt det finska varumérket “Finlandia-vodka”.



Orsaken till att just detta varumérke &r av intresse, ar for att varumérket dr globalt kint
och fastdn det dgs av ett stort, globalt, amerikanskt bolag vid namn Brown-Forman, verkar

de vid forsta 6gonkastet hedra sitt finska ursprung. Men 1 hurdan utstrackning?

1.2 Syfte

Syftet med avhandlingen &r att illustrera hurdan roll ursprungslandet kan ha for ett
varumirke och hur en marknadsforare kan dra nytta av ett fordelaktigt ursprungsland i
foretagets marknadsforingsstrategi. Dértill undersoks case-varumaérket Finlandia-vodka
och dess marknadsforing, for att pa basen av teorin och en expertintervju, se ifall och i
hurdan grad varumaérkets ursprungsland har anvénts som ett forsdljningsargument i

marknadsforingen och byggandet av varumaérket.

Forskningsfragor som undersdkningen strévar till att svara pa ar foljande:

e Hur skapar konsumenten sina uppfattningar om lidnder och deras produkter?

e Hur syns varumirkets ursprungsland i produkt och varumirke for en konsument?
e Hurdan inverkan har ursprungslandet pd konsumentens kopbeslutsprocess?

e Vad skapar en bra “’produkt-lands-match” och ar Finland och vodka en sadan?

e Hurdana faktorer bor man ta 1 beaktande om man anvinder ursprungshanvisningar 1
sin marknadsforing och kan det fora med sig nagra risker?
e Varfor anvinds ursprungshinvisningar sd ofta 1 marknadsforingen inom

alkoholbranschen?

Orsaken till att just detta dmne intresserar mig dr min bakgrund som promotor inom
resehandeln. Jag har representerat globala foretag inom bl.a. sprithandeln och anser att
produkternas ursprungsland har varit speciellt mycket pa tapeten i de miljoer jag jobbat
inom, dvs. batarnas taxfree-shops eller flygfilt, dir konsumenterna har en tendens att

kdpa med sig traditionella produkter som reseminnen av landet de besokt.

Det &dr spiannande att undersoka hur case-foretaget Finlandia-vodka har tagit
ursprungslandet 1 beaktande 1 byggandet av sitt varumérke och hur detta konkret syns 1
foretagens produkter och marknadsforing. Speciellt dd en neutral och osmaksatt vodka

inte hor till de mest invecklade produkter inom mat- och drycks industrin.



1.3 Avgrinsningar

Jag undersoker endast Finlandia-vodka som jag valt som case-varumirke for denna
studie. Orsaken till att jag valt just detta varumirke &r dess finldndska ursprung i
kombination med varumaérkets globala framgang. Jag ar intresserad av att se ifall och i
hurdan utstrackning varumédrket har anvidnt sig av ursprungshinvisningar i sin

marknadsforing, och isé fall hurdana faktorer man har velat framhéva.

Analyseringen av sekundidrdata sammanfattas sd simpelt som mojligt, alltsé &r
utgdngsldget for forskningen att endast fokusera pa varumérkets hemsidor,
produktbeskrivningar och marknadsforingskampanjer. Detta for att hélla undersdkningen
tillrackligt kompakt och tydlig, samt for att forenkla uppsdkandet av material i en odndlig

djungel av sidor, killor, bilder och videor.

Nér det kommer till expertintervjun, intervjuas endast personer med expertis inom
foretagets varumaérke, dess marknadsforing eller forséljning. Intervjuguiden utformas pé

basen av den analyserade sekundirdata.

1.4 Undersokningsmetod

Som undersdkningsmetod har jag valt att anvinda mig av en kvalitativ fallstudie.
Materialet for min undersokning samlas in genom en expertintervju och genom att
anvinda sekundirdata dvs. tidigare publicerat material.

Intervjurespondenterna bestar av en omradeschef och en varumirkes ambassador som
representerar varumarket jag valt att forska. Intervjun utgdrs av en sd kallade “’semi-
strukturerad” kvalitativ intervju for att hélla intervjun tillrickligt kompakt. Under
intervjun anvander jag mig av en “intervjuguide” som jag i likhet med mina intervjufragor
har byggt ihop pa basen av sekundirdata, som utgdrs av tidigare forskningsmaterial. Aven
egna observationer over foretagens produktbeskrivningar, marknadsforingskampanjer
och webbsidor analyseras for att se ifall fynden gar att forankra till teoridelen och for att
se ifall det genererar nya intressanta fragor till min intervjuguide. Intervjun bandas in for
att 1 efterhand transkriberas och analyseras. Detta for att underlétta tolkandet av fynden
och de mgjliga forankringarna till den teoretiska ram som valts for detta andamal. Citat

frén intervjun kommer att anvéndas for att forstirka budskapen av fynden.



1.5 Begrepp och definitioner

COO

Ar en forkortning av ”Country of origin” vilket kan dversittas till “ursprungsland”.
Begreppet kan uppfattas som ursprungslandet dar foretagets kontor och marknadsforing
av varumdrket sker ifrdn. Eller som landet dir produkten monteras och tillverkas i
(Papadopoulus & Heslop, 1993). Detta begrepp kommer dven att diskuteras mera i kapitel
2.

COM
Ar en forkortning av “Country of manufacture” vilket kan &versittas till
“tillverkningsland”.

Det handlar alltsd om landet dér en produkt &r tillverkad eller monterad ihop. (Agrawal

& Kamakura, 1999)

CSE

Ar en forkortning av “Country stereotyping effect” och betecknar vilken som helst
influens eller partiskhet som héirstammar fran ursprungslandet eller tillverkningslandet.
For konsumenter kan CSE:s ursprung variera, vissa kan basera sig pa upplevelser av
produkter frdn landet i frdga, medan andra kan handla om personliga upplevelser av
landet, kunskaper om landet, politiska vinklingar, etnocentriska tendenser eller

exempelvis rddsla for det okédnda/obekanta. (Samiee & Saeed, 1994)

Information chunking

Termen “chunking” hénvisar till ett effektivare ndrmande av ndrminnets anvéndning,
genom att gruppera information. Chunking bryter ner l&nga stringar av information till
enheter eller bitar. Dessa aterstiende enheter &r lattare att engagera till minnet &n en lang
oavbruten strdng av information. Val utford chunking underldttar forstdende och

hidmtande av information. (The peak performance center, 2022)



Varumirke

Varumérken dr kdnnetecken som anvénds av foretag med dndamalet att atskilja sina varor
och tjanster fran motsvarande konkurrerande foretags varor och tjénster. Inom marknaden
fungerar varumaérket som ett slags sérskiljningsmedel.

Ensamrétten till varumirket ger dess innehavande aktor rétt att forbjuda utomstaende
aktorer av att anvédnda sig av detsamma eller for likadana mérken i anslutning till sina
varor eller tjdnster inom samma eller liknande industri. Tack vare denna forbudsritt ar ett
varumdrke ett ypperligt sdtt att ge skydd for sin immateriella egendom. (Patent- och
registerstyrelsen, 2021)

Mera information om varumarket hittas under kapitlet 2.6.

Branding

”Branding begavar produkter och tjédnster med styrkan av ett varuméirke” (Kotler &
Keller, 2015).

Med andra ord &r det en process av att skapa mening till specifika organisationer,
foretag, produkter eller tjdnster genom att skapa och forma ett varumérke 1
konsumenternas tankar. Det dr en strategi designad av organisationer for att hjilpa
konsumenter till att snabbt identifiera och uppleva deras varumirke och ge dem en
orsak till att vdlja deras produkter 6ver deras konkurrenters, genom att fortydliga vad
detta specifika varumérke ar och star for. Malet &r att attrahera och uppehélla lojala
kundrelationer genom att leverera produkter som alltid star i linje med varumaérkets
16ften. (The brandingjournal.com, 2021)

Grunderna av branding finns dven mer ingdende beskrivet under kapitlet 2.6.1.



2 URSPRUNGSLANDET OCH DESS INVERKAN PA PRODUKT
OCH VARUMARKE

1 detta kapitel redogors olika uttryck och fenomen som uppkommer inom temat

ursprungsland. Det forklaras dven via exempel hur dessa fenomen inverkar pd produkter

och varumdrken och hur ursprungslandet kan formedlas inom marknadsforingen.

2.1 Country of origin (COO)

Fastdn det inte rader en kollektivt konsensus om begreppet COO, har det generellt
uppfattats sta for den paverkan som generaliseringar och uppfattningar om ett land har pa
konsumenten och hens egna utvérderingar av landets produkter och varumérken (Sauer
et al., 1991). Detta skulle enligt Andéhn & Decosta (2016) innebéra att den bild som
konsumenten har av ett land och dess utbud av produkter, skulle péverka hens
kopavsikter. Darfor dr det, med tanke pa byggandet av en marknadsforingsstrategi,

relevant att undersoka ursprungslandets paverkan pa konsumenten.

Ett kirnproblem med begreppet COO och dess villkor kretsar kring hur “ursprung”
(origin) ska definieras. Tidigare likstidllde COO-undersokningar ursprunget med landet
som anges pa produkternas “made in”-etiketter (Schooler, 1965). Intressant nog ticker
den relevanta forskningen enligt Newman et al. (2014) huvudsakligen produkter och
servicekategorier dir varumirken spelar en relativt liten roll for konsumenternas

preferensbildande, som exempelvis 1 frdga om mat.

”Made-in"-etiketterna spelar dock @nnu en betydande roll for konsumenterna, speciellt
om konsumtionen associeras med nagon sorts risk, menar Schnettner et al, (2008). Detta
skulle betyda att COO, som aterspeglas av “made in”-etiketten, fortfarande ar relevant
for konsumenter i produktkategorier som utsétts for skandaler eller hilsorisker. Med tiden
har det dock blivit svarare att objektivt etablera ursprunget av produkter, eftersom flera
foretag har tillverkningsvardeskedjor som stracker sig over flera linder (Brodowsky et al,
2004). Som ett resultat av detta reflekterar "made in”-etiketten nddvéndigtvis inte mera
konsumenternas uppfattning av “ursprunget”. Darfor ses exempelvis iPhonen som en
amerikansk produkt, oberoende av faktumet att den tillverkas 1 Kina. Eller Smirnoff som

ett ryskt varumaérke fastdn det 4gs av den brittiska spritproducenten Diageo. I sjdlva verket



sammanfattar Thakor & Lavak (2003), samt Pharr (2005) att huvudfléodet i COO-
litteraturen vanligtvis likstdlls med varumairkes ursprung” eller platsen varuméirket anses

ha hérstammat ifran. (Andéhn & Decosta, 2016)

Magnusson et al. (2011) papekar ocksé att varumirkets paverkan inte alltid behover
bygga pé landet ddr varumirket grundades. Misstolkningen av ett varumérkes ursprung
behdver heller inte betyda att COO-effekten fattas. Josiassen och Harzing (2008) samt
Magnusson et al. (2011) anser att varumarkets ursprung” dr beroende av den upplevda
associationen mellan ett land och ett varumérke, i stéillet for produktionsanldggningarnas
fysiska lage. Darfor maste COO dvervigas fran konsumenternas perspektiv, i stéllet for

att bygga det hela endast pa viardekedjornas nétverk. (Andéhn & Decosta, 2016)

2.2 Brand of origin

Thakor & Koli (1996) definierar varumairkets ursprung som platsen, regionen eller landet
dir varumérket av sin malgrupp uppfattas hora hemma. Detta land kan skilja sig ifran
landet dir produkterna av detta varumaérke tillverkas.

Definitionen anges alltsi som konsumenternas uppfattning, eftersom intresset for
marknadsforarna dr de faktorer som far konsumenten att fatta ett kdpbeslut och vélja
mellan olika varumérken. Konsumentens uppfattning kan skilja sig fran verkligheten
p.g.a. okunnighet, brist pd information om varumérkets ursprung eller medveten
forvirring orsakad av foretag som &r oroliga Over konsumenternas reaktioner pa ett
ofordelaktigt varumarkes ursprung. Thakor & Koli tror dven att konsumenterna 1 vissa
fall dr vildigt medvetna Over var en mérkesprodukt tillverkas, utan att forknippa
varumadrkets ursprungsland med denna plats. For att ge ett exempel sa kan en Honda bil
upplevas vara en japansk bil fastdn den skulle vara tillverkad 1 en fabrik 1 USA. (Thakor
& Kohli, 1996)

Thakor & Kohli (1996) anser att anvidndningen av varumaérkets ursprung som antydan
maste utvirderas med hédnsyn till varumérkets avsedda mélgrupp. Vissa antydningar av
ursprung kan anses for specifika for att vara meningsfulla pd distans. For att ndmna ett
exempel kan varumdrket ”Old El Paso” genast kommunicera om sydvést for en

amerikansk medborgare, men antagligen dr betydelsen for en europé, som kanske ér



ovetande om existensen, platsen eller historien kring det riktiga El Paso, vara avsevért
mindre. Omviént kan antydanden om ursprung vara for breda for att effektivt paverka
nagon annan @n en véldigt distanserad malgrupp — Eiffeltornet eller ett parfymvarumérke
med namnet Paris” kan ge en frésch och lyxig signal fér en amerikansk konsument, men

for den europeiska marknaden kan detta verka for odifferentierat. (Thakor & Kohli, 1996)

2.3 Huvudskillnaderna mellan COO och Brand of origin

En av de huvudsakliga skillnaderna mellan begreppen COO och ”brand origin” uppstar i
skillnaden mellan fokus. COO-litteraturen som namnet redan antyder ar i forsta hand
intresserad av att tyda konsumentens uppfattning om lénder utifrdn deras betygséttning
av produktkvalitet och deras valprocesser. Betoning av landet som den huvudsakliga
utomstiende variabeln leder till att analysen fokuserar pd jimforande fran en produkt

niv4, inte lands niva. (Thakor & Kohli, 1996)

“Brand origin” syftar ddremot pé& héinvisningar om ursprung inom sjdlva
varumdrkesimagen (Jin et al.,2006). Detta dr utan tvekan det dverldgset vanligaste séttet
dér ursprungshéanvisningar utnyttjas av marknadsforare. I linje med detta star det klart att
varuméarkesursprung kan kommuniceras pa en mingd olika sitt, som avbildningen och

miljon 1 en reklam eller sjdlva varumérkets namn. (Thakor & Kohli, 1996)

En annan tydlig skillnad uppstar av konsumenternas uppfattning om varumairkets
ursprung. Da detta &r fallet borde inte varumaérkets ursprung dndras fastin foretagets
tillverkningsland dndras. Med andra ord behdver varumirkets ursprung inte korrelera
med produktens “made in”-etikett eller beskrivning. Zhuang et. al (2008) hidvdar t.o.m.
att varumirkets uppfattade ursprung har en storre péverkan pd konsumentens
kopbeteende én landet dar foretaget faktiskt producerar sina produkter.

Skillnaden mellan varumaérkets uppfattade ursprung och det verkliga tillverkningslandet
ar speciellt relevant nufortiden da multinationella foretag har borjat foredra att producera
1 lagkostnadslédnder och kidnda varumérken som exempelvis “Compaq” producerar sina
datorer 1 Taiwan och anvidnder komponenter fran Sydkorea. Konceptet
varumérkesursprung erbjuder hir som term ett alternativ till distinktioner som country-

of-component” eller ”country-of-assembly”. (Thakor & Kohli, 1996)
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Ett sista sdtt som “brand origin” skiljer sig fran COO hérstammar frdn dess mera
inkluderande koncept. ”Brand origin” héanvisar till ursprung utover det som endast
indikerar ett land. Som exempel dr det sannolikt att termer som nordisk, Rhen eller
medelhavs har vissa konnotationer for konsumenter fastin inget specifikt land eller
varumdrkesnamn ndmns. Orden nordisk eller skandinavisk kan ge konsumenten
associationer som hélsosam eller foretag som ar reglerade och engagerar sig i sdkerhet.

Rhen och Medelhavet kan i sin tur vicka helt egna inneborder. (Thakor & Kohli, 1996)

2.4 Produkt-land-effekt

Ursprungslandets effekt pa varumérken hor till ett av de &mnen som studerats mycket
inom internationell foretagsekonomi (Peterson & Jolibert, 1995). Flera av dessa
undersokningar hdvdar att ursprungslandet har en betydande roll i konsumentens
evaluering av en produkts yttre egenskaper och kvalitet (Verlegh & Steenkamp, 1999).

Det har dven visat sig att konsumenterna har en tendens att skapa paralleller mellan
specifika ldnder och produkter (Product-country image) samt ta en del kopbeslut med
stod av dessa. Vem har inte hort talas om kubansk rom eller kubanska cigarrer,
schweiziska klockor och choklad, eller varfor inte det kdnda sambandet mellan Tyskland
och bilar? Dessa exempel péd produkt-lands-paralleller baserar sig enligt Keller (1993) pé
att ett visst land associeras med hog kvalitet inom en viss produktkategori, vilket i sin tur
har en stirkande inverkan pa varumérkets kapital. Men hur bildas denna association

egentligen?

Studier har enligt Heslop & Papadopoulus (1993) visat att associationer till produkt-land
lika vil kan uppstd som en foljd av egna upplevelser som fréan stereotypier eller
information som hirstammar frén en tredje killa eller person. Om en konsument har en
bra produkt-lands-bild av en viss produkt kan det leda till en generaliserad positiv bild
for alla varumirken frén detta land inom samma produktkategori. Med andra ord kan en
ndjd Toyotaforare 4 en allmént positiv bild av japanska bilar utifrdn sina erfarenheter,
vilket 1 sin tur kan hoja dven Hondas eller Nissans varumérkeskapital i konsumentens

ogon da dven dessa varumérken hdrstammar frén Japan.
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Keller (1993) menar dven att associationerna mellan land och kvalitet kan dverskrida

produktkategoriers grinser hos vissa konsumenter.

2.5 Produkt-lands-matchning

Hittills har ndgra undersokningar systematiskt forskat i vad som ligger bakom en
konsekvent eller gynnsam matchning mellan produkter och ldnder. Figur 1 illustrerar nér
produkt-lands-matchningar och missmatchningar framkommer. En produkt-lands-
matchning framkommer nér viktiga dimensioner for en produktkategori ocksd é&r
associerade med ett lands image. Nér en sddan lank fattas, existerar en “missmatchning”

mellan produktkategorin och landet. (Roth & Romeo, 1992)

Exempelvis kan Frankrike associeras med hogklassig design och prestige, medan Ungern
kan anses vara svaga inom kategorin design och prestige. Design och prestige kan anses
vara goda egenskaper nir konsumenten funderar pa att exempelvis kdpa ett par skor, men
relativt oviktigt dd4 hen funderar pa att kopa en sexpack med 6l. En produkt-lands-
matchning (félt 1 1 figur 2) skulle uppsta di de upplevda styrkorna av ett land ar viktiga
produktegenskaper eller fordelar for den specifika produktkategorin, dvs. en produkt-

lands-matchning for skor och Frankrike skulle ddrmed vara tydlig.

En ofordelaktig produkt-lands-matchning (félt 2) skulle uppstd ndr de viktiga
produktegenskaperna inte upplevs som styrkor for landet i fraga, dirmed skulle ungerska
skor kunna beskrivas som en ofordelaktig produkt-lands-matchning. (Roth & Romeo,

1992)

En fordelaktig missmatchning (falt 3) skulle uppsta da ett lands image ar fordelaktig,
men den dr oviktiga for en specifik produktkategori, som exempelvis Frankrike och 6l.
Pé samma sitt skulle en ofdrdelaktig missmatchning (filt 4) uppsté da en image bade ar
en oviktig produktegenskap och inte dr en upplevd styrka for landet 1 friga. ungersk 6l
skulle exempelvis kunna upplevas som en oférdelaktig missmatchning. (Roth & Romeo,

1992)
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Att forsta sig pd fordelaktiga och ofordelaktiga matchningar och missmatchningar kan
vara vildigt gynnsamt for en marknadsforare menar Danaher & Raciti (2011). Sadan
information kan anvéndas for att exempelvis vélja att anvdnda eller utelimna specifika
produkt- eller landinformationer fran ett foretags marknadskommunikation. Enligt
Koschate-Fischer et al (2012) dr konsumenter generellt sétt villiga att betala mera for en
“brandad” produkt som hédrstammar ifran ett ursprungsland med ett fordelaktigt

landsimage. (Roth & Romeo, 1992)

MANAGING COUNTRY-OF-ORIGIN EFFECTS 483

FIGURE 1
Country and Product Category Dimension
Matches and Mismatches

COUNTRY IMAGE

DIMENSIONS

Positive Negative
I 1n |
Important Favorable Unfavorable |
DIMENSIONS Match Match |

AS PRODUCT s S
FEATURES i [ w |
Not Important Favorable | Unfavorable

Mismatch | Mismatch |

Figur 1 Ilustration 6ver produkt-lands-matchningar och missmatchningar (Roth & Romeo,
1992)

En fordelaktig matchning skulle for en marknadsforare indikera att man kan dra nytta av
att kommunicera produktens COO till konsumenten. Likasd skulle en oftrdelaktig
matchning  indikera att ~ COO-informationen inte  borde  anvdndas i
kommunikationsstrategin. De facto kunde negativa COO-effekter uppsta nir den
marknadsforda produktens formaner inte &r i linje med ursprungslandets upplevda
styrkor. Sammanfattningsvis illustrerar figur 1 olika mgjliga forhdllanden mellan

konsumentprodukter och uppfattningar om lédnder. (Roth & Romeo, 1992)
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2.6 Hur formedlas COO-information?

Ursprungsantydningar kan kommuniceras till konsumenter pd en mingd olika sitt,
inklusive saddana dér reklamen eller varumérkets namn vid forsta 6gonkastet inte verkar
ha nagra samband med ursprungslandet. Nedan presenteras ett antal sétt foretag anvander

for att formedla ursprungsantydningar i sin marknadsforing. (Thakor & Kohli, 1996)

2.6.1 Symboliska, funktionella och anvindningssituationsbaserade
bilder

Park et al: s (1989; 1991) forskning antyder att d4 namnet pa varumérket bygger pa ett
symboliskt koncept, &r det sannolikt att man med varumérket stridvar efter att
kommunicera och betona abstrakta fenomen som lyx, vélfard eller status.

Om varumérkets namn & andra sidan bygger pd en funktionell eller situationsbaserad
image fokuserar kommunikationsstrategierna mer sannolikt pa specifika funktioner och

attribut. (Thakor & Kohli, 1996)

Fastin vissa varumérken utan tvekan anvinder sig av element frdn bada sitten att
kommunicera, kan man forvinta sig att antydningar av varumérkets ursprung kommer att
skilja sig avsevért mellan dessa tva sétt. Mer exakt framhdver Thakor & Kohli (1996) att
anvindningen av ursprungsantydningar kommer att vara indirekta och subtila da
varumidrkesimagen litar pd ett symboliskt fenomen, utan att ndgra ursprungsbaserade
pastdenden anvinds.

Déremot kommer anvdndningen av ursprungsantydningar att vara mycket tydligare nir
varumarket forlitar sig pa ett funktionsbaserat koncept, dd sambandet mellan ursprunget
och attributpastadendet formedlas tydligt, som dubbningen for 6lmérket Molson- ”Kanada,
dér vattnet forsar lite kallare: vissa pastar att man kan smaka det i 6let”. (Thakor & Kohli,

1996)

Da det giller symbolisk varumérkesimage fOrvintar man sig information om
ursprungsland i de visuella delarna av en reklam, eller i varumérkets namn dér man ofta
kan hitta hianvisningar till ett land eller omrade (t.ex. Nakamichi). I en funktionell bild

borde information om ursprungsland som ér framhévda 1 en reklambild/reklamillustration
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vara en del av pdstdendena i reklamen, eller vara tydligt och starkt framlyfta ("Tveklost

kanadensiskt”). (Thakor & Kohli, 1996)

2.6.2 Explicit anvindning

Det kanske vanligaste sittet att integrera ursprungsantydningar i varumirkets image, ar
genom forsok att hdvda en nationalitet for varumaérket, dar landet i fraga anses besitta
naturliga tillgdngar eller expertis, sa att varumarket kan dra nytta av denna association.
(Thakor & Kohli, 1996)

Fastin man kan se denna slags antydningar pa nationell nivd inom flera
produktkategorier, dr det speciellt vanligt inom spritmarknadsforingen. Det finns ett
overflod av exempel pa 6lreklamer som forsoker differentiera sig fran sina konkurrenter
utifrén sitt ursprung, som exempelvis Molson (”Kanada,- Landet dér isen foddes”), eller
Corona (kénda for sitt mexikanska ursprung). Aaker (1991) har dven lagt mérke till att
vodka-varumérkesnamn och reklamer tenderar att betona nationella ursprung, som ryska
”Stolischnaja”, svenska ”Absolut”, finska “Finlandia” eller det isldndska “Icy” for att

ndmna ndgra exempel. (Thakor & Kohli, 1996)

I andra kategorier dr en av det mest framtrddande exemplen tyska bilar som konstant
hénvisar till associationer av ursprungsland (t.ex. BMW och Mercedes Benz), t.o.m. till
en punkt dir de anvidnder tyska ord i sin marknadsforing som Volkswagens
“Fahrvergniigen” eller hinvisningar till prestationer pa “autobahn” som vélként saknar
hastighetsbegrinsningar. Exempel pd andra produktkategorier som ofta anvinder
hénvisningar till ursprung kunde t.ex. vara flygbolag som ”Swissair”, ”Finnair” eller
”Norwegian”. Vissa varumdrken integrerar dven regionala beskrivningar som “nordisk”
for att signalera att varumarket besitter formodade skandinaviska kvaliteter, som drickan
”Nordisk Mist” eller apparaten ”"NordicTrack” for skidtrdning inomhus. (Thakor & Kohli,
1996)

2.6.3 Implicit anvandning — urbana kontra rurala namn

Urbana platsnamn anvénds ofta for att uttrycka en speciell expertis inom ett delomride
som exempelvis etnisk mat, som "New Y ork- eller Detroit-style pizza”. Rurala platsnamn

kan & andra sidan framfora beskrivningar som hederlighet, traditioner eller gammaldags
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(gamla goda tiderna) som kan vicka sentimentala kénslor hos konsumenten. (Thakor &

Kohli, 1996)

2.6.4 Styling

Papadopoulus (1993) hédvdar att COO-antydningar och ursprungsinformation kan
kommuniceras till konsumenten ritt subtilt via styling. Han erbjuder flera intressanta
exempel pa sddana anstrangningar, inklusive varumairket ”"Moulinex” anvdndning av den
franska flaggans farger pa forpackningen av deras sma apparater. Eller cappucino-
maskins tillverkarna ”Braun” och ”Black & Decker” som har liknande styling med tjocka
svarta handtag pé sina kaffebryggare. Detta kan vara ett medvetet eller omedvetet sétt att
hirma en uppfattning av italiensk design” for att ge produkten en bild av italienskhet for

att skapa mer trovirdighet. (Thakor & kohli, 1996)

2.6.5 Uttalande

Ett annat sitt att diskret kommunicera ursprung dr genom uttalandet av varumirkets
namn. Ett forsok att na detta fenomen kan vi exempelvis se i fallet av senapsmirket ”Grey
Poupon” dér sista konsonanten inte uttalas, vilket tydligt pekar pé ett franskt ursprung,
fastéin inga andra klara hénvisningar till tillverkningslandet skulle synas i reklamen.

Leclerc et al. (1994) demonstrerade 1 en test-omgivning att uttalandet av ett
varumdrkesnamn enligt det franska sprakets fonetiska regler leder till att produkten
uppfattas annorlunda &n om namnet skulle uttalas enligt det engelska spréket.
Produkterna blev enligt studien bedomda som mer hedonistiska ifall varumaérket uttalades

pé franska, 1 jimforelse med enligt engelska (Thakor & Kohli, 1996)

2.6.6 Butiker/affdrer

Aterforsiljningssammanhang kan utvecklas si att de kommunicerar och forstirker
ursprungsbilder pa ett subtilt sdtt. Exempelvis har vissa amerikanska aterforsiljare for det
japanska bilmérket Infinity” stentrdgardar och pooler vid sina affarsanlédggningar, for att
signalera bilarnas japanska ursprung genom anvédndningen av japanska element i

inredningen. (Thakor & Kohli, 1996)
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2.7 Halo & summary construkt

Han (1989) har enligt Pecotich & Ward (2007) gett den kanske mest lovande forklaringen
for hur varumarken och deras COO kan paverka konsumenters uppfattning om produkter

och tjanster. Han hévdar att bade COO och varumaérket fungerar 1 tva olika riktningar.

Den forsta riktningen kallas for ”Halo-effekten” dvs. konsumenten evaluerar produkter
och tjanster utifran deras uppfattning om landet. Exempelvis kan konsumenten ha en
allmén bild av att japaner generellt sett tillverkar produkter av god kvalitet och bestimma
sig for att kopa en japansk kamera eftersom den forvéntas vara av god kvalitet. (Pecotich
& Ward, 2007)

Andra mojligheten &dr att COO anvinds som ett medel for att sammanfatta tidigare
uppfattningar om produkter och tjdnster frin ett visst land till en samlad information som
kallas ”summary construkt”, som i sin tur anvénds for att bilda produktattityder. Ett
exempel pa detta fenomen kunde vara att konsumenten av erfarenhet “vet” att japaner
tillverkar vin av dalig kvalitet, och eftersom vinet som serveras ar fran Japan, s& forvantar

sig konsumenten dven att detta vin dr en besvikelse. (Pecotich & Ward, 2007)

Anvindningen av COO som en "halo” for att antyda uppfattningar om produkter kan bero
pa konsumentens begrinsade formaga att uppfatta en produkts kvalitet fore kopbeslutet.
Detta kan forekomma eftersom verkliga skillnader i kvalitet kan vara svéra att upptécka,
eller att konsumenten inte dr bekant med produkten eller ursprungslandet.
Anvindningen av COO eller ett varumérke som “summary construkt” intraffar oftast da
konsumenten har en bredare kunskap om produkter och tjanstekvalitén hos ett visst land.
Denna kunskap generaliseras sedan endast till den specifika produktkategori som det
kommande potentiella kdpbeslutet handlar om. Denna process ér enligt Jakoby et al.
(1971) och Olson (1977) 1 hog grad likartad med generaliseringar och férdomar. (Pecotich
& Ward, 2007)

”Halo-processen” involverar med andra ord anvéndningen av ett lands image, som
stracker sig over olika produkter och tjénster, medan “summary construct” omfattar
anvindningen av lands- eller produktimagen som representeras av ett lands rykte som

producent av varor pa en viss niva (Helsop & Papadopoulos, 1993).
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Den andra avgorande faktorn som skiljer sig mellan anvindningen av COO och
”summary construct” dr konsumentens méngd av kunskap. Ju mer kunskap och expertis
konsumenten har, desto sannolikare har COO endast nagon vikt da den konstant ar i
forhallande till tidigare kunskap av en produkt fran det aktuella landet. Detta kommer
vara fallet for de mera insatta konsumenterna dven om skillnaderna i kvaliteten skulle

vara svara att urskilja. (Pecotich & Ward, 2007)

Dérfor kan konsumenter som saknar kunskap forviantas anvinda COO som en halo”,
eftersom de osannolikt kan bedoma kvalitetsskillnaderna mellan produkter dé
skillnaderna inte ar sjdlvklara. Dessa "novis”-konsumenter har ingen omfattande kunskap
om lénder, varumérken, produkter fran specifika lander eller kunskap om generella
produktklasser som de skulle kunna forma en ”summary construct” av da de utvirderar
produkter eller tjanster. De kommer att forlita sig mera pd en allmidn bild av
ursprungslandet nir de utvarderar produkter och tjanster, samtidigt som de anvinder sig
av information om yttre antydningar. Mer insatta konsumenter diremot anvinder COO
endast da det &r relevant for en produkt och i linje med en upptéckt hog kvalitet. (Pecotich

& Ward, 2007)

2.8 Sammandrag

For att kort sammanfatta detta kapitel, s& finns det en méngd relevanta begrepp och
definitioner som &r viktiga att forstd inneborden av, nar det kommer till ursprungslandets
paverkan pa varumirkes- och produktsimage. Malet ar att sammanfatta dessa begrepp

och definitioner sé tydligt som mgjligt.

Begreppet COO star alltsa for den paverkan som forhandsuppfattningarna om ett land har
pa konsumentens utvirdering av ett lands produkter och varumérken. Medan ”Brand of
origin” forklarades som platsen, regionen eller landet dar varumaérket av sin malgrupp

uppfattas hora hemma.

”Produkt-lands-effekten” gar att sammanfattas som konsumenternas tendens att skapa
paralleller mellan specifika ldnder och produkter och med stod av dessa ta vissa

kopbeslut. Dessa produkt-lands-paralleller grundar sig pa att vissa ldnder associeras med
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hog kvalitet inom vissa produktkategorier. De positiva parallellerna kallades for
’produkt-lands-matchningar” och nér viktiga lankar mellan produktkategori och ett lands
image fattas, blir resultatet en sé kallad “missmatchning”.

Nar det kommer till ursprungsantydningar kan dessa kommuniceras till konsumenter pa
en méngd olika satt, fastdn alla reklamer och varumérkesnamn vid forsta 6gonkastet inte
verkar ha ndgra samband med ursprunget. Bland annat kan en marknadsforare anvénda
sig av symboliska bilder, explicita och implicita knep, styling, uttalanden eller affarer for

att antyda ett visst ursprung.

Hur gar da konsumenterna till viga di de skapar uppfattningar om lander?

D& konsumenterna evaluerar produkter och tjénster utifran sin uppfattning om landet
kallades fenomenet for ’halo-effekt”. Den andra mdjligheten att anvénda sig av ir ett sa
kallat ”summary construct” d& konsumenten sammanfattar tidigare uppfattningar av
produkter och tjénster fran ett visst land till en samling av information, som i sin tur sedan

anviands for att bilda produktattityder.
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3 VARUMARKEN OCH IMAGE

Detta kapitel fokuserar pa vad image innebdr och hur den paverkar ldnder och produkter.
I centrum ligger temat varumdrke, dess sa kallade "kapital” och hur man idkar konsten
av "branding". Aven fordomars roll gentemot linder och deras produkter diskuteras,

samt hur dessa kan paverka uppfattningen av ett varumdrke och dess image.

3.1 Image

Image ér ett allmént kognitivt koncept som representerar en mental bild” av element som
organisation, affdr, produkt eller ett land for att nimna nagra. Imagen &r snarare tolkande
an objektiv vad géller informationen om det refererade objektet som klassificeras och

forenklas till en allmén stereotyp (Jakoby & Mazursky, 1985).

3.1.1 Lands image

Ursprungslands imagen (COI) kan dven den dvervigas vara en del av processen som
hjilper konsumenten att forenkla betygséttandet av ett varumérke eller en produkt, da
information om dessa saknas eller det finns 1 Overflod. Undersdkningar om
ursprungslandet som ett brett, globalt koncept har resulterat 1 foljande slutsatser (Pecotich

& Ward, 2007):

e Det existerar en allmén preferens for inhemska produkter och tjénster.

e Utldandska foretag prioriteras da dessa forvintas ha dvergripande kompetens i
producerandet av produkter och tjinster.

e Att imagen om lidnder dr multidimensionella (Hong et. al, 2002; Peterson &

Joilbert, 1995)

Lands imagen hor till de viktiga yttre antydanden nir det kommer till produktevaluering.
De framkallar associationer och kan pédverka kopbeslut. Ett positivt lands image kan
frimja ett positivt rykte for en hel produktkategori. Ett lands framgéng 1 att skapa ett
fordelaktigt image for en linje produkter eller service t.ex., kan anvindas for “branding”
(Stock, 2009). Aven linder i sig kunde uppfattas som produkter eller foretridesvis som
varumérken. Enligt Fan (2006) finns det ett sammanband mellan linder som producerar

starka brand och ir starka brand. (Hakala et. al, 2013)
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I internationell marknadsforing paverkas produktimagen av ursprungslandet innan
varumirkets namn spelar ndgon roll. Landsimage kan vara en tillgdng da den r positiv
och en borda om den dr negativ. Det har dven faststéllts att ursprungslands-effekten ar
produkts specifik (Gaedeke, 1973). Darfor har mode, parfymer och vin frdn Frankrike en
positiv image, medan hogtechnologiprodukter som tv-apparater eller datorer har en
mindre positiv image. Samma landsimage kan vara delad av en eller flera typer av
produkter, men inte av alla produktkategorier. Dessutom kan samma lands produktimage
variera inom olika ldander. Japanska teknologiprodukter har t.ex. en mycket béattre image
1 U.S.A 4n vad de har i Europa (Bilkey & Nes, 1982). Detta bevisar att ursprungslands-
effekten ar bade produktkategori specifik och lands specifik. (Lampert & Jaffe, 1998)

3.1.2 Produkt image

Lamperts och Jaffes (1998) uppfattning om ursprungslandets uppbyggnad baserar sig pa
ett antagande av att det finns varumirkes- och landsimagen ovanom de uppfattade
egenskaper av produkter som associeras med ett visst land eller som séljs under ett visst
varumérke.

De foreslar dven att det sker dubbelriktade interaktioner mellan dessa uppbyggnader som
andras med tiden. Som ett exempel ndmner de den dramatiska fordndringen som har skett
1 USA och Vistra Europa nér det géller attityder gentemot produkter som ér tillverkade 1
Japan. Under 50-talet ansdgs produkter tillverkade i Japan nidrmast vara billiga kopior av
produkter som tillverkades 1 industrialiserade ldnderna. Senare &ndrade Japanska
tillverkare sin produktion till kunskapsintensiva produkter och riktade sig pa mera
inkomstelastiska kundsegment som en del av en marknadsstrategi skapad for att hoja sitt
image. Idag associeras produkter tillverkade i Japan med hog kvalitet och innovation.

(Lampert & Jaffe, 1998)

Forskarna menar att den upplevda produktimagen generellt paverkas mindre, desto
homogenare och standardiserade produkterna i en produktkategori dr. Detta betyder med
andra ord att desto mer skillnader som upplevs mellan produkter inom en produktkategori
desto storre skillnad har den upplevda produktimagen for efterfrdgan (Lampert & Jaffe,

1993). Den minsta skillnaden pd produktimagen anses darfor gélla vardagliga
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handelsvaror, medan skillnaden upplevs som storst inom lyx och hdogkvalitets

konsumentvaror.
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Figur 2 Effektkurva for produktimage inom olika produktkategorier (Lampert & Jaffe,
1998).

Figur 2 demonstrerar produktimagens effektkurva da differensen mellan produkterna
varierar. Effekten av produktimagen i denna kurva méts som prisforhallandet mellan tva
varumdrken frdn samma produktkategori dir rdckvidden mellan dessa varumirken
indikerar den utstrdckningen som konsumenter &r redo att betala mera for en produkt fran
samma produktkategori pd basen av produkt differentiering. Det dr viktigt att poéngtera
att prisskillnaderna i dessa forhallanden beror 1 mycket hogre grad av marknadsforing én
ekonomiska variabler och prisskillnaderna beror heller inte pa

skillnader 1 produktkostnader utan ett upplevt mervérde for produkten fran konsumentens

sida. (Lampert & Jaffe, 1998)
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Figur 2 foreslar att konsument- och industriella produkter gér att indela i fyra olika nivaer
av produkt differens, dvs: homogena, lag differens, mellanhdg differens och hog

differens.

Homogena produkter dr sidana som konsumenterna upplever vara sa gott som likadana.
Produkter som socker och salt, eller tjanster som bildframkallning som anses vara
likadana till kvalitet oberoende leverantdren eller foretaget. I princip borde da dessa
produkter dven kosta lika mycket i butiken, men marknads ofullkomligheter som
franvarandet av marknadsinformation kan leda till sma skillnader i priser inom produkter

och service i denna kategori. (Lampert & Jaffe, 1998)

I lag differens produkter uppleves produkterna ha ndgon sorts fordelar som
konsumenterna &r villiga att betala extra for. Det kan t.ex. handla om telefonabonnemang
eller forsdkringar dar prisen 1 jimforelse med villkoren kan kasta med 10-20% mellan de
olika foretagen och dess erbjudanden, fastin skillnaderna inte &r Overdrivet stora.

(Lampert & Jaffe, 1998)

Typiskt for produkter med mellanhég differens ar att konsumenter inom denna kategori
redan borjar uppleva signifikanta skillnader nir det kommer till vissa funktioner eller
dimensioner av produkten och dr fardiga att betala betydligt hogre priser for dessa. Inom
konsumentprodukter kan det vara frdga om t.ex. apparater eller program och inom
industriella produkter kan det handla om mjukvaror som har liknande funktioner, men

som kan variera stort prismassigt. (Lampert & Jaffe, 1998)

Inom hogdifferens produkter upplever konsumenterna stora skillnader mellan
produkternas eller leverantdrernas egenskaper och ar villiga att betala ett hogt premium
pris for de upplevda skillnaderna. Till denna kategori hor parfymer, lyx-produkter,
designer kldder och dyra mirkes klockor. Inom industriella produkter/service kan det rora
sig om konsulterings-service, specialtillverkade maskinerier eller dylikt. Inom denna
kategori finns egentligen inga pristak for hur hoga kostnaderna kan bli. (Lampert & Jaffe,
1998)

Sammanfattningsvis dr det tydligt att priserna mellan produkter med liknande egenskaper

kan variera haftigt oavsett vad de riktiga produktions och prisskillnaderna ar. Sa ldnge
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konsumenterna &r villiga att betala for produktdifferentiering, vare sig det handlar om

riktiga eller upplevda skillnader, representerar dessa priser produktens virde.

3.2 Varumiirke

Fastin konsumentbeteende ir ett rikt forskningsomrdde och fastidn det finns flera och
varierande syner pa dmnet, sa dr den traditionella utgdngspunkten att signalen formar
basen for konsumentens informationsprocesser, vilka 1 sin tur leder till omdémen och val.
Varumairkets namn tillsammans med, exempelvis COO kan beaktas som yttre antydanden
(relaterade till, men inte delaktiga i den fysiska produkten) medan andra antydanden
beaktas som inre (hor till den fysiska produkten) och inkluderar observerade
produktskillnader och egenskaper.

Konsumentundersokningar foreslar att inre antydanden har haft en storre inverkan pa
konsumenter dn yttre antydanden i utvdrderingen av upplevd kvalitet for praktiska
produkter (Leclerc et al. 1994). For mera bildbaserade produkter, dir sjdlva fysiska
egenskaperna dr svara att urskilja, blir ddremot effekten motsatt och yttre antydanden blir

viktigare (Holbrook et al., 1986). (Pecotich & Ward, 2007)

Det har lange inom marknadsforingen ansetts att varumérket ar det synligaste antydandet
som erbjuder identifikation och kontinuitet inom marknaden. Fastin senare
undersokningar har kommit fram till liknande slutsatser, s& menade Olson (1977) att
inflytandet av varumirkets namn 1 utvdrderingen av produktens kvalitet starkt &r
sammankopplat med varumirkets bekanthet. Det vill sdga, desto bekantare varumarket
ar, desto storre effekt pa utvirderingen av produkten (Olsson, 1977). Detta beror enligt
honom pé& ”information chunking” eller anvdndningen av varumdrket som en
sammanfattande konstruktion dvs. varumirket fungerar som en sammanhéllande

grupperingsfaktor for all information. (Pecotich & Ward, 2007)

Niér bekantskapen med varumérket stiger, argumenterar Olson (1977), samt Monroe &
Krishnan, (1985) att konsumenterna mer osannolikt anvinder sig av yttre antydanden som
pris eller COOQ, eftersom informationen som “chunkas” eller hdmtas fran minnet blir mera
anvindbart. Ett bekant varumaérke ar en kraftfull antydan och kan t.o.m. 6vervinna eller

forstirka COOQO-effekten, speciellt om det finns ett starkt samband mellan
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varumadrkesnamnet och ett land. Det &r speciellt anvéndbart for konsumenter med tidigare
kunskap som ett sdtt att himta information om produkten. Han (1989) foresldr att
“information chunking” kan bildas runt ett varumérke och att varumarket darfér kan vara
ett kraftfullare sammandrag av information dn COQ. Det finns dven enligt Johansson &
Nebenzahl (1986) bevis pé att ett kraftigt varumérkesnamn kan motverka negativa
effekten av att flytta produktionen till ett ofordelaktigt land, som ett utvecklingsland.
(Pecotich & Ward, 2007)

3.2.1 Grunder for branding

Enligt ”Amerikan Marketing Association” &r varumaérket ett namn, symbol, term, tecken
eller en blandning av alla dessa, som skapats for att identifiera produkter eller tjinster av
en forsdljare och for att skilja dem at ifrdn deras konkurrenter (ama.org, 2022). Detta
betyder tekniskt sdtt att alltid d& en marknadsforare skapar ett nytt namn, en ny symbol
eller logga for en produkt, sd har hen skapat ett varumirke. Oavsett detta anser en stor del
marknadsforare att ett varumérke dr mer en endast en logga eller ett tecken, eftersom ett

varumérke ndmligen kan skapa medvetenhet, rykten och framtrddande pd marknaden.

3.2.2 Varumarkeskapital (Brand Equity)

I tre bocker och en méngd forskningar har Aaker (1991, 1996; Aaker & Joachimsthaaler,
2000) nirmat sig varumirkes kapitalet ifran ett lednings- och fOretags strategiskt
perspektiv, men med understdd av vanligt konsumentbeteende. Han definierar
varumadrkes kapitalet som en uppsittning av fyra kategorier av varumirkes tillgdngar som
lankas till varumaérkets namn eller symbol som bidrar till virde som erbjuds av ett foretags

produkt eller en tjénst for deras kunder. Dessa kategorier &r:

e Varumérkeskdnnedom (Brand awareness)
e Upplevd kvalitet (Percieved Quality)
e Varumadrkes associationer (Brand associations)

e Varumirkes lojalitet (Brand loyalty)

I sina forskningar har Aaker utvecklat en méngd av tydliga och anvindbara koncept

relaterade till bl.a. varumérkes identitet. (Aaker, 1996)
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Keller (2002) har ndrmat sig varumirkeskapitalet frdn en lite mer konsumentnira
synvinkel. Enligt denna modell ségs varumdrket ha ett positivt konsumentbaserat
varumdrkeskapital nidr konsumenten reagerar mer fordelaktigt till en produkt och dess
marknadsforing nér varumarket dr identifierat, i motsats till nar den inte &r det.

Kundbaserad varumirkeskapital intréffar da konsumenten har en hog grad av kéinnedom
och fortrogenhet till varumédrket och har starka, fordelaktiga och unika
varumadrkesassociationer i sitt minne. Keller ser pa byggandet av varumérke som en serie

av logiska steg:

Etablerandet av den ritta varumérkesidentiteten = Skapandet av ritt varumérkesmening
—> Framkallande av rétt varumérkesrespons = Utformande av lampliga kundrelationer.

(Keller, 2002)

Uppnaende av dessa fyra steg enligt denna modell, kriver ett etablerande av sex
grundvérden for varumérket, ndmligen varuméirkets framtradande, prestation, bildsprék,

démande, kinslor och klang. (Keller, 2002)

Oavsett dessa tva nigorlunda olika grunder, har Aakers och Kellers modeller mycket
gemensamt. Inte minst bekréftar bada att varumérkeskapitalet representerar ett mervarde
som medfors produkten som en foljd av tidigare investeringar i marknadsforing av

varumérket. (Keller, 2002)

3.2.3 Varumarkes image

Ett viktigt beaktande i undersdkningen om ursprungslandets paverkan dr processen var
igenom konsumenterna blir bekanta med, eller formar en asikt om, produkternas
ursprungsland. Som med andra inre och yttre antydanden, &r det sannolikt att en
konsumentgrupp som soker information om ursprungslandet kommer att f4 denna data
fran en méngd olika kéllor. Varumaérkets namn exempelvis, anvédnds ibland for att antyda
ett ursprungsland. Det vill sdga, vissa ldnders rykte verkar Oka trovirdigheten for
produktkategorier som landet dr kant for. Dessutom kan anvandningen av ett varumarkes
namn som antyder till ursprungslandet (t.ex. Sony), forstirka den eftertraktade bilden

eller kdllassociationen. Frankrike och Italien har exempelvis positiva lands-imagen for
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deras mode och matprodukter, och bl.a. ’The Limited, Inc., har anvént sig av Forenza och

Paul et Duffier varumérken for att kapitalisera pa dessa bilder. (Samiee & Saeed, 1994)

Narvaron av flera starka inhemska och utldndska varumarken kommer troligen att minska
ursprungslandets inverkan. Gaedeke (1973) foreslér att varumérkets namns informativa
viarde véger tyngre dn sjilva ursprungslandet. Tse och Gorn (1993), har déremot
motbevisat idén om att ett starkt internationellt varumaérke helt och hallet kan 6vervinna
negativa ursprungslands fordomar. Likasa rapporterade Hampton (1997) om en ldgre niva
av upplevd risk for vissa produkter som tillverkas utomlands, fastin han fann en generell
Okning 1 risk associerad med importerade produkter. Gaedeke (1973) rapporterade att
ursprungslandets information inte signifikant péverkade asikterna om kvaliteten av
brandade produkter. Dérfor dr det tdnkbart att varumédrkenas rykte och genomslag kan

vara av storre nytta dn ursprungslandet (Bilkey & Ness, 1982). (Samiee & Saeed, 1994)

3.3 Stereotyper & fordomar

Flera studier foreslar att ursprungs- eller tillverkningslandet anvinds for att forma slutliga
Overtygelser, exempelvis kan fordomen for Tyska bilar vara att de &r hallbara och ddrmed
maste det betyda att d&ven denna Opel ar det (Erickson, Johansson & Chao, 1984). 1
situationer dir varumadrkets identitet associeras med dess ursprungsland (som exemplet
med bilarna) skulle det vara omdjligt att separera varumdrkes imagen fran CSE:n
(Country stereotyping effekt). Det finns dock inget empiriskt stod for att detta stimmer
overens med lag-engagemangs produkter menar Obermiller & Spangenber (1989). Med
andra ord ar det inte sagt att den hoga kvaliteten av Tyska produkter Gverfors” till

kategorier som exempelvis frysta forrétter. (Samiee & Saeed, 1994)

Det dr dven latt att forestdlla sig omsténdigheter dir konsumentens asikter om ett lands
produkter helt och hallet baserar sig pa begrénsad och ofta indirekt information fran nigra
produkter. Dessutom dr det sannolikare att en negativ produktupplevelse eller publicitet
skapar en starkare uppfattning dn en positiv. En délig upplevelse av en brittisk bil kan
exempelvis padverka konsumentens bild av brittiska bilar 6ver lag och kan t.o.m. stracka
sig over produktkategorier till att paverka konsumentens bild pa brittiska produkter i sin

helhet. Introduktionen och misslyckande av ”Yugo bilar” frdn den forna Jugoslavien, ett
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land som inte var ként for ndgot annat stort brand eller handelsvaror, ar ett praktexempel

i detta avseende. (Samice & Saeed, 1994)

3.3.1 Etnocentrism & patriotism

CSE har visats vara en funktion av socio-demografisk karaktdr (Schooler, 1965). En hog
grad av utbildning och laga grader av konservatism och dogmatism ar exempelvis
relaterade till en preferens for utlindska produkter. Preferenser for inhemska produkter
beror delvis pa etnocentrism och patriotism (Shimp & Sharma, 1987; Han, 1988) och
delvis pa en upplevd risk gillande produkter av utlindsk héirkomst. Speciellt
ursprungslandets partiskhet kan vara tillrickligt stark inom vissa segment for att en
prissdnkning av en utlindsk produkt inte ens skulle paverka det slutliga kdpbeslutet
(Schooler & Wildt, 1968). Aven Lumpkin et. al konstaterade (1985) att den upplevda
risken som associeras med ursprungslandet inte berodde pé priset. Det dr 4ven bevisat att
industriella kopare och konsumenter uppfattar inhemska produkter mer fordelaktiga &n
utlandska.

O andra sidan visar forskning av Daser och Meric (1987) samt Hester och Yuen (1987)
att patriotiska reklamer och ursprungslands antydanden inte generellt sétt paverkar det
slutliga valet. Detta betyder att en preferens for inhemska produkter inte nédvandigtvis

leder till ett uppkdp av en sddan produkt. (Samiee & Saeed, 1994)

3.4 Sammandrag

I detta kapitel behandlades bland annat image, varumérken och fordomar fran olika
synvinklar, med maélet av att ge en bild 6ver hur ett varumérke etableras och byggs upp,

samt hurdana utomstédende faktorer som kan pdverka dess image.

Termen “image” introducerades som ett kognitivt koncept som representerar en mental
bild” av element som exempelvis organisation, affar, produkt eller ett land. Det foreslogs
att ”’lands imagen” hor till ett av de viktiga yttre antydanden nédr det kommer till
produktevaluering, da det framkallar associationer och dédrmed kan péverka kdpbeslut.

Det sa kallade fenomenet “produktimage” byggde pé antagandet av att det finns
varumdrkes- och landsimagen ovanom de uppfattade egenskaper av produkter som

associeras med ett visst land eller som siljs under ett visst varumérke. Forskningar hade
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kommit fram till att den upplevda produktimagen generellt paverkas mindre, desto
homogenare och standardiserade produkterna i en produktkategori &r. Néar det kommer
till ”varumirkesimage” och ursprungsland, podngterades vissa landers rykte och deras
inverkan pa trovardigheten for produktkategorier som landet dr kiant for. Dessutom visade
sig att anvdndningen av ett varumirkes namn som antyder till ursprungslandet vél kunde

forstirka den eftertraktade bilden eller associationen.

Dérnast behandlades varumérken, med utgangspunkten av att varumarket ar ett namn, en
symbol, en term, ett tecken eller en blandning av alla dessa, som skapats for att identifiera
produkter eller tjanster och skilja dem at ifran konkurrenter. Varumairkets namn
tillsammans med, exempelvis COO kunde beaktas som yttre antydanden, medan andra
antydanden beaktades som inre och inkluderade produktskillnader och egenskaper. Inom
upplevd kvalitet for praktiska produkter, har inre antydanden haft en storre inverkan pa
konsumenter medan yttre antydanden blir viktigare for bildbaserade produkter dar sjdlva
fysiska egenskaperna &r svéra att urskilja. Varumaérket forklarades med andra ord vara det
synligaste antydandet for identifikation och kontinuitet inom marknaden. Dess s.k.
“kapital” byggs upp av varumirkes kdnnedom, upplevd kvalitet, varumirkes

associationer och lojalitet.

Slutligen behandlades stereotypers och fordomars péverkan pa evalueringen av ett
varumérke och enligt flera studier anvinds ursprungs- eller tillverkningslandet for just
detta @ndamal. Det visade sig att en hog grad av utbildning och laga grader av
konservatism och dogmatism &r relaterade till en preferens for utlindska produkter.
Preferenser for inhemska produkter beror delvis pa etnocentrism och patriotism och
delvis pa en upplevd risk géllande produkter av utlaindsk harkomst.

Dock hdvdade nagra forskningar att patriotiska reklamer och ursprungslands antydanden
inte generellt sétt pdverkar det slutliga valet. Det vill séga, att en preferens for inhemska

produkter inte nddvindigtvis leder till ett uppkdp av en sddan produkt.
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4 KOPBESLUTSPROCESSEN OCH URSPRUNGSLANDETS
INVERKAN

1 detta kapitel behandlas de olika grundliggande skeden av en konsuments

kopbeslutsprocess. 1 slutet av kapitlet diskuteras dven hurdan inverkan en produkts

ursprungsland har pa denna process.

4.1 Produktevaluering & kopbeslutsprocess

Kopbeslut tas av konsumenter dagligen pd basen av olika behov och virderingar,
Armstrong & Kotler (2006) menar dock att dessa konsumenter har ndgot gemensamt i
hur de evaluerar sina alternativ. Konsumenterna gér nidmligen igenom en fem stegs
kopprocess vid varje nytt uppkdp, med undantag av fa véldigt vardagliga eller
rutinmissiga inkop. Processen bestér av delmomenten ifrén att ett behov uppticks, dnda
till att konsumenten utvirderar produkten, som figur 3 nedan illustrerar. (Armstrong &

Kotler, 2006)

Identifiering av

behov

Figur 3 Illustration av "The Buyer Decision Process” (Armstrong & Kotler 2006).

4.1.1 Identifierande av behov

Kopprocessen borjar med att konsumenten identifiera ett problem eller ett behov, dvs.
detta kan ske redan langt fore det fysiska kopet tar plats. D4 klyftan mellan konsumentens
onskade tillstdnd véxer tillrackligt 1 kontrast till det nuvarande tillstandet, aktiveras ett
behov (Dahlen & Lange, 2003). D4 behoven triggats tillrdckligt av interna eller externa
stimuli, blir det en motivator (drive) till att driva processen till nésta steg. Till interna
stimuli hor en persons normala och naturliga behov som torst, hunger eller sex och tanken
om att tillfredsstélla dessa behov skapar den tidigare ndmnda motivationen eller driven.

Externa stimuli kan exempelvis besta av reklamer eller diskussioner med en bekant, som
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plotsligt vicker din vilja till att kdpa en viss produkt. Kopprocessen paverkas med andra

ord av utomstaende faktorer. (Armstrong & Kotler 2006)

4.1.2 Informationssokning

Da behovet dr upptickt av konsumenten pébdrjas vanligen nagon form av
informationssokning, med undantag av de tidigare nimnda vildigt rutinméssiga inkopen.
Informationssokningen kan ske bl.a. via research genom en méngd kanaler och oftast
borjar konsumenten dven att 1dgga mera mairke till attityder eller reklamer tangerande
produktkategorin som konsumenten har intresserat sig for. Informationssokningen gar
enligt Dahlén & Lange (2003) att uppdelas i intern sokning som tangerar egna upplevelser
och minnen. Den sé kallade externa sdkningen tas ddremot i anvdndning di det egna
minnets information inte &r tillrdckligt for att gora ett kvalificerat kopbeslut. Den externa
informationssokningen kan exempelvis omfatta natsurfande, foljande av reklamer eller
lasande av produktjdmforelser. Den interna informationssokningen anvinds oftare i
samband med uppkop av produkter med l4gt engagemang, medan den externa processen

oftare anvinds vid viktigare hogt engagemangs uppkop. (Dahlén & Lange 2003)

Motivationen eller driven péverkar méingden arbete man &r fardig att gora under
informationssokningsprocessen. Ifall ett stort behov finns och den eftertraktade
produkten finns till forfogande inom rimlig distans, dr det sannolikare att ett kopbeslut
blir av. I 6vriga fall kan behovet ”lagras” 1 minnet for vidare informationssokning eller

ett mojligt uppkdp 1 ett senare skede. (Armstrong & Kotler 2006)

4.1.3 Identifierandet av alternativ

Det ar vildigt svart att med sikerhet utrdkna vilka attribut som leder kunden till kopbeslut
1 olika situationer, eftersom savél konsumenter som kop situationer skiljer &t sig si
markant. I en situation kan konsumenten ha tagit flera faktorer i beaktande och ruvat pé
kopbeslutet av en viss produkt 1 veckor, medan en annan situation kan f& samma person
att gora ett impulskop baserat pa intuition eller ett ovanligt tillfélle. (Armstrong & Kotler
2006)
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4.1.4 Genomforande av kop

Kopbeslutet ar tveklost den tydligaste av faserna och egentligen en yttring av de
foretradande skedena i processen, eftersom den sjdlva fysiska transaktionen oftast
omfattar en véldigt standardiserad procedur (Dahlén & Lange, 2003). Oftast baserar sig
kopbesluten pd en avsikt av att kopa den mest foredragna produkten eller varumérket,
dock kan tva faktorer &nnu komma emellan kdpavsikten och kopbeslutet. Dessa ér
ovintade situationer och andras attityder. Konsumenten ma ha skapat en stark kopavsikt
for en specifik produkt, men ett plotsligt och 6verraskande hindelseforlopp kan enkelt
fordndra pd detta. Tdvlande foretag eller varumérken kan exempelvis plotsligt ha
reducerat sina priser ordentligt, eller den personliga ekonomin kan plotsligt ha drabbats
negativt av en fuktskada i hemmet eller ndgot annat lika 6verraskande.

Den andra faktorn som nidmndes tidigare i kapitlet var andras attityder. Ifall dina
kompisar eller ditt umginge tycker du borde foredra den dyrare modellen som &ar
testvinnare, sjunker antagligen chanserna att du koper den billigare. Kopavsikter leder

dérmed inte i alla situationer till kdpbeslut. (Armstrong & Kotler 2006)

4.1.5 Utvardering

Da vi behandlar utvirdering kan det vara dndamalsenligt att dela konsumtionen in i
kategorier pa basen av engagemanggrad. Produkter kan ndmligen uppkopas for att fylla
helt olika behov.

Den Sakrala konsumtionen kraver vanligen ett vildigt hogt engagemang och
konsumtionen dr ofta betydelsefullt och vil efterténkt frén konsumentens sida. Exempel
pa sakral konsumtion kan vara inskaffandet av ett husdjur. I Jamforelse med den sakrala
konsumtionen har den profana konsumtionen en hogre tendens till prismedvetenhet och
sannolikheten till impulskop stiger avsevirt. Inom denna kategori tar konsumenterna
sannolikare stdd ifrdn externa stimuli som marknadsforing eller utomstaende influenser.
Till sist har vi den sa kallade synliga konsumtionen som i1 hog grad handlar om att uttrycka
sin identitet, status eller livsstil for sina medménniskor och andra konsumenter genom att

anvinda nédgot visst varumirke eller en viss service. (Dahlén & Lange 2003)

Efter ett igenomfort uppkop borjar sjélva produktutvéarderingen. Konsumentens nivéd av

tillfredsstéllelse av produkten beror pd i hurdan grad den uppkopta produkten har
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motsvarat konsumentens forvintningar. Dessa upplevelser kommer att forma kundens
framtida kopbeteende. Var konsumenten ndjd med produkten sa fick foretaget i friga med
god tur en ny och lojal kund, var hen missndjd sa véljer konsumenten i framtiden
antagligen nagot av de tdvlande varumérkena pa marknaden. Vilket resultatet dn blir sa
kommer konsumentens upplevelser och attityder gentemot foretaget 1 frdga i sin tur att

paverka konsumentens nirkrets och deras attityder. (Armstrong & Kotler 2006)

4.2 COO och kopbeslutsprocess

En del forskningar har gjorts angdende COO:s inverkan péd konsumenternas
kopbeslutsprocess bl.a. av Verlegh & Steenkamp (1999) och Peterson & Jolibert (1995).
Dessa forskare har bl.a. undersokt ursprungslandets relativa paverkan pd konsumenten
under de olika skedena av en kopbeslutsprocess som uppfattning, attityd och
beteendeméssig avsikt. Ett annat delomrdde som har undersokts dr den ddmpande
paverkan av en storre mangd information om produktens egenskaper.

En relevant slutsats gillande biagge av dessa studier r att ursprungslandets paverkan &r
mindre desto stdrre médngd information konsumenten har haft till forfogande om
produktens egenskaper. Ursprungslands-forskningarna dér all annan information férutom
ursprungslandet &r kontrollerat, har fatt en del kritik, eftersom ursprungslandet i en dylik
situation har en Overdrivet stor inverkan pa kopbeslutet, 1 kontrast till en riktig
kopbeslutsprocess dar kunden oftast har tillgéng till ett varumérke, produktinformation,
den fysiska produkten, garanti etc. I sddana fall har det visat sig att ursprungslandets och

de andra enskilda attributs roll tydligt har minskat. (Agrawal & Kamakura, 1999)

Ett annat viktigt fynd bdda forskar-duorna gjorde var att fastdn ursprungslandet i vissa
situationer kan spela en signifikant roll i produktutvérderingen, sa tenderar denna effekt
att forsvagas ndr konsumenten ror sig fran uppfattningen om en produkts kvalitet till
attitydformation och beteendemaissig avsikt. Med andra ord menar Velregh & Steenkamp
(1999) att ursprungslandets pdverkan pa kdpbeslutet minskar desto nérmare ett kopbeslut
konsumenten r0r sig fran sin relativa uppfattning om varumérkets kvalitet. Man bor dven
komma ihdg att ett kopbeslut i riktiga livet skiljer sig markant 1 jamforelse till de
hypotetiska situationer som mélas upp for respondenterna i storsta delen av de forskningar

som har gjorts om dmnet. I en dkta kop situation bar konsumenten ansvar ver sina val
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och de foljder som kopet for med sig, ett kdpbeslut kan vara prisméssigt vildigt smart
och lukrativt, men dven forhastat och misslyckat. Darfor dr det vintat att konsumenten
lagger mer tid pa att ta reda om produkten i en riktig kop situation dn en fiktiv.

I en riktig kopbesluts situation tdvlar d&ven ursprungslandet med en massa andra produkt
information och egenskaper, vilket har en tendens att forminska ursprungslandets
inverkan pa kopbeslutet. Dessutom paverkas konsumenternas kdpbeslut dven till en stor
grad av faktorer som budget begrinsningar eller bradska. Detta skulle betyda att
ursprungslandets inverkan i en riktig kop situation inte dr signifikant stor. (Agrawal &

Kamakura, 1999)

Forskaren Han (1989) papekar dock att konsumenter kan anvénda sig av produktens yttre
egenskaper som t.ex. COO f0r att sammanfatta sin kunskap om varumaérken fran olika
lander. En konsument kan exempelvis uppskatta oliver frin ett visst land hogre &n andra,
inte for att de nddvéndigtvis allmént skulle antyda att produkter fran detta ursprungsland
har hogre kvalitet, utan for att de rakar veta att produkter fran just produktkategorin oliver
faktiskt har hogre kvalitet. Ryssland och vodka ir t.ex. en combination som &r kidnd
vérlden dver och sjdlva varumirkens namn som exempelvis “Russian Standard” verkar
redan agera som nagon sorts kvalitetsstimpel. Huruvida Finland sammankopplas med

kvalitet inom premium-vodka, &r intressant att forska. (Han, 1989)

Fastdn det finns flera exempel pa foretag som betonat ursprungslandets image 1 savil
marknadsforingskampanjer, som forpackningar eller brandig, sd finns det 4dn sd lidnge
valdigt fa forskningar om varumaérkets genererande av marknadsvérde for foretag med en
positiv produkt-ursprungslands image. Med andra ord har det undersokts en del over
ursprungslandets paverkan pa konsument beteende, men forskningar pa ursprungslandets

paverkan pé foretag saknas (Leifeld, 1993; Saimee, 1994).

4.3 Sammandrag

Detta kapitel behandlade konsuments kdpbeslutsprocess och de olika skeden som ingar 1
den. Aven ursprungslandets roll iterspeglades mot bakgrunden av denna process for att

aterge hurdan pdverkan den kan ha pa konsumenten.
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Det hdvdades att konsumenter dagligen tar kdpbeslut pad basen av olika behov och
véarderingar. Detta sker igenom en fem stegs kopprocess, med undantag av véldigt
vardagliga, rutinméssiga inkOp. Processen bestdr med andra ord av delmomenten ifran att

ett behov uppticks, dnda till att konsumenten utvarderar produkten.

En relevant slutsats om COO:s inverkan pa kopbeslutsprocessen var att ursprungslandets
paverkan dr mindre desto storre mingd information konsumenten har haft till forfogande
om produktens egenskaper. I kopbeslutsprocesser diar kunden har tillgéng till varumarke,
produktinformation, den fysiska produkten, garanti etc. brukar ursprungslandets och de
andra enskilda attributs roll tydligt minska. Ett annat viktigt fynd var att ursprungslandets
paverkan pa kopbeslutet minskar desto nidrmare ett kopbeslut konsumenten ror sig fran

sin uppfattning om varumairkets kvalitet.
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5 METOD

1 detta kapitel jamfor jag kort olika undersokningsmetoder och redogor for de metoder
jag valt att tillimpa i denna forskning. Metoderna kommer att granskas ur ett kritiskt

perspektiv och dven mojliga nackdelar med dessa metoder kommer att lyftas fram.

5.1 Kvalitativa vs kvantitativa metoder

Da det talas om kvantitativa undersokningsformer brukar fokuset ligga pa statistik, siffror
och sd kallad “hard” data som vanligen samlas in via olika frdgeformuldr. Dessa
undersokningar tenderar att struktureras i linje med forskarens intressen och hur hen
formulerar sig 1 frdgorna.
Kvalitativa undersokningar ddremot betonar deltagarnas egna ord, perspektiv och
uppfattningar. Dessa forskningar, som ldngt bestar av intervjuer och observationer, ar
oftast ostrukturerade, vilket mojliggor for intervjuaren att med sina fragor ga in pa djupet
med respondenten for att nd den vésentliga innebdrd respondenten vill framhéva.

En god relation mellan forskaren och respondenten ar inom kvalitativ forskning av hog
prioritet, for att forskaren skall forma att forsté sig pa personen som studeras. Kvantitativa
forskare behdver diremot inte ha niagon relation till frigepersonerna och alltid behover
de inte ens vara pa plats d& data samlas in. Somliga kvantitativa forskaren menar t.o.m.
att deras ndrvaro eller engagemang gentemot respondenterna kunde pdaverka

objektiviteten och rubba palitligheten av resultaten. (Bryman & Bell 2013)

5.2 Fallstudie

En kvalitativ fallstudie &r ett onskvért ndrmande av forskning for realister som har som
mal att beskriva och forklara fenomen, medan de samtidigt lyckas fanga en passlig niva
av komplexitet (Bhaskar, 1979). Fallstudier 4r anvindbara dd aktdrernas beteenden inte
gér att kontrollera menar Yin (1994) och nér undersdkningen fokuserar pa fragor som
“hur” eller ”varfor”, vilket kan kridva datainsamling utdver en forldngd tidsperiod (Miles
& Huberman, 1994). Genom att anvédnda sig av en fallstudie metod, kan undersdkarna
anta en holistisk synvinkel och utforska sociala processer utifrdn rika och komplexa

detaljer. (Lindegren et. al, 2021)
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5.2.1 Val av fall

Forskare som anvinder sig av en fallstudiemetod maste forst bestimma sig for
undersokningsmiljon for sina fallstudier, som exempelvis industri, region eller plats. De
skall kunna réttfardiga denna miljé som dndamalsenlig for undersékningen.

Nar undersokningsmiljon ar vald, maste undersokaren 6vervéga vilka foretag som skall
inkluderas i forskningen och vilka personer frdn de olika foretagen som skall svara pa
undersokningen. Aven dessa beslut bér rittfirdigas av forskaren, som forvintas kunna
forklara varfor hen valt att forska just ett specifikt foretag. Medan det inte finns ndgra
specifika regler for hur manga foretag som maste inkluderas eller individer som maste
intervjuas, sa borde man pé basen av den samlade data kunna sammanfatta och generera
meningsfulla teoretiska pastdenden (Coffey & Atkinsson, 1996). En fallstudieforskare
borde kunna faststélla ndr den teoretiska maittnaden dr nddd och rattfardiga detta

faststéllande. (Lindegren et. al, 2021)

5.2.2 Instrument och protokoll

Fallstudieforskare litar pa att djupa intervjuer, dir undersdkaren &r ansikte mot ansikte
med respondenten, dr det effektivaste sittet att samla in data.

En forskare som anvénder sig av kvantitativa metoder utvecklar, validerar och prévar
undersokningsinstrumenten varsamt innan de borjar samla in data. Forskare som
anvénder sig av kvalitativa metoder bor ddremot skapa en intervjuguide for att forsékra
sig Over att fragorna ticker den relevanta rdckvidden av &mnen och att intervjun forblir
fokuserad pé ritt saker. Exempelvis vilka teman som identifierades i litteraturen técktes
under intervjun, hur standardiserades undersokningsfragorna kring &mnena som tickte
dessa teman och hade respondenterna mojlighet att ge ndgon feedback som skulle dndra

pé forskarens inblickar?

Fallstudie metod-sektionen kunde innehdlla en tabell eller ett appendix med en
intervjuguide som innehdller teman, dmnen, intervjufrdgor och specifika uppmaningar.
Emellertid kan dock en beskrivning om vad som har gjorts vara mera anvindbar, speciellt
da man dgnar sig 4t teoretisk undersokning dér fragorna kan skilja sig at. Ifall inkluderat,
kunde tabeller med franskastrick dven lista upp huvud fynden bredvid varje tema, dmne,

intervjufraga eller specifika uppmaningar. Dessa huvudfynd kunde i sin tur kompletteras
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med “illustrativa intervju citat”, samt andra priméra eller sekundéra bevis fran exempelvis
affarsrapporter, vetenskapliga publikationer, &rsrapporter eller allminna observationer

inom foretagen. (Lindegren et al, 2021)

[Mlustrativa intervjucitat eller andra priméra eller sekundéra data bor sedan diskuteras i
manuskriptet. Emellertid kan dock ett stort flode av rika citat och bevis hjdlpa 1 att
demonstrera att fynden som diskuteras 1 manuskriptet grundar sig pa fakta och att
forskaren inte har anvént sig selektivt av citat for att stdda dennes péastaenden. Ett bra sétt
1 att Overkomma kritiken dver att citat har anvénts selektivt dr att rapportera om sd manga
fall som mdjligt. Utan ’hard data” maste ldsarna lita pa att forskaren har tolkat data ratt

(Beverland & Lindgreen, 2010).

5.2.3 Dataanalys

Fallstudie analystekniker bor presenteras tydligt for att fullt ut forstd och forklara
marknadsfenomenet som studeras och for att bevisa generalisering av resultaten for

antingen population eller teori.

Detta kan utforas i tva steg, varav det forsta &r “within-case” analys. Har dokumenterar
forskaren hur data av individuella respondenter behandlats, med respekt for hur specifika
undersokningsdmnen tas upp i forskningen. Detta utfors vanligen med kodande, dir den
rda data konverteras eller kodas till forstaeliga komponenter, som sedan léittare kan
jamforas mellan de olika svarspersonerna (Eisenhart, 1989). En figur kan presenteras for
att illustrera hur kodningen skett till och hur olika teman och monster inom data
identifierats genom anvindningen av ett kodningsschema, som dven det bor inkluderas.
Man kan dven inkludera en tabell for att demonstrera hur data tolkats och grundteori
kodningen utvecklats (Spiggle, 1994). Andra beslut 1 processen bor ocksd beskrivas 1
metodologi sektionen angdende hur data valts, analyserats, tolkats och presenterats.

(Lindegren et. al, 2021)

Den andra mdjligheten dr “across-case” analys, som identifierar skillnader och likheter
av huvuddimensioner genom en méngd fall. Detta steg dr viktigt nir undersdkningen

bestar av flera fall och detta steg anvénds for att fastsla om det finns likadana monster
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mellan de olika fallen (Eisenhart, 1989). Forskare bor exempelvis kunna klargora hur de
rort sig fram och tillbaka mellan den valda litteraturen och data av fallet for att utveckla
teoretiska kategorier och utvecklat kontextuella inblickar av fenomenet som studeras.
Tabeller och figurer kan aterigen anvéndas for att framfora inneborden och fortydliga

fynden. (Lindegren et al, 2021)

5.3 Intervju

Forskningsintervjuer kan anvidndas vid insamling av data i bade kvalitativa och
kvantitativ forskningar. Intervjuarens méal ar att fa en insyn Over hur respondenten
forhaller sig till forskningsdmnet. Detta kan exempelvis framkomma av respondentens

asikter, attityder och egna erfarenheter. Eller genom att observera hur dvriga personer i

samhdllet forhaller sig till dessa frdgor. (Bryman & Bell, 2013)

Inom kvantitativ forskning anvinds ofta “’strukturerade intervjuer”, eftersom specifika
svar i efterhand blir léttare att bearbeta och behandla nidr den insamlade data skall
analyseras. Fragestillningarna bor vara viluttdnkta och tydligt formulerade for att

undvika att svaren ger rum for tolkning eller spekulation.

Inom kvalitativa intervjuer vilkomnar man daremot detaljrika och omfattande svar och
intervjuerna behover inte ga enligt ndgon klar skript. I ménga intervjusituationer ar det
t.o.m. Onskvért att respondenten av eget initiativ riktar intervjun till &mnesomraden som
hen upplever relevanta och viktiga i tanke pa forskningen. Visserligen varierar strukturen
inom kvalitativa intervjuer och det dr darfor upp till forskaren att avgéra hur mycket frihet
som bor ges till respondenten, och att tolka vikten av att f4 fram specifika teman i

intervjun. (Bryman & Bell 2013)

Vid utférande av ostrukturerade kvalitativa intervjuer kan det bra hinda att intervjuaren
bara har nagra vigvisande anteckningar med sig och intervjun i sjdlva verket paminner
mer om ett samtal &n en intervju. Sjdlva intervjun kan 1 dessa fall bestd av endast nigra
enstaka frigor som respondenten véldigt brett och oppet reflekterar Gver. Respondenten
har med andra ord friheten och makten att styra intervjun &t de hall hen anser relevant

eller viktigt for diskussionstemat.
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Vid utforandet av semistrukturerade kvalitativa intervjuer anviands ddremot ofta si
kallade intervjuguider” som stdd for att paAminna om vilka teman som skall behandlas
under intervjun. I sadana intervjuer har forskaren ofta fardigt uttinkta fragor, men &dven
uppfoljningsfragor ar mojliga ifran forskares sida, da respondenten ocksa inom denna

form av intervju har en mattlig frihet till att uttrycka sig. (Bryman & Bell, 2013)

5.4 Val och implementering av metod

Som undersokningsmetod 1 denna avhandling anvénds en kvalitativ fallstudie diar man pa
basen av sekundirdata och semi-strukturerade expert-intervjuer strivar till att fa djupare
inblickar till forskningsdmnet. Denna data anvidnds sedan for att sammanfatta fynden och
analyseras pd basen av teoridelen och de forskningsfrdgorna som stillts i forskningens

inledningskapitel.

Forskningen borjar med att, pd basen av teoridelen, undersdka case-varumirket
Finlandia-vodka via varumérkets hemsidor, produktbeskrivningar och deras senaste
marknadsforingskampanjer. Detta for att bilda en allmén uppfattning om varumairket och
undersdka om man pa basen av teoridelen kan finna forankringar till de relevanta teman
som undersoks 1 avhandlingen. Det vill sdga hidnvisningar till ursprungslandet i foretagets

marknadsforing.

Da detta dr gjort intervjuas tva experter inom case-varuméarket for att f4 deras synvinklar,
tankar och egna erfarenheter inom dmnena. Detta for att fa svar pa de forskningsfrdgorna
som dnnu inte blivit besvarade i teoridelen eller av sekundirdata. Mina egna analyser och
iakttagelser av sekunddrdata utgér grunden for intervjuguiden som anvénds i intervjun.
Detta for att hélla intervjun sa relevant och kompakt som mojligt och fa de relevantaste
teman tangerade.

Som svarspersoner i min intervju agerar Victor Hafstrom som fungerar som “Regional
Manager” for Brown-Formans “Global Travel Retail” i Norra Europa och Markku
Raittinen som ar bade “Global master-taster” och agerar som en del av det globala
branding-teamet” for Finlandia Vodka World Wide Ltd inom Brown-Forman. Bada
personerna har en lang erfarenhet inom foretaget Brown-Forman som &ger varumérket

Finlandia-vodka, Victor inom f{Orsdljning och Markku inom marknadsfoéring och



40

branding. Dérfor anser jag att de har expertisen som behdvs for intervjun, samtidigt som
de antagligen till en viss grad kan kompletterar varandra i sina svar och dirmed medfora

det onskade djupet till intervjun.

Som intervjumetod anvidnds en semi-strukturerad kvalitativ intervju. Denna intervju
transkriberas sedan och tolkas i efterhand, for att med hjilp av en logisk uppdelning av
teman och en méngd citat illustrera fynden och resultaten av intervjun.

For att fa s& mycket ut av intervjun som mojligt, sdnds fragorna till respondenterna i
forhand. Detta for att ge dem tid att forbereda sig och faktiskt ordentligt hinna fundera
och reflektera 6ver avhandlingens teman och de utvalda fragorna i intervjuguiden. Jag
anser att detta kan Gppna portarna fér en mer 6ppen och byggande diskussion 1 sjdlva

intervjuskedet.

Intervjun hélls via ”Google meet”, dir intervjun bandas in som video for vidare
transkribering. Att gora intervjun pa distans var ett medvetet val av alla parter, d& det ar
ett tidsméssigt flexibelt alternativ vilket underlittar bokande av ett méte. Alla parterna
gick dven med p4 att intervjun bandas in och bada respondenterna deltar i samma intervju.
Detta for att i realtid kunna skapa en relativt 6ppen diskussion och fa olika synpunkter pa
frdgorna och teman fran béade ett forsiljnings och marknadsforingsperspektiv. Intervjun
hélls pa finska, d& det kidnns som det naturligaste gemensamma spriket for alla tre
deltagare 1 intervjun. Darmed fick jag oversitta frdgorna frn svenska till finska, medan
jag enligt bista forméga stravade till att hélla inneborden som samma. Svaren och citaten
oversitts daremot fran finska till svenska.

Orsaken till att en semi-strukturerad intervju kédnns relevant for detta d&ndamal &r att
intervjudeltagarna far tillrickligt med plats for att utvidga sina svar och tankar inom
amnet, samtidigt som svaren kan 6ppna mdjligheter for f6ljdfragor och diskussion, vilket
1 sin tur kunde medfora ett mycket onskat djup till intervjuerna. Men for att hélla intervjun
inom vissa ramar och fé de relevanta forskningsfrdgorna besvarade anser jag dven att en
“intervjuguide” (bilaga 1) dr nagot av ett méste for att halla intervjun tillrdckligt kompakt.

(Bryman & Bell, 2013)



41

5.5 Trovirdighet och etik

Dé akademiska forskningar utfors, ar det viktigt att forskaren kan presentera sina fynd pa
ett pélitligt och trovérdigt sitt, samtidigt som vissa etiska aspekter bor iakttas. Nedan
sammanfattas kort hurdana aspekter forskaren bor ha i dtanke for att skapa validitet for

sin forskning och hur jag tagit dem 1 hinsyn i min egen avhandling.

5.5.1 Trovirdighet

En av orsakerna till fallstudieforskningars popularitet dr deras formaga till att presentera
invecklade afféarsfragor pé ett &tkomligt, levande och jordnéra sitt. Detta sitt har ofta varit
populirare bland business studerande, ledare, politiska tjanstemén och business forskare,

an statistiska forskningar.

Ett av utmaningarna man som kvalitativ forskare konfronteras med &r hur man skall
Overtyga ldsaren dver sin forsknings vetenskapliga natur, dess kvalitet och trovérdighet.
Genom att anta uttryckliga utvirderingskriterier 6kar forskningens genomsynlighet och
erbjuder dig medlen for att understryka styrkorna och begrinsningarna i din

undersokning.

Pilitlighet dr ett av de klassiska utvérderingskriterier som vanligen anvédnds inom
kvantitativ forskning. Pélitlighet beréttar for ldsaren i vilken utstrickning en métning,
procedur eller ett instrument utger samma resultat vid upprepade forsok. Darfor ar fragan
om palitlighet relaterat till etableringen av en grad av konsekvens, i bemarkelsen att en

annan forskare kan replikera din undersokning och komma fram till liknande slutsatser.

Validitet ir ett annat traditionellt utviarderingskriterier. Att sdga att forskningsresultat ar
valida innebdr 1 princip att séga att de dr sanna och sdkra enligt Schwandt (2001). Med
ordet “sann” menas hér att fynden ackurat representerar fenomenet som hénvisas till och
att dessa fynd kan stodas av bevis. I kvalitativ undersdkning anvinds ordet “validitet” i
en ganska annorlunda definierad betydelse, dir malet &r att forse forskningen med ett

garanti Gver att rapporten eller beskrivningen &r korrekt.
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I deras forskning ersatte Lincoln och Guba (1985) pélitlighet och validitet med det
parallella konceptet av ‘trovirdighet’ som bestar av fyra aspekter: kredibilitet,
overforbarhet, tillforlitlighet och anpassningsbarhet som sitt att bedoma kvalitativ
forskning som inte dr beroende av realismen eller kritiska realistiska forestéllningar av
den sociala virlden. Trovérdighet &r speciellt en godhets kriterier for forskare inom

konstruktivism forskning. Generella beskrivningar som ofta anges ar foljande:

Tillforlitlighet. Detta handlar om ditt ansvar Gver att erbjuda information till 14saren, att
forskningsprocessen har varit logisk, sparbar och vildokumenterad. Alla dessa aktiviteter

bygger grunden for en tillforlitlig forskning.

Overforbarhet. Detta handlar om ditt ansvar till att visa likhetsgraden mellan din
forskning och annan forskning, for att skapa ndgon sorts samband mellan din forskning
och tidigare resultat. Idén om Overforbarhet handlar inte om replikering, utan mera om

frdgan om likheter kan finnas inom andra forskningskontext.

Kredibilitet. Huvudfrdgorna som bor stillas ndr du utvdrderar kredibiliteten av din
forskning 4r foljande: Ar jag bekant med forskningséimnet och #r data som anvints
tillracklig for att meritera mina péstdenden? Finns det starka logiska ldnkar mellan
observationerna och mina kategorier? Kan andra forskare pd basen av mitt material

komma relativt néra till mina tolkande och medstimma med mina pastaenden?

Anpassningsbarhet. Detta refererar till idén om att data och tolkandet av en undersdkning
inte bara ér inbillning. Anpassningsbarhet handlar om att linka fynden och tolkningarna

till data pé ett sitt som létt gér att forsta av utomstéende.

5.5.2 Forskningsetik

Forskningsetik ticker sitten en undersdkning genomfdrs och rapporteras. Aven
komplexare fridgor som partiskhet inom forskning, sitt att hinvisa till andra forskare och
skribenter och fragor om att tysta andra forskare inom forskningsgemenskapen, har en

plats inom forskningsetik.

Varfor dr etiska regler sa viktiga inom just forskning?
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Fastdn det oftast sdgs att etik handlar om att dra en linje mellan “rétt” och “fel”, har
etiken sjélvt ett naturligt beréttigande som ett dischiplinsomrade. Forskningsetiken inom
kvalitativ forskning ar ofta relaterat till etnografisk datainsamlings processer och

intervjuprocesser inom etnografi eller fallstudier. (Eriksson & Kovalainen, 2008)

Dimensioner mellan forskare och deltagare

Forvénansvirt sidllan uppmarksammas forskningsetiken i relationen mellan forskaren och
den forskade personen. Inom kvalitativ forskning, dr inférskaffande av data avgdrande;
dérfor tenderar diskussionen om forskningsetik rora sig kring frdgan om informerat
samtycke. Forskningsetik berdr hela undersdkningsprocessen, borjande fran relationen
mellan forskaren och forskningsobjektet till att skriva och publicera rapporten. Det
generella forhallandet mellan forskaren och den forskade kan variera pa &tminstone tre

olika sitt enligt Elliott (1988):

e Forskaren kan vara fristdende och forbli neutral och avlidgsen i forhallande till
undersokningsobjektet; de undersokta dr med andra ord subjekt, datakéllor och
respondenter i1 forskningsmiljon.

e Forskaren kan vara marginellt deltagande (participant-observer) i forskningen och
de forskade agerar som informanter.

e Forskaren kan aktivt delta i aktiviteter och mojliggéra att fordndringar
uppkommer, kanske tillochmed gora férdndringar, som facilitator, byta agent eller

mojliggorare. De undersokta dr medarbetare 1 undersokningen.

Alla dessa tre relationer och variationer mellan dessa typer dr mojliga 1 kvalitativ
forskning.

Schwandt (2001) foreslar att forskaren i den forstnimnda relationen ofta ténker pa
mojliga etiska obligationer av forskningen som avtalsméssiga: ett antecknat kontrakt
behovs dérfor mellan de tvd parter, som forklarar forskningens orsak, engagemang,
detaljer om forskningsforhallandet, publikationer och varierande fragor om exempelvis
anonymitet och sekretess, sa att de flesta fragorna relaterade till forskningen &r bekanta

for bada parterna. (Eriksson & Kovalainen, 2008)
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I det andra forhéllandet mellan forskaren och den forskade &r alla ovanndmnda aspekter
ndrvarande; men som addering till det avtalsméssiga ndrmandet till etik mellan forskaren
och den forskade foreslar exempelvis Schwandt (2001) flera speciella skyldigheter f6r
forskaren som uppstar p.g.a. den forlaingda och oftast komplexa férbindelserna mellan
bada parter. Forskare kan bli kompisar med deras respondenter och néra relationer kan
exempelvis stricka sig dnda till fritiden. I dessa typers forskningar blir det viktigt for
forskaren att lagga mérke till foljande aspekter: skydda anonymiteten av dina informanter
och skapa en tillitsfull relation som inte kommer att krankas under forskningsprocessen.

(Eriksson & Kovalainen, 2008)

Relationen av tillit kan bli ett problem i undersékningar dir forskaren exempelvis har
intervjuat foretags anstillda, dér tillgdng och samtycke har beviljats av foretagets ledning,
och intervjuerna lyfter upp exempelvis misstro mot ledarskapskunskaperna av chefen
som dr forskningsprojektets kontaktperson. Hur de anstélldas anonymitet skyddas och
resultaten presenteras for ledningen utan att skapa oonskade situationer for de anstéllda i
framtiden &r bl.a. ett dilemma som forskaren maste tdnka pa for att uppehalla de etiska

standarden. (Eriksson & Kovalainen, 2008)

Etiska riktlinjer & etiska granskningsnimnder

Storsta delen av vetenskapliga organisationer har utvecklat instruktioner for att
upprétthdlla en hog standard for vetenskaplig forskning och for att lyfta fram fragor
angdende exempelvis informerat samtycke, integritet och sekretess genom
forskningsprocessen.

Forskning bor genomforas med respekt for kunskap och bevis. Detta hédnvisar till
kollegial information och resultat av andra forskare, sa vil som erkdnnande till
information av kollegors arbeten. Universitet och forskningsinstitutioner kan ha
nerskrivna uppforandekoder som hjilper forskare att uppehélla vetenskapliga standarder,

uppfolja lagen och undvika personlig harm. (Eriksson & Kovalainen, 2008)

Frivilligt deltagande
Respondenternas deltagande 1 forskningen ér frivilligt, darfor bor de inte ledas till att tro

att deras deltagande krdvs av dem pa basen av deras position etc. Denna aspekt av
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frivilligt deltagande och skyddande av deltagarna &r i hogsta grad viktigt i business-
relaterade forskningar, dir exempelvis anstéllda i foretaget kan instrueras till att delta i
intervjuer, tester eller experiment i en forskning konstruerad av foretagets ledning, utan
tidigare kunskap over hur resultaten kommer att anvéndas. Deltagarna bor veta att de nér
som helst kan dra sig ifran forskningen och att denna information inte kommer att

Overlatas till arbetsgivaren. (Eriksson & Kovalainen, 2008)

Informerat samtycke

Informerat samtycke &r néra relaterat till frivilligt deltagande. Forskningens
basinformation som ar tillgdnglig till publiken bor innehalla fakta som forskningens
andamal och dess procedurer, forskarens roll och identitet samt anvdndningen av data.
Fakta som varfor specifika deltagaren har valts for studieindamélet och den mdjliga
framtida anvdndningen av data bor dven offentliggoras. Ett 10fte 6ver att svara pa mojliga
fragor relaterade till unders6kningen kan vara virt att lyfta fram offentligt. Ofta kan
basinformationen och erbjudandet om att svara pa ytterligare fragor vara viktiga for att
de mojliga deltagarna skall kunna bygga upp sina asikter over sitt deltagande. (Eriksson

& Kovalainen, 2008)

Professionell integritet

Ar det mojligt att “Oppna upp” din data och kvalitativa analys du har genomfort for en
utomstaende person och forvinta att hen forstar logiken, accepterar och far en palitlig bild
av analysen som presenteras 1 den kvalitativa forskningen?

Det ér viktigt att visa logiken bakom analysen, dina argument och logiken Over att
rapportera analysen i forskningsrapporten, och fora register 6ver forfarandet for att kunna

inspektera processen senare. (ISA Code of Ethics, 2006).

Forskningen skall inte medfora harm for deltagarna

I vissa fall, oavsett de goda avsikterna, kan studier ha negativa konsekvenser. Dérfor ar
det viktigt att skydda deltagarna fran all form av direkt eller indirekt harm, genom att
forutse dessa mojligheter. Forutseende av mgjliga negativa konsekvenser hor till den
professionella integriteten, oavsett det disciplindra féltet. Man bor tilldimpa etiskt héllbar

datainsamling, forskning, anvindning av material och utvirderings metoder anpassade
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for generella vetenskapliga kriterier. Skyddandet av integritet och sekretess av
forskningens genererade data dr en viktig del av denna podng. (Eriksson & Kovalainen,

2008)

Nedtystande

Man bor respektera sina kollegors och andra forskares arbeten, publikationer och
vetenskapliga prestationer genom att kreditera och betona deras fortjdnster 1 den egna
forskningen. Misskotsel av detta kunde leda till s.k. “nedtystandet” av andra forskare,
glomska i att hénvisa till deras resultat, eller skapandet av en bild att de hade en mindre

eller ingen roll i ditt forskningsprojekt. (Eriksson & Kovalainen, 2008)

Plagiarism

Grunden till all vetenskaplig forskning handlar om att dela med sig, men mycket inom
vetenskapligt arbete handlar dven om att tivla. Tavling, tidspress och t.o.m. lathet har
anvants som ursikter for att bryta lagen, etiska regler, och plagiera. Kopiering och att
glomma citera och referera kan ndgon gang ske omedvetet, eller utan att veta exakt hur
man gor dd man refererar till andras verk. De medvetna formerna av plagiarism och
uteldmnande av citat eller referenser bryter dock mot etiska regler av forskning och lagar

géllande copyright dganden. (Eriksson & Kovalainen, 2008)

5.6 Etik & trovirdighet inom denna avhandling

Under skrivandet av avhandlingen har jag respekterat de skrivregler och etiska
utgangspunkter som stiftats av universitetet jag studerar i. Alla hédnvisningar och citat som
anviénts 1 avhandlingen bor man kunna spéra tillbaka till den ursprungliga killan som jag
lanat dessa ifran.

Nar det kommer till intervjun, sa dr den gjord 1 6msesidigt samtycke med respondenterna
och dessa respondenter har dven haft mojlighet att granska fragorna i1 forvdg, da
intervjuguiden skickats till dem fore intervjun. Respondenterna informerades dven om
det faktum att de inte har ndgon skyldighet till att svara pa ndgon av fragorna som stélls
under intervjun. Jag har dven muntligt fatt samtycke av respondenterna till att publicera
citat ifran intervjun och anvinda deras riktiga namn och titlar, samtidigt som vi kom

Overens om att personerna i frdga har mojlighet till att 14sa igenom avhandlingen innan
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den publiceras. Detta for att undvika att nagra yrkeshemligheter eller oonskade citat finns
1 den slutliga versionen.

Den bandade intervjun, samt transkriberingarna ifrdn den, kommer att raderas si snart
avhandlingen &r klar, enligt 6verenskommelse. Efter att intervjun transkriberas pa finska,
oversitts den till svenska for att skapa en enhetlighet med resten av avhandlingen.
Oversittningarna ér gjorda enligt bista formaga och de ursprungliga citaten p4 finska gar

dven att finna i form av bilaga 2, som finns i slutet av avhandlingen.
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6 EMPIRI

1 detta kapitel redovisas och kanaliseras det empiriska materialet i form av iakttagelser
och analyser av det valda case-foretagets ndtsidor, produktbeskrivningar och senaste
marknadsforingskampanjer. Dessa analyser skapar sedan stommen for intervjuguiden
och de kommande intervjufragorna som i slutindan kommer att stdllas till experter och

representanter for det utvalda case-varumdrket.

6.1 Fallstudie av foretagets reklam

Som tidigare ndmnts i1 avhandlingen sa borjar insamlingen av det empiriska materialet
med en analys av case-varuméirkets produktbeskrivning av vodkan, varumairkets
hemsidor och de senaste marknadsforings kampanjerna. Dessa analyser utfors for att se
hurdana hénvisningar till ursprungslandet varumérket har pd basen av avhandlingens
teoridel. Dessa observationer ger hoppeligen dven en béttre bild 6ver hurdana fragor som
bor stillas till de utvalda experterna under intervjuerna for att fa en dnnu djupare insyn
till &mnet och vilka delomrdden inom COO som vore intressanta att hra mer om av
varumadrkets representanter. Varumérket som undersoks dr som tidigare ndmnt Finlandia-

vodka.

6.1.1 Finlandia-vodka & dess marknadsforing

Fastdn sjdlva namnet pd varumirket kunde indikera annat, sa har Finlandia-vodka sedan
ar 2004 dgts av ett Amerikanskt foretag vid namn Brown-Forman. Tillverkandet av

vodkan sker dock &dnnu i Rajamaiki, atminstone fram till &r 2025 (Uusimaa.fi, 2018).

Da man 6ppnar Finlandia-vodkas officiella webbsidor kan man bl.a. fa en 6verblick 6ver
varumirkets olika smakvarianter och produkter, en tillbakablick Gver varumaérkets

historik, en mangd olika cocktail-recept och diverse reklamfilmer. (Finlandia.com, 2022)

Enligt webbsidorna bestar Finlandias vodkasortiment av totalt 13 olika smaker, dar savil
“nordiska bédr” som sdvdl mer exotiska smaker som mango eller cocosndt é&r
representerade.

I min fallstudie kommer dock fokuset, som tidigare nimnts, ligga pd beskrivningen av

den ursprungliga och osmaksatta vodkan.
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Som man kan konstatera utifran figur 4 nedan, sa framgér produktens ursprung tydligt
redan ifrdn den fOrsta meningen som é&r skriven med stora bokstdver och som dversatt till
svenska betyder ” Jag dr ren vodka tillverkad av Finland”. Det framgar dven ifran den
uppfoljande texten att produkten tillverkas av ”’gyllene finskt korn som far sin niring av
den finska midnattssolen och glaciérs kéllvatten som medfor en klarhet och en mjukhet i
smaken”. Till slut pdminns ldsaren om att produkten &r ifrén ett “naturligt land, ett rent

land” och att produkten i fraga naturligtvis dr Finlandia.

3 1AM PURE VODKA
. | MADE BY FINLAND

| am created from golden Finnish barley

nourished by the unsetting midnight sun.

From glacial spring waters that give a clarity

and smoothness of taste.

| am from a natural land, a pure land.
. | AM FINLANDIA.

= .

Figur 4 Beskrivning av den ursprungliga Finlandia vodkan (Finlandia.com, 2022)

Bliaddrar man vidare inom nétsidan till foretagets historik sa far man forutom en kort
tillbakablick  till  foretagets wursprung, 4dven en djupare beskrivning av
destillationsprocessen som foretaget anvinder sig av och hur den och de anvinda
ravarorna skiljer sig frdn konkurrerande foretags tillvigagangssitt.

Destillationsprocessen illustreras 1 figur 5.
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Destillation

Figur 5 Ilustrering av Finlandia vodkans destillationsprocess. (Finlandia.com, 2022)

Kortfattat kommer alltsd det rena glaciar kéllvattnet rakt ifrdn Rajaméki kélla och har péd
ett naturligt sitt filtrerats genom morén (sand och sten) som skapats for Gver 10 000 ar
sedan som en fo6ljd av vikande glacidrer. Det var alltsd vid denna glacidrkélla som
Rajamaiki destilleriet grundades ar 1888, och dver 80 ar senare, da destilleringsexpertisen

verkligen bemistrades, sa foddes den finska Finlandia-vodkan. (Finlandia.com, 2022)

I de nordligaste delarna av Finland har vi arligen en 72 dagars period da solen inte gar
ner. Den sé kallade ”midnattssolens” glod kan darfor livnara spannmal, och speciellt korn,
dygnet runt. Kornen som efter de arktiska vintrarna véxer i den fertila jorden &r nimligen
en visentlig del av denna process.

De lokala kornen skapar en méiska som genomgar en 50h lang destilleringsprocess som
innefattar 6ver 200 olika delmoment bevakade av destillerings proffs, innan vattnet fran
Rajamikis glacidrkalla tilldggs 1 processen.

Da den sa kallade slutliga produkten/blandningen d.v.s. vodkan &r klar sa buteljeras den
i en Finlandia flaska. Som figur 6 illustrerar har flaskan genom tiderna haft ménga olika

utseenden och former, med bekanta symboler for oss finnar.
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Figur 6 Illustration av de olika Finlandia flaskorna genom tiderna. (Finlandia.com, 2022)

Efter att ha gatt igenom produktbeskrivningarna och historiken, sa stoter jag dnnu pa tva
reklamfilmer.

Den forsta av videorna drar samman bade varumaérket och produkten Finlandia-vodka pa
ett vildigt starkt sitt. I filmen far tittaren bland annat ta del av de olika finska rstiderna
i form av korta filmsnuttar av den finska naturen. Dessa snuttar bestar bl.a. av springande
ren tackor i arktiska forhallanden, strommande forsar i sagolika skogar, solforgyllda
vetedkrar, mysiga eldstdder som omringats av kompisging och fortrollande norrsken.
Samtidigt som de vackra naturbilderna rullar pa, sa berittar en kvinnlig rost i lugn men

bestdmd ton beréttelsen om Finlandia pé foljande sitt:

“Jag dr frdan en annan plats, ett grovt land upplyst av en sol som inte gdr ner under 70
dagar i dret, for att sedan bli inslaget i vintrarnas vita tdcken for betydligt ldngre. Ddr

hdrda bergstoppar strdcker sig emot himlen och vdagor slar ner nedanfor.
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Jag dr fran ett vackert stdlle, ett rent stdlle av musik, tystnad och dska. Ddr mdnniskor

gor saker annorlunda, for att de mdste, for att de vill, och for att de kan.

Sd jag dr annorlunda, jag dr smaken av rent killvatten, forfinat av forntida mordn,

destillerat till enskilda kristalldroppar.

Jag dr vatten, korn och ljus.

Jag dr Finlandia, ren vodka tillverkad av Finland”

Den andra reklamfilmen hade en del likheter till den forstndmnda, i séttet den portratterar
finsk natur. Denna gang i form av ett skirgardslandskap i1 bakgrunden och ett skarpare
fokus pé de nya produkterna och deras firska ingredienser frdn den nya “Finlandia
Bothanical” serien, som tydligt framhéver smaken av finska frukter, bar och gronsaker.

Lik den forstnimnda reklamen har d4ven denna reklam en berdttarrést som klargor vad de

nya produkterna handlar om:

“Jag dr ljus som en sommarkvdll, och lika forfriskande som en bris.

Gjord med Finlandia vodka, infost med naturlig frukt, doftande orter och sockerfritt.

Jag dr kirnan av en finsk sommar.

Jag dr Finlandia Vodka.

6.1.2 Hdanvisningar till ursprungsland i Finlandias marknadsforing

Fastdn varumairket Finlandia numera 4gs av det amerikanska foretaget Brown-Forman,
kunde man &ndé argumentera for att varumérkets COOQO ir finskt eftersom det hiarstammar
ifran Finland och 4n sé ldnge dven tillverkas 1 Rajaméki (Uusimaa.fi, 2018). Och precis
som Thakor & Lavak (2003) och Pharr (2005) sammanfattar i sina forskningar, sa
likstdller majoriteten av COO litteraturen vanligtvis begreppet COO med “varumirkes
ursprung” eller platsen varumérket anses ha hirstammat ifran, vilket ju 1 detta fall ar
Finland. Dessutom, bestdms ursprunget som avses for COO numera sdllan av

foretagsdgande strukturer. (Andehn & Costa, 2006)
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Thakor & Koli (1996) definierade varumarkes ursprung som platsen, regionen eller landet
dit varumidrket av sin malgrupp uppfattas hora hemma. Definitionen anges som
konsumenternas uppfattning, eftersom intresset for marknadsforarna dr det som ger
konsumenterna makten till att gora ett kopbeslut mellan olika varumirken. Ett av séitten
for varumirkena att skilja sig at enligt Thakor & Kohli (1996) ar indikationer till
ursprungsland och platser som konsumenterna kan fOrvintas identifiera. Sadana
indikationer och hinvisningar finns det gott om inom Finlandia-vodkas marknadsforing,

natsidor och produktbeskrivningar.

Park et. Al (1989; 1991) antyder att nér ett varuméarkes namn baserar sig pa ett symboliskt
koncept, dr det sannolikt att varumérket anstringer sig for att kommunicera och betona
abstrakta koncept som lyx, vélfird eller status. Baserar sig varumérkets namn pa
funktionella eller anvidndningssituations baserade image, fokuserar sig ddremot
kommunikationsstrategierna mer sannolikt pa specifika funktioner och attribut. (Thakor

& Kohli, 1996)

Vissa varumirken anvénder sig av element fran bdda sétten att kommunicera och det gor
dven Finlandia.

I fallet av symboliska varumairkes images, forvéntas vi enligt Thakor & Kohli (1996) att
finna ursprungsantydningar 1 de visuella aspekterna av en reklam, eller 1 varumérkets
namn dir man ofta kan hitta hinvisningar till ett land eller omrade. Som med namnet
Finlandia som antyder till ursprungslandet Finland, eller bilder pa renar och en
midnattssol som kan finnas t.ex. pi flaskans etikett. Aven de bigge reklamvideorna

visualiserade starkt den finska naturen och véxtligheten.

Med en funktionell bild, borde ursprungsantydningarna vara en del av pastidendena i
reklamen, eller vara tydligt och starkt hdvdade 1 varumérkets namn. Som pastaendet 1
am pure vodka made by Finland” eller ’voice overna” som i reklamfilmerna beréttar om
de tuffa men vackra forhdllandena produkten kommer ifran och hur den finska naturen
har format och skapat den slutprodukt som kallas Finlandia-vodka. (Thakor & Kohli,
1996)
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Det kanske vanligaste séttet ursprungs antydningar integreras till varumérkets image ar
enligt Thakor & Kohli (1996) genom att forsok hivda en nationalitet for varumérket, diar
landet 1 fraga anses besitta naturliga tillgangar eller expertis, som varumarket kan ha nytta
av att associeras med. I vissa fall anvinds dven uttryck for regionala omrdden som
“nordisk” som hinvisning for ett varuméirkes eller en produkts ursprung.

I Finlandias fall kunde detta exempelvis handla om sittet som rdvarorna och
produktionsprocessen forklaras pa. Om det rena kallvattnet som smultit ifran glacidrer
och pé ett naturligt sétt filtrerats genom morin, eller midnattssolen som under 72 dagar
om dret inte gér ner pa de nordligaste graderna och dirmed skapar det mytomspunna

kornet som péa engelska har valts att kallas for ”golden barley”. (Thakor & Kohli, 1996)

6.1.3 Varumdarkes- & produktimage

Lampert & Jaffe (1998) menar att den upplevda produktimagen generellt paverkas
mindre, desto homogenare och standardiserade produkterna inom produktkategorin ér.
Den minsta skillnaden pd produktimagen anses darfor gilla vardagliga handelsvaror,

medan skillnaden upplevs som storst inom lyx och hogkvalitets konsumentvaror.

Vodka hor inte till de mest invecklade av produkter, men eftersom market Finlandia kan
klassas som ett premium eller lyxvarumaérke, s kunde Finlandia-vodkan enligt Lamperts
& Jaffes (1998) klassificering platsa inom kategorin “hogdifferens produkter”. Inom
denna kategori upplever konsumenterna stora skillnader mellan produkternas eller
leverantorernas egenskaper och ér villiga att betala ett hogt premium pris for de upplevda
skillnaderna. Till denna kategori hor parfymer, lyx-produkter, designer kldder och dyra
mirkes klockor. Det dr viktigt att podngtera att prisskillnaderna i1 dessa forhéllanden 1
mycket hogre grad péverkas av marknadsforing 4n ekonomiska variabler och
prisskillnaderna beror heller inte pa skillnader i produktkostnader utan ett upplevt

mervirde for produkten fran konsumentens sida. (Jaffe & Lampert, 1998)

Varumérkets namn “Finlandia” tillsammans med, exempelvis COO kan beaktas som yttre
antydanden, medan andra antydanden som det klara glacidrvattnet och ”golden barley”

beaktas som inre och inkluderar observerade produktskillnader och egenskaper.
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Nér bekantheten med varumairket stiger, argumenterar Olson (1977) samt Monroe &
Krishnan (1985) att konsumenterna osannolikare anvinder sig av yttre antydanden som
pris eller COQO, eftersom informationen som hdmtas frdn minnet blir mera anvéndbart.
Ett bekant varumirke dr en kraftfull antydan och kan t.o.m. 6vervinna eller forstirka
COO-effekten, speciellt om det finns ett starkt samband mellan varumérkesnamnet och
ett land. Man kunde argumentera att detta dr fallet med varumirket Finlandia som bade
ar ett vélkdnt varumérke, men dessutom har en stark forankring till ursprungslandet i
varumdrkesnamnet. (Pecotich & Ward, 2007)

Han (1989) foreslér att ”information chunking” kan bildas runt ett varumérke och att
varumarket darfor kan vara ett kraftfullare sammandrag av information an COQ. Det
verkar ddrmed finnas ett visst konsensus dver att det starka varumarket i allméanhet spelar

en mycket storre roll &n andra enskilda faktorer, som exempelvis COO.

Varumairkets namn eller klang exempelvis, anvédnds enligt Samiee & Saeed (1994) ibland
for att antyda ett ursprungsland och skapa specifika ursprungsbilder. Det vill sdga, vissa
landers rykte verkar 0ka trovérdigheten for produkt grupper som landet ar ként for, som
exempelvis Italiens positiva lands-imagen for deras mode och matprodukter. (Samiee &
Saeed, 1994)

Kan Finlandia ha dragit nytta av sina ursprungsbilder och har Finland en positiv produkt-
lands-image nar det kommer till vodka och spritmarknaden? Detta &r nagra av frdgorna

som hoppeligen dnnu blir besvarade under intervjun.

6.2 Intervju

Efter att ha analyserat Finlandia-vodkas nétsidor, produktbeskrivningar och senaste
marknadsforingskampanjer ytligt, si var det dags att dyka in pa djupet i form av
expertintervjuerna med Victor Hafstrom, som i analysen markeras som respondent V och
Markku Raittinen, som markeras som respondent M. Intervjuns ldngd blev som
transkriberad ca.20 sidor 1dng och de viktigaste teman och fynden presenteras i form av
sammanfattningar av intervjun, samt med citat frdn intervjun. Observera att citaten &r

Oversatta ifrén finska till svenska, de ursprungliga citaten kan hittas i bilaga 2.
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Vem ir Finlandia-vodkas huvudsakliga malgrupp och vilka linder utgor de storsta
marknaderna?

I borjan av intervjun lag fokuset pa att fa en battre allménbild 6ver hur Finlandia-vodkas
malgrupper ser ut, inom vilka marknaderna Finlandia-vodka &r som framgéngsrikast i och

vem som utgdr deras storsta aterforséljningskanaler.

Nar det kommer till Finlandia-vodkas malgrupper sa lyfte respondent M vildigt starkt
upp unga vuxna som en viktig malgrupp som de forsoker né ut till. Han poéngterade dock
att man alltid méste ta i beaktande hurdana aldersgrinser for alkoholkonsumtion olika
lander har, eftersom dessa naturligtvis utgdr utgangslidget. Men skulle han vélja en

aldersintervall som fokuset ligger pé, sa vore det fran 20 — 35 driga vuxna.

M: " Jag skulle ifrdan min synvinkel sdga att, borjande ifran sddana hdr unga vuxna.
Officiellt utgar vi ju naturligtvis ifran LDA:n i de olika linderna d.v.s. ldndernas “legal
drinking age”.

M:” Men visst forsoker vi ju mera attrahera och hoppas pa yngre konsumenter ifrdn
dldersintervallen...jag skulle sdga ifran 20 till 35 aringar. Ifall man var tvungen att

ndamna en enskild aldersgrupp...sd da skulle jag lyfta fram den”.

Respondent V instimmer med respondent M:s syn pad malgrupper och tilldgger dven att
ett stort fokus ligger pé konsumenter som foredrar premium-vodka och premium-alkohol.
Vilket respondent M tycker dr en vildigt valid addering, eftersom premium-vodka
marknaden utgor Finlandias storsta marknad. Det framgér &ven att mén i allménhet utgor

en storre konsumentgrupp.

V: ”Det ddr var ett ganska bra svar, i och for sig vad jag kort skulle kunna tilldgga

ifran ett forsdljningsperspektiv dr konsumenter av premium-vodka och -

)

alkohol...utgangsvis mera mdn”.
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M: “Jo, framfor allt ett vildigt valid tilldgg i tanke pa...eftersom var lekplats dr den
internationella premium-vodka marknaden, sd talar vi specifikt till konsumenter av

premium-vodka.

Nar vi ror oss vidare i intervjun sa framgar det ganska tydligt att Finlandia-vodka é&r
vildigt framgéngsrika i Ostra-Europa, varav Polen utgdr den enskilt storsta marknaden.
Andra stora marknader utgors av bl.a. CIS ldnderna, Tjeckien och Israel, for att inte tala
om Ryssland och Ukraina som dock skapar sina egna utmaningar for tillfallet pa grund

av de pagdende konflikterna.

V: ”Na vi dr vildigt starka i Osteuropa, det dir ett sadant dér traditionellt omrdde.
Polen dr var enskilt storsta marknad, sedan har vi haft... ’har haft” ett starkt fotfiste i

’

Ryssland och Ukraina, nu har vi naturligtvis vdra egna utmaningar med dem”.

V:Sedan...CIS-linderna, Tjeckien, Israel...dessa har alla varit starka marknader.
“travel-retail” har ocksa varit en stark forsdljningskanal for oss, fastin vi har dessa

enskilda ldnder men...alla skattefria tax-free butiker och liknande.

Respondent M ndmner dven en intressant term “vodka-belt” eller vodka-zonen d.v.s. ett
sa kallat geografiskt bélte av linder dér vodka uppskattas hogt och en viss vodka-kultur
ar ndrvarande. Att Finlandia-vodka &r en ledande “imported premium-vodka” dér vodkan

spelar en skillnad, dr ndgot man dr valdigt stolt dver.

M: Vi talar ju gdrna som term om... "vodka-bdltet”, eller vodka-zonen. Om vi soder ut
har en sd kallad vin-zon, sa har vi uppe i norr i stdllet en vodka-zon. Och detta dr ju en
grej vi gdrna vill lyfta fram och dr stolta éver, att vi dr liksom...vi dr en ledande
“imported premum’” vodka, ddr vodkan verkligen spelar en roll (syftar pa vodka-

biltet)”.
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M: Att pa dessa marknader (vodka-zonen) uppskattar konsumenten speciellt det som
finns inuti flaskan, och sedan forst...jag lite generaliserar hdr stundvis...men en polsk
konsument som far en ny flaska vodka i handen, sd brukar forst oppna den och smaka

pa produkten. Ifall hen gillar produkten, sa da borjar kanske en inspektion av etiketten.

M:”Om vi sedan jamfor exempelvis med Amerikanska konsumenter, sa brukar trenden

vara att man forst kollar pa flaskan och etiketten, och om forpackningen tilltalar en, sd
kanske man smakar pd sjdlva produkten. Sa ifall man lite generaliserar, dr detta senare
ndamnda konsument-beteende ndistan den fullstindiga motsatsen till konsument-beteende

inom det sa kallade "vodka-bdltet”.

Nér det sedan kommer till aterforsiljningskanaler s& ndmner respondent V att foretaget
har egna distributionsnét, forsdljningsorganisationer och forsdljningsteam over virlden
som skoter denna bit. Férutom dessa utgor dven “travel-retail” en stor forsédljningskanal 1

form av bl.a. "tax-free-shopping”.

V: Vi har vdra egna distributionskanaler, egna forsdljningsorganisationer och
forsdljnings-team runt varlden. Finlandia-vodka tillverkas ju i Finland, produceras och
buteljeras hdr, sedan skickas/fraktas storsta delen vidare som export. Finland dr trots

allt en ganska liten marknad for oss.

Vad vill man lyfta fram i Finlandia-vodkas marknadsforing och vem ansvarar for
Finlandias marknadsforing?

Respondent M menar att man inte tillrdckligt kan understryka “renhet” nér det kommer
till marknadsforingen av Finlandia-vodka. Det &r ett virde som &r hart inpréntat 1
ryggmadrgen och sikert kommer att vara det dven i framtiden.

Finskhet och ursprung ér ett annan stort tema som man vill lyfta fram eftersom vodka-
marknaden mycket handlar om image. Han papekar dock att trenden borjar gé at ett hall

dir man mer och mer talar om “Norden” och nordiska lander, eftersom det for ménga
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konsumenter berdttar mer 4n namnet pa ett enskilt land och ar littare att pricka in pa

kartan.

M: “Jag skulle lyfta fram tre hdrda fakta: renhet, renhet och renhet. Det har ganska
langt varit vart mantra och sdkert stoder vi oss pad det dnnu ocksd, men att...om vi

dtervinder till detta dnnu i kommande fragor. Men dven hdr sa...vdldigt langt

finskhet.”

M: “Men hemvisten, nordiskhet dr kanske i dessa dagar mera trendenligt sa dir

allmdnt taget i marknadsforing...kommer man fran Norden sd talar vi om nordiskhet.”

M: “Finland som land berdttar kanske inte sa mycket, men sedan om vi talar om
“Nordic”, de nordiska ldnderna, sd dr det redan betydligt ldttare att placera in pa

kartan. Det dr ju sd att denna sd kallade “provinance” att varifrdan vi kommer”.

Aven respondent V instimmer med att renhet, ren natur och hog kvalitet r viktiga teman
att lyfta fram i1 Finlandia-vodkas marknadsforing, och dessa teman korrelerar bra med
Norden och de nordiska linderna. Han pépekar dven att Finlandia-vodka vill pdminna

sina konsumenter om ansvarsfullt drickande.

Respondent M lyfter dnnu fram vikten dver att agera ansvarsfullt och héllbart gentemot
naturen. Han dr medveten om det faktum att Finlandia-vodka, likt storsta delen av
tillverkarna, dnnu anvénder sig av glasflaskor, men péapekar att innehéllet i flaskan &r

valdigt rent och héllbart tillverkat.

V: “Joo, och teman som stoder ganska vl dr just renhet, ren natur, kvalitet. Alla dessa

teman gar ganska bra i enlighet om vi talar om "Nordic” och de nordiska linderna”.

V: ”Sdklart mdste man ocksa komma ihag att det dr en alkoholprodukt, sd

ansvarsfullhet dven pd den fronten, att "responsible drinking” och alla dessa teman bor
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tas i hdansyn. Att man madste liksom vara forsiktig med dessa produkter, inte konsumera

dem for mycket och behandla dem med varsamhet”.

M: ”Och saklart har vi ansvaret gentemot naturen och allt detta...och som tur har vi
dessa klossar i bra skick. I andra korgen har vi dock det faktum att vi har
glasflaskor...men kollar man vad glasflaskorna innehaller, sa har vi hallbarheten i

vdldigt bra "hdnder”, tack vare Anoras lysande processer”.

Nér det kommer till sjdlva marknadsforandet, sa skots detta av foretagets internationella
marknadsforings-team, som bestar av sévil britter, fransmén, ryssar, ungrare, ukrainare
och nagra finnar. Storsta delen av teamet dr dock beldgna i Amsterdam.

Teamet funderar 6ver och planerar hur produkter skall marknadsforas och hur olika
kampanjer skall genomforas, samtidigt som man globalt anvénder sig av regionala

marknadsforingsbyrder. Vixelverkan med dem éar aktivt.

M: "Men dndd kan man saklart sdiga att, vi har alltsd ett globalt marknadsforingsteam
ddr dven jag inverkar. Att det dr ett internationellt team som huvudsakligen

sitter...majoriteten sitter i Amsterdam”.

M: “Men jag understryker alltid det faktum att varenda droppe...vi kommer till det
dnnu senare...att varenda droppe Finlandia produceras i Finland, men vi har ett
internationellt marknadsforingsteam. Och det dr verkligen internationellt, om vi tinker
pa att vi for tillfillet har...vdntas nu...ddr dr britter, fransmdn, ddr dr ryssar, ungrare,
ndgra finnar...ja o sen har vi en osterbottning som skriker hdr i bakgrunden...(skrattar

till). Osterbottning dr ju som vilkint inte samma sak som finne (skrattar till) .

M: " Joo, vi anvinder ju oss dock...globalt och regionalt av reklambyraer. Men alltsa de
att, dom...de verkstiller det vi hittar pa. Och sen dr ddr...det dr ju en sadan hdr
konstant vixelverkan dven mellan reklambyrdaerna. Men att vi har ett globalt

marknadsforingsteam inom "huset”, ja.”.
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Hurdana faktorer bor man ta i beaktande om man anvinder
ursprungshénvisningar i sin marknadsforing och kan det fora med sig niagra risker?
Sambandet mellan ursprungslandet och produkten maste vara trovérdig och passande och
stoda varumérkets image menar respondent V. Nidrmar man sig konsumenten med
ursprungslandet som ett forséljningsargument, sé torde ursprungslandet medfora nagot av
virde nir man bygger varumérket. Atminstone torde ursprungslandet kunna vicka nigon

kénsla av relevans hos konsumenten.

V: ”Det dr kanske ndrmast en dsiktsfrdga...eller vad man kommer att tinka pa. Men det
borde vara trovdrdigt och passligt enligt mig, och det borde dven stoda varumdrkets
image och marknadsforingen. Att om vi ndrmar oss konsumenten med ursprungslandet i
framspetsen, sd borde man fd ndgon nytta av det, det borde vara passligt och stoda det

sdttet du bygger varumdrket pa”.

V: "Sen ett kanske lite trakigare svar dr kanske det, om ursprungslandet dr inte dr
relevant i konsumentens égon, eller opasslig...att om konsumentens reaktion dr
lite...nd, dn sen da? Att om det inte hemskt mycket viicker nagra kénslor eller intresse,

sd kunde det vara en liten risk att anvinda det som forsdljningsargument”.

Aven Respondent M hiller med om att det kan vara klokt att anvinda

ursprungshénvisningar om produkten har nagon forankring till ursprunget eller kulturen.

M: "Joo, det diir...hur skulle jag nu sdga det liksom dt andra hallet att...speciellt da
tycker jag att det dr klokt att anvinda sig av ursprungslandet, om produkten
liksom...om produkten har ndagon anknytning till det ursprunget, som kultur

exempelvis”.

M: "Exempelvis Finland, vi har vildigt langt en vodkakultur...att det ddr...det skulle
kdnnas ganska konstigt om vi exempelvis skulle sdlja finskt skum vin, och dnnu skulle
framhdva att det dr finskt. Att i den situationen (skrattar till)...att den maste vara

trovirdig den ddr ldnken, att varfor man lyfter fram ursprungslandet. Sd da, dr det
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absolut (funderar)...da dr det bra, om ldnken finns. Men om det bara later motstridigt
sd vet jag inte om det finns ndgon stérre orsak att borja forvirra konsumenten, om det

liksom klart och tydligt gar i kors liksom.

I diskussionen kring risker med ursprungshinvisningarna lyfte respondent M upp ett
praktexempel 1 form av vissa ryska vodkan som alltid stoltserat med sitt ryska ursprung.
Vilket i och med konflikterna i Ukraina har kommit att bita dem i hilen dé& en stor del

konsumenter har borjat bojkotta ryska produkter som protest mot Rysslands dtgéirder.

M: "Hmm...nd nu har vi ju nog sett det ddr...ifall vi exempelvis tdnker pa den ddr

’

soppan mellan Ryssland och Ukraina”.

M: “Exempelvis Stolischnaja-vodka, som alltsa har producerats, jag vet
inte...drtionden redan i Lettland. Men samtidigt har de podngterat vildigt starkt att var
sprit, vart etanol, kommer ifrdn Ryssland. Och nu ndr “bajset trdffade flikten”, sa har
man samtidigt borjat berdtta att vi ju dr ett latviskt foretag, som inte har nagot att géra

med Ryssland. Att i sadana hdr extrema fall sad dr det naturligtvis en risk. Och en
ganska stor risk ocksd...att ndr de ryska vodka-flaskorna rok ur hyllan, sa gjorde dven

Stolischnaja det. Ddr blev landsrisken en verklighet enligt det virsta scenariot.

Varfor anvinds ursprungshiinvisningar si ofta i marknadsforingen inom
alkoholbranschen?

Respondent M tror att detta fenomen kan ha fétt sin borjan av att varumérken vill skilja
sig 4t frdn massan och ett exotiskt ursprung samt hanvisande till detta ar ett sétt att gora
just det.

Han papekar dven att alkoholbranschen péaverkas av en hel del lagstiftningar. Som
exempel ndmner han Champagne och Cognac, som madste tillverkas just inom ett visst
omrade for att kunna kalla sig dessa.

Kombinationer som Scotland och Whiskey ar vilkdnda, och de dr skotska Whiskey-

tillverkare véldigt skickliga pa att lyfta fram 1 sina marknadsforingar. Skulle en indisk
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Whiskey-tillverkare nimna ursprunget pa sin produkt, skulle det knappast forhoja

produktens trovardighet i konsumentens dgon.

M: “Jag tror att det i ndgot skede har bérjat ifran det att man vill vara annorlunda,
som exempelvis "Lapin Kulta” pd en finsk skala. Det var pd en vildigt exotisk plats i
Lappland, nagonstans langt ddr borta, sa det gav en orsak...eller var liksom kanske

riktigt smart ocksa att framhdva det”.

M: “Men sedan stéter vi dven pd det faktumet, att alkoholbranschen har en hel massa
lagstiftningar. Exempelvis Champagne eller Cognac mdste tillverkas specifikt inom

dessa omrdden”.

M: “Skottarna har spelat detta spel vildigt snyggt och de understryker konstant sitt
skotska ursprung och sin egen lagstifining. Samtidigt kommer det en massa
"Whisky:ish” (skrattar) produkter till marknaden ifran exempelvis Indien. Att da du
baserar din marknadsféring och understryker...att hej, vi kommer ddrifran...sd da bor
du saklart komma ifrdn det respekterade omradet. Alltsa i detta fall, t.ex. ifran
Skottland”.

M: ”Om vi sedan vinder pa steken och tinker pa den indiska producenten, sa
knappast...jag spekulerar hdr...men knappast triumferar han med det faktum att "hej vi
kommer ifran Indien”. Utan kanske, i stil med att "’tadaa”, vi har hdr en helt ny
Whiskey”. Vad jag kanske forsoker sdga hdr dr att ursprunget mdste ha ndgot virde i

sammanhanget”.

Nar det kommer till just Finland och Finlandia-vodka podngterar respondent M &n en
géng att det ndstan vore fanigt att inte lyfta upp det faktum att vi bland annat har de renaste
vattnen, jordar, luft och tydligen de lyckligaste ménniskorna o.s.v. Och att dessa aspekter,

speciellt renheten, paverkar pa den slutliga produkten som &r en forstklassig vodka.

Respondent V instdmmer i hog grad med respondent M:s kommentar och tilldgger d&nnu

att manga produktkategorier och varumérken har ldnga traditioner i olika ldnder och
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expertis som récker sig tillbaka i generationer. Vissa t.o.m. i hundratals ar, vilket skapar
en trovirdighet och tillit i konsumentens 6gon. Konsumenterna dr dessutom oftast valdigt
intresserade Over historiken och historierna bakom de olika varumirkena och

produkterna, darfor kidnns det naturligt att fortsitta berdtta dessa bakgrunder och historier.

M: Vi upplever ju sdaklart med Finlandia att finskheten och produktionen i Finland dr
av sitt virde naturligtvis...de renaste vattnen, den renaste jorden, ren luft och vad jag
har forstatt sd dven virldens lyckligaste folk ocksa o.s.v. Sd kring Finland har vi en hel
del bra "vibes” pa alla sdtt och vis. Och speciellt renhets aspekten som dr starkt
forknippat med vodka, sd dd vore det...ndstan dumt att inte anvinda det i

marknadsforingen, om jag omformulerar mig sa”.

V: "Joo, haller ganska langt med ddr, 6verlag har olika produktkategorier langa
traditioner i olika ldnder och dven varumdrken har det. Vissa gdr tillbaka i
generationer, hundra- eller tiotals dr dessa vissa produkter. Och i och med den ldnga
historien, sa har dven ett kunnande och en trovirdighet uppstdtt, vilket fungerar i
konsumentens 6gon. Konsumenter uppskattar och vill veta mera om dessa historier och

ddrfor fortsdtter vi att framhdva och berdtta dessa historier”.

Har Finland naturliga resurser eller ett speciellt kunnande inom vodka-tillverkning
som gor ursprungslandet extra lockande for konsumenter och anses Finland och
vodka vara en bra produkt-lands match?

Béda respondenterna var ganska ense om att speciellt vara naturresurser och en viss
sakerhet och forlitlighet ar sddana faktorer som starkt kan forknippas med Finland och
Norden. Eftersom Finland, Osteuropa och Baltikum dessutom ganska starkt forknippas
med en vodka-kultur, sd kan man anse att Finland och vodka &r en ganska naturlig lands-

produkts match, fastin Finland i sig inte skulle utstrila nadgon extra-ordinér alkohol-

produktions expertis.

M: Ja! (skrattar till)
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V: Absolut (skrattar)

M: “Jag tycker det alltid har varit en sadan...naturlig koppling, produkt-lands
koppling ™.

V: ”Kanske det inte finns ndgot ovanligt i just alkoholbranschen i sig, men just alla
grejer som sammankopplas med Finland och den finska “branden”. Vi har den rena
naturen, rent vatten, hog utbildning, hog niva av kunnande, kvalitets produkter, hég

kvalitet i tillverkning och sdkerhet, ansvarsfullhet. Dessa dr alla héga virden hdr, och

visst dr de ju alla positiva virden som dven kan kopplas till detta”.

V: "Att om vi tinker att detta dr en livsmedelsprodukt, dryck produkt, sd absolut renhet
och rent vatten, rena ravaror, sikerhet. Dessa aspekter dr vildigt positiva och endast
forstdrker konsumentens fortroende till att dessa dr bra produkter, och det dr lonsamt

att kopa ifran detta land”.

M: 7Precis, och sdkerhet och fortroende kommer just till det hdr...ldtt dsnebryggad...till
produktsdkerhet och dylikt. Ganska fa konsumenter tdnker kanske pd det lings
processen, men sedan dndd...skapas den ddr sinnes bilden...nu kommer vi igen till

i)

sinnes bilden, Finland och Norden”.

V: Vissa ldnder och omraden forknippas ganska starkt med vodkakulturen och vilka
produkter som konsumeras ddr. Ryssland, Polen, Baltikum, Finland. Alla dessa ldnder
dr sddana, som jag tror att en stor del av turister eller resendrer forvdntar sig att hdir

finns...eller att vodka dr en del av den kulturen”.
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7 ANALYS

1 detta kapitel analyseras avhandlingens viktigaste teman utifran teoridelen,
marknadsforingsanalysen och interviun med case-varumdrkets experter. Samtidigt
strdvar detta kapitel till att svara pd de relevantaste frdgorna som uppstdtt under

forskningen gdng.

Vad innebir COO & Brand of origin?

I avhandlingen behandlade vi ursprungslandet och dess inverkan pa ett varumérke. Vi
borjade med att etablerade att begreppet COO (Country of origin) star for paverkan som
konsumentens forhandsuppfattningar om ett land har pa dennes utvérdering av ett lands
produkter och varumirken. Vi tangerade dven begreppet “Brand of origin”, som
forklarades som platsen, regionen eller landet dér varumérket av sin malgrupp uppfattas

hoéra hemma. (Andéhn & Decosta, 2016)

Hur skapar konsumenten sina uppfattningar om lidnder och deras produkter?

Det visade sig att konsumenten evaluerar produkter och tjénster antingen genom den s&
kallade "halo-effekten” eller genom ett sé kallat ”Summary construct”.

Anvinder konsumenten sig av "halo-effekten” vid produktevaluering, sa utgdr hen ifran
sin uppfattning om landet dér produkten tillverkas. Medan de konsumenter som anvénder
sig av “Summary construct” sammanfattar tidigare uppfattningar av produkter och
tjénster fran ett visst land till en samling av information, for att sedan i sin tur anvénda all

denna information for att bilda produktattityder. (Pecotich & Ward, 2007)

Vad skapar en bra ”produkt-lands-match” och éar Finland och vodka en sidan?

Vissa sammanband mellan ldnder och produkter &r starkare dn andra och avhandlingen
gick darfor vidare till att forklara den sa kallade ”’produkt-lands-effekten”, som gick att
sammanfatta som konsumenternas tendens till att skapa paralleller mellan specifika
lander och produkter och med stdd av dessa ta vissa kopbeslut. Dessa produkt-lands-
paralleller grundade sig pa att vissa lander associeras med hog kvalitet inom vissa

produktkategorier. De positiva parallellerna kallades for ’produkt-lands-matchningar”
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och nér viktiga lankar mellan en produktkategori och ett lands image fattas, blir resultatet

en sé kallad "missmatchning”. (Keller, 1993)

I samband med intervjun med representanter ifran Brown-Forman, d.v.s. foretaget som
ager avhandlingens case-varumérke “Finlandia-vodka” blev det tal om huruvida Finland
och vodka &r en bra ’produkt-lands-matchning”.

Bada respondenterna var ganska ense om att vi i Finland kan vara stolta 6ver en hel del
varden och tillgangar som exempelvis véra naturresurser, en viss sdkerhet, renhet och
forlitlighet som dven starkt kan forknippas med Norden. Dessa utgdngspunkter ger ett
ypperligt utgangslége till vilken som helst bransch dven utanfor alkoholbranschen, men
eftersom Finland, Osteuropa och Baltikum dessutom ganska starkt forknippas med en
vodka-kultur, s& kan man anse att Finland och vodka dr en ganska naturlig lands-

produkts-match.

Hur kan man anvinda ursprungslandshinvisningar i sin kommunikation och
marknadsforing och har Finlandia-vodka dragit nytta av dessa knep?

Av kapitel 2.6 framgick det att ursprungsantydningar kan kommuniceras till konsumenter
pa en mingd olika sétt. Bland annat kan en marknadsforare anvidnda sig av symboliska
bilder, explicita och implicita knep, styling, uttalanden eller afférer {or att antyda ett visst

ursprung.

I fallet av symboliska varumaérkes images, forvantades vi enligt Thakor & Kohli (1996)
att finna ursprungs antydningar i de visuella aspekterna av en reklam, eller 1 varumarkets
namn dér man ofta kan hitta hinvisningar till ett land eller omrde. Med case-varumérket
Finlandia-vodka antyder redan namnet till ursprungslandet Finland. Bilderna pé renar och
en midnattssolen pa flaskans etikett framhéver starkt ursprunget pa ett symboliskt och
visuellt plan.

Da vi ror oss vidare till Finlandia-vodkas reklamvideor, visualiserades dven den finska
naturen och vixtligheten i vildigt hdg grad. Aven “voice-overna” i reklamfilmerna
utbildar konsumenterna om de vackra men krdvande forhallandena som produkten
hérstammar ifran. Som konsument far man dven en tydlig bild 6ver hur den finska naturen

och de tuffa forhallandena har format den slutliga produkten som kallas Finlandia-vodka.
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I am pure vodka made by Finland” stoltserar man dven pa produktens nitsidor. (Thakor

& Kohli, 1996)

Det kanske vanligaste séttet ursprungs antydningar integreras till varumérkets image ar
anda enligt Thakor & Kohli (1996) genom att forsok hiavda en nationalitet for varumérket,
dér landet 1 frdga anses besitta naturliga tillgadngar eller expertis, som varumaérket kan ha
nytta av att associeras med.

I Finlandias fall kunde detta exempelvis handla om sdttet som ravarorna och
produktionsprocessen forklaras pa. Om det rena killvattnet som smultit ifrén glacidrer
och pa ett naturligt sétt filtrerats genom morén, eller midnattssolen som under 72 dagar
om dret inte gir ner pd de nordligaste breddgraderna och ddrmed skapar det mytomspunna
kornet som pé engelska har valts att kallas for ”golden barley”.

Aven intervjurespondenterna instimmer i att den finska renheten, det rena vattnet och
ravarorna tillsammans med en viss sdkerhet, just dr sddana naturliga tillgdngar och
faktorer som forstirker fortroende hos konsumenter och ger en bild av att det &r 16nsamt
att kopa varor fran detta land.

Det ér heller inte ovanligt att varumérken anvénder sig av ursprungs antydningar for
regionala omraden som “nordisk”™ i stdllet for att endast ndmna enskilda land, eftersom
man anser dessa omraden ha likadana virden och faktorer som tillfor nagot till produkten.
Intervju-respondent M poéngterar dessutom att exempelvis landet Finland kanske inte
berittar s& mycket for en amerikansk konsument, medan Norden och ”Nordic” bade har

en viss klang och &r lattare att placera in pa kartan.

Hurdan inverkan har COO:n pi konsumentens kopbeslutsprocess?

En relevant slutsats om COO:s paverkan pa kdpbeslutsprocessen var att ursprungslandets
paverkan dr mindre desto storre midngd information konsumenten har haft till férfogande
om produktens egenskaper. I kopbeslutsprocesser diar kunden har tillgéng till varumarke,
produktinformation, den fysiska produkten, garanti etc. brukar ursprungslandets och de
andra enskilda attributs roll tydligt minska. Ett annat viktigt fynd var att ursprungslandets
paverkan pa kdpbeslutet minskar desto ndrmare ett kopbeslut konsumenten ror sig fran

sin uppfattning om varumirkets kvalitet. (Agrawal & Kamakura, 1999)
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Forskaren Han (1989) papekar dock att konsumenter kan anvénda sig av produktens yttre
egenskaper som t.ex. COO fOr att sammanfatta sin kunskap om varumaérken fran olika
lander. En konsument kan exempelvis uppskatta klockor ifrdn ett visst land hégre dn
andra for att hen rakar veta att produkter fran just denna produktkategori faktiskt har

hogre kvalitet. (Han, 1989)

Narvaron av flera starka inhemska och utldndska varumirken kommer troligen att minska
ursprungslandets inverkan. Gaedeke (1973) foreslar att varumarkets namns informativa
viarde viger tyngre an sjdlva ursprungslandet. Gaedeke (1973) rapporterade att
ursprungslandets information inte signifikant péverkade &sikterna om kvaliteten av
brandade produkter. Dérfor dr det tdnkbart att varumérkenas rykte och genomslag kan

vara av storre nytta dn ursprungslandet (Bilkey & Ness, 1982). (Samiee & Saeed, 1994)

Vad vill man lyfta fram i Finlandia-vodkas marknadsforing och vem ansvarar for
Finlandias marknadsforing?

Renhet, natur, hog kvalitet, tillforlitlighet och hllbarhet 4r teman som dok upp under var
intervju dé vi talade om vad som vill lyftas fram i Finlandia-vodkas marknadsforing.
Finskhet och ursprung var andra stora teman som man vill lyfta fram eftersom vodka-
marknaden mycket handlar om image. Respondent M papekade dock att trenden borjar
gd at ett héll ddr man mer och mer talar om ”Norden” och nordiska lénder, eftersom det
for manga konsumenter berdttar mer 4n namnet pa ett enskilt land.

Respondent V instimmer och menar att tidigare nimnda teman vél korrelerar med Norden
och de nordiska ldnderna. Han papekar dven att Finlandia-vodka vill pdminna sina

konsumenter om ansvarsfullt drickande.

Sjdlva marknadsforandet skots enligt respondent M av foretagets internationella
marknadsforings-team, som funderar och planerar hur produkter skall marknadsforas och
hur olika kampanjer skall genomforas, samtidigt som man globalt anvénder sig av, och

vixelverkar med regionala marknadsforingsbyraer.



70

Hurdana faktorer bor man ta i beaktande om man anvinder
ursprungshénvisningar i sin marknadsforing och kan det fora med sig niagra risker?

Intervjurespondenterna var ganska ense om att en logisk lank mellan ursprungslandet bor
finnas ifall man anvénder sig av ursprungshénvisningar i sin marknadsforing. Respondent
V menade att sambandet mellan ursprungslandet och produkten maste vara trovirdig,
passande och dessutom stdda varumaérkets image. Ifall ett foretag besluter sig for att
nidrma sig konsumenten med ursprungslandet som ett forsdljningsargument, sé torde
ursprungslandet medfora nagot merviarde och vécka nigon kinsla av relevans hos
konsumenten.

Respondent M tillade dven att det vore bra om produkten har ndgon forankring till
kulturen och produktens ursprung. Exempelvis dr skandinaverna och dsteuropéerna mera
kdnda for sin vodka- och snapskultur, medan medeleuropéernas dryck-kultur kanske

starkare forknippas med vin.

Nir det kommer till risker med att anvdnda ursprungshinvisningar i sin marknadsforing,
styrs samtalet ganska snabbt till geopolitiska risker och respondent M ndmner genast som
exempel hur negativt Rysslands invasion till Ukraina har pdverkat forséljningen av ryska
produkter och inte minst vodka. Folk vill visa sitt missndje mot ryssarnas anfall och sitt
stod for Ukraina genom att bojkotta produkter som éar tillverkade Ryssland. Detta har
resulterat 1 att d&ven ryska vodkan, som tidigare har stoltserat med sitt ryska ursprung, nu
aker bort fran flera aterforsdljares hyllor.

Respondent V pédpekar dven att det kan vara riskfyllt att anvinda sig av ursprungslandet
1 sin marknadsforing om ursprungslandet kénns orelevant for konsumenten. Det vill sdga

om produkt-lands-matchen inte vicker nagra storre kénslor eller intresse.

Varfor anvinds ursprungshiinvisningar si ofta i marknadsforingen inom
alkoholbranschen?

Fastin man kan se antydningar av nationell nivd inom flera produktkategorier, ar
anviandningen av dem speciellt vanligt inom spritmarknadsforingen pastdr Thakor &
Kohli (1996). Ursprunget verkar vara ett sétt for foretag att differentiera sig frdn sina

konkurrenter i en bransch dér produktskillnaderna annars ar relativt sma (Aaker, 1991).
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Aven respondent M niimnde under intervjun sig tro att det i nigot skede har bérjat ifrén
det att man vill vara annorlunda och att ett exotiskt ursprung stoder detta. Och om man
dessutom som foretag rdkar hiarstamma ifran ett inom branschen respekterat omréade, sa

kan det vara smart att utnyttja det faktumet i sin marknadsforing.
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8 AVSLUTANDE DISKUSSION OM RESULTAT

Detta kapitel strdvar till att sammanfatta alla de viktigaste fynden som gjorts under denna
avhandling, samtidigt som de ursprungliga forskningsfrdagorna blir besvarade. I slutet pa
kapitlet ger jag dven en kritisk analys 6ver min forskning och ndmner forslag pd fortsatta

studier inom dmnet COQO.

8.1 Svar pa syfte och forskningsfragor

Sammanfattningsvis kunde man sdga att varumérkets ursprungsland bade kan uppfattas
som landet didr produkten ursprungligen hérstammar ifrdn (COQO) och landet déar
varumadrket i konsumentens 6gon uppfattas harstamma ifran (Brand of origin). Termen
”brand of origin” dr enligt Thakor och Kohli (1996) mera inkluderande eftersom den inte
behover begriansa konceptet till endast ett land, utan d@ven kan omfatta omrdden som
Norden eller Medelhavet och pé detta sitt skapa starkare konnotationer for konsumenten.
I detta koncept definieras varumirkets ursprung som platsen, regionen eller landet dir
varumérket av sin malgrupp uppfattas hora hemma, vilket torde vara en viktigare
information for en marknadsforare dn det verkliga ursprungslandet. (Thakor & Kohli,

1996)

Hur ursprungslandet syns pé produkten eller i varumérkets marknadsforing varierar, men
en hel del knep finns till forfogande. En marknadsforare kan bland annat anvinda sig av
symboliska bilder, explicita och implicita knep, styling, uttalanden eller affarer for att

antyda ett visst ursprung (Thakor & kohli, 1996).

Vad bor man dé tdnka pd om man implementerar ursprungshédnvisningar till sitt
varumdrke eller 1 sin marknadsforing, och innebér det ndgra risker att anvénda sig av
dessa?

Béigge avhandlingens intervjurespondenter var ense om att en logisk link mellan
produkten och ursprungslandet bor finnas eller en s.k. produkt-lands-match for att man
skall f4 en storre nytta av att anvénda sig av ursprungshdnvisningar i sin marknadsforing.
Parallellen mellan produkten och ursprungslandet bor vara passande, trovérdig, stoda

varumérket och medfora ndgot mervérde. Girna skall produkten ha ndgon forankring till
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kulturen och produktens ursprung. Ar det sa att ett logiskt sammanband fattas, och att
ursprungslandet inte vicker ndgra kénslor eller intressen hos konsumenten och en s.k.
produkt-lands-missmatch uppstar, sa kan det vara t.o.m. riskfyllt att anvinda sig av
ursprungslandshénvisningar da detta kan skada varumirket och forvirra konsumenten.

Aven vissa geopolitiska risker kan vara narvarande med ursprungslands hinvisningar.

Spelar di ursprungslandet en markant roll for konsumenten, och vad bidrar till att
konsumenten har vissa forhandstankar om vissa varumérken och deras ursprungsland?

Med vissa varumérken och inom vissa produktkategorier tycks ursprungslandet spela en
storre roll dn andra och “produkt-lands-effekten” d.v.s. konsumentens tendens till att
skapa paralleller mellan specifika lander och produkter som stdd for sitt kopbeslut stiger.
Detta eftersom vissa ldnder associeras med hog kvalitet inom vissa produktkategorier och
diarmed skapar ”produkt-lands-matchningar”. I motsatta situationer kallas parallellen for

“missmatchning”. (Roth & Romeo, 1992)

Generellt sdtt menar dock Agrawal & Kamakura (1999) att ursprungslandets paverkan pa
kopprocessen minskar desto storre médngd information konsumenten har haft till
forfogande om produktens egenskaper. Desto mera information konsumenten har till sitt
forfogande, desto mindre paverkas konsumenten av enskilda attribut. Det har dven visat
sig att ursprungslandets paverkan pd kopbeslutet tenderar att minska ju ndrmare ett
kopbeslut konsumenten ror sig fran sin uppfattning om varumirkets kvalitet. (Agrawal &

Kamakura, 1999).

Dock papekar forskaren Han (1989) att konsumenter kan anvénda sig av produktens COO
for att sammanfatta sin kunskap om varumaérken fran olika ldnder. Vissa konsumenter har
ndmligen sd pass mycket lagrad information (information chunks) att de rékar veta att
produkter ifran vissa produktkategori faktiskt har hogre kvalitet inom vissa lander (Han,
1989). I dessa fall kan vissa varumérken dra nytta av att ha en positiv produkt-lands
image.

I denna avhandlings intervju kom respondenterna fram till att Finland i allménhet har en

valdigt bra lands-image p.g.a. en mingd goda vdrden och ren natur. Och att dven
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Finlandia-varumaérket dirmed kan ha stor nytta av att kopplas med sitt ursprungsland.

Speciellt da det dessutom finns en naturliga kopplingar till en vodka-kultur i Finland.

Dock tenderar konsumenterna i allménhet att paverkas mera av sjdlva varumarkets rykte
dn dess ursprung enligt Bilket & Ness (1982). Sitt kunnande om varumairket kan
konsumenterna dock bl.a. skapa pa basen av ursprungslandet och di anvénder hen sig av
den si kallade halo-effekten. Bildar konsumenten dédremot sin bild av
produkten/varumaérket pa basen av sitt kunnande om produkter som hérstammar ifran

ursprungslandet, s anvinder hen sig av summary-construct.

Varfor anvindningen av ursprungslands hénvisningar 4r sd vanligt inom just
spritbranschen beror enligt Aaker (1991) pé att produktskillnaderna annars &r relativt

sma, och ursprunget &r ett sitt att differentiera sig ifran sina konkurrenter.

8.2 Kritik

Nér man kollar pd avhandlingen som en helhet, kunde kritik riktas mot att en stor del av
killorna ar relativt gamla. Med detta sagt, kunde man ifrdgasatta huruvida all information
och alla forskningar 1 avhandlingen dnnu stimmer i dagens lége, eller om det finns nyare
forskningar som motbevisar nigot av de dldre pastdendena.

Vissa kapitel inneholl mojligen dven for négra killor och darmed synpunkter for att

ifrdgasitta den huvudsakliga kéllan i kapitlet.

Nér det kommer till valet av en kvalitativ metod for avhandlingen, sa anser jag att det var
andamalsenligt i tanke pa forskningens natur. Det som dock kan ses som en liten nackdel
gentemot kvantitativa forskningar dr att presenterandet av konkreta fynd inte alltid &r
riktigt lika tydligt och svartvitt som med s.k. ”hard data” som &r mer typiskt for kvantitativ
forskning. Ett sdtt att f mer trovardighet till forskningen kunde ha varit utférandet av

flera expertintervjuer.

En annan sak som gér att ifrdgasatta dr skickandet av fragorna till respondenterna i forvag.
Visserligen gav detta tid for respondenterna till att reflektera kring fragorna vilket

mojligen resulterade 1 tydligare svar och en djupare vixelverkan mellan intervjuaren och
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respondenterna. Samtidigt finns en risk till att en viss spontanitet och t.o.m. drlighet kan

paverkas av att respondenterna hade tid att forbereda sig for fragorna.

8.3 Forslag for vidare forskning

Ursprungslénders inverkan pa varumairken och produkter dr ett &mne som har varit valdigt
intressant att forska och dyka djupare i. I denna avhandling har jag dock i princip endast
fokuserat mig pd en produktkategori och ett enskilt case-varumirke. Jag tycker for det
forsta att det vore intressant att jimfora flera premium vodka-varumérkens anviandning
av ursprungshénvisningar i sina marknadsforingar.

Samtidigt tycker jag att det vore intressant att studera 1 vilken produktkategori som finska
ursprungshénvisningar har den storsta effekten pd& konsumenter och deras
kdpbeslutsprocess.

Dessa kunde vara intressanta teman for ndgon att forska i framtiden, exempelvis som ett

avhandlings-tema.
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BILAGOR

Bilaga 1 (Intervjuguiden i sin ursprungliga form pa Finska)

Haastattelukysymykset

1. Mitka kuluttajat muodostavat Finlandia-vodkan ensisijaisen kohderyhman?

2. Mitkd maat muodostavat Finlandia-vodkan suurimmat markkinat?

3. Ketka ovat Finlandia-vodkan suurimmat jalleenmyyjat?

4. Mitka kuluttajat ostavat Finlandia-vodkaa eniten, noviisit vai kokeneemmat

kuluttajat?

5. Kuka vastaa Finlandia-vodkan markkinoinnista ja mainonnasta?

6. Mita Finlandia-vodkan markkinoinnissa halutaan nostaa esiin?

7. Onko markkinoijia pyydetty korostamaan suomalaista alkuperia/stereotypioita

Finlandia-vodkan markkinoinnissa?

8. Mita tekijoita kannattaa ottaa huomioon, jos markkinoinnissa kaytetaan viittauksia

tavaramerkin/tuotteen alkuperaismaahan?

9. Liittyyko alkuperaismaaviittausten kayttoon markkinoinnissa riskeja?

10. Miksi luulet, etta viittaukset alkuperdismaihin tai paikkakuntiin ovat niin yleisia

alkoholi- ja vikevien alkoholijuomien alalla?

11. Brandin Finlandia omistaa amerikkalainen yritys, miksi luulet, ettd se on paattanyt

sailyttda vanhat alkuperaisviittaukset Suomeen?

12. Mihin asiakkaisiin alkuperdismaaviittaukset vaikuttavat mielestasi enemman,

noviiseihin tai kokeneempiin kuluttajiin?
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13. Kumpaan kuluttajaryhmain mielestisi alkuperaismaaviittaukset Finlandia-vodkan

markkinoinnissa vaikuttavat myonteisemmin kotimaisiin tai ulkomaalaisiin kuluttajiin?

14. Onko Suomella luonnollisia luonnonvaroja tai erityisti osaamista vodkan

tislaamisessa, joka tekee alkuperdismaasta erityisen houkuttelevan kuluttajalle?

15. Onko mielestdsi pohjoismaiset vodkatavaramerkit kuten Absolut & Finlandia,
voineet hyotya siitd, ettd niiden maantieteelliset alkuperdismaat sijaitsevat ldhella

Venaijaa, ottaen huomioon Vendjan ja vodkan pitkat ja tunnetut yhteydet seka perinteet?

16. Pidatko Suomea ja vodkaa hyviand “tuote-maa” parina, eli pidetdanké Suomea
mielestisi yleisesti maana jolla on uskottavuutta vikevien alkoholijuomien tuotannossa

ja valmistuksessa?
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Bilaga 2 (Transkriberade intervjucitat som anviints i avhandlingen i sin
ursprungliga form)

M:”Ma sanoisin, ettd minun nakemyksen mukaan, timmaoisista alkaen nuorista
aikuisista. Virallisestihan me tietenkin aina lahdetaan niin kun LDA:sta riippuen
tietysti missd maassa se leagal drinking age onkaan.”

M:”Mutta kyllahan me niin kun enemman kosiskellaan ja toivotaan niin kun nuorempaa
tommoista...heittdisin  tuosta kahdestakymmenestda = kolmeenkymmeneenviiteen
ikdvuoteen, jos yks yksittdinen siivu...niin mina nostaisin sen sielta esille.”

V: "Toi oli aika hyva vastaus, sindnsid mita mina voisin lisata lyhyesti myynnin puolelta
on premium-vodkan ja alkoholin kuluttajiin...laht6kohtaisesti miehiin enemman.”

M: Joo, ja ennen kaikkea just niin kun hyvin validi lisdys siind mielessa...koska meidan
leikkikenttd on kansainvilinen premium-vodka markkina, niin nimenomaan puhutaan
niin kun premium-vodkan kuluttajille.

V: No me ollaan erittdin vahvoja Itd-Euroopassa, se on ollut yks semmoinen
perinteinen alue. Puola on meidan yksittdisin isoin markkinamme, sitten on ollut
myos..."on ollut" erittidin vahva jalansija venajalla ja Ukrainassa, nyt on omat
haasteensa siina.

V: 06...CIS, Tshekki, Israelia...et nimi on kaikki ollut vahvoja markkinoita. Travel-
retail on ollut my6s tarked myyntikanava, etti vaikka on ne yksittdiset maat
mutta...kaikki verovapaat tax-freet ja vastaavat.

M:’Mehan puhutaan mielellddan termind tasta tuota... "vodka-beltista",
vodkavyohykkeestd. Jos alempana on viinivyohyke niin meilli on taalla ylhaalla
vodkavyohyke ja tdmdhidn on sellainen mista tietenkin halutaan ja paukutellaankin
henkseleita paljon, et me ollaan niin kun...me ollaan johtava "imported-premium” siella
missa niin kun vodkalla on vilia”.

M: ”Etta tuota, noilla markkinoilla kuluttaja arvostaa erityisesti sitd mika siina pullossa
on ja sitten vasta sen jalkeen...miné vahan niin kun karrikoin joskus...ettd Puolalainen
kuluttaja kun se saa uuden vodkapullon, se ensimmaéisena avaa sen ja maistaa, sitten
jos se tykkada niin sitten se vasta katsoo etikettia”.

M: "Kun sitten taas, jos mennaan vaikka jenkkeihin niin ne ensin katsoo sit etikettii ja
sitd pulloa, ja jos se pakkaus puhuttelee niin sitten ne ehka maistaa sitd. Niin se on
vahan karrikoidusti melkein paalaellaan tuossa vodkavyohykkeella”.



86

V: "Meilla on oma jakeluverkosto, omat myyntiorganisaatiot, myynti-teamit ympari
maailmaa. Niin Finlandia-vodkaa valmistetaan Suomessa, tehddan ja pullotetaan
taalla, ja ldhetetdan/vieddan maailmalle vientina suurin osa. Et Suomi on aika pieni
markkina tdssa sitten kuitenkin”.

M: "No kylldhdn kolme kovaa faktaa: puhtaus, puhtaus ja puhtaus. Elikki se on ollut
hyvin pitkélle meiddn mantra, ja varmasti sithen tukeudutaan vieldkin, mutta tuota...jos
tulevissa kysymyksissd palataan tihin vield. Mutta tdssdkin kohtaa...niin hyvin pitkalle
Suomalaisuutta”.

M: "Mutta ettd kotipaikkaa, pohjoismaisuus on ehka tdni paivina enemmankin se
trendi, mika niin kuin ihan yleisesti markkinoinnissa...jos tulee pohjoismaista, niin
puhutaan pohjoismaisuudesta”.

M: ”Et Suomihan ei hirveasti maana kerro, mutta sitten jos sind puhut ettd "Nordic",
pohjoismaista niin se osuukin sitten paljon paremmin jo kartalle sinne. Etta kylla tama
niin kun niin sanottu "provinance" etta mista tullaan...koska se on varsinkin
vodkabisneksessa, joka on paljon imagomarkkinaa on se ettd, miksi just taima vodka?”.

M: “Ja tietenkin sielld sitten on aina tdma vastuullisuus luontoa kohtaan ja kaikkea
muuta. Ja meilld on onneksi ne palikat kunnossa, etta tietenkin meilld on siella toisessa
korissa sitten se, ettd meilld on lasipullo. Mutta sitten jos katsotaan mita sielld
lasipullossa on sisilld, niin silloin sitten taas semmoinen “sustainability” meilld on
todella hyvassa "handussa”, kiitos Anoran loistavien prosessien”.

V: ”Ja tietysti siini pitdisi muistaa, etti se on alkoholituote, niin vastuullisuus myos
siind mielessa etta "responsible drinking" ja kaikki nima teemat. Etta pitdisi niin kun
olla varovaisia naiden tuotteiden kanssa, eika saa kuluttaa naita liikaa ja pitaisi
kohdella varovaisuudella”.

M: “Mutta tuota, silti voidaan tietenkin sanoa, ettd meilli on siis globaali
markkinointitiimi tosiaankin missd minakin olen mukana, et se on kansainvilinen tiimi,
joka istuu paaasiassa... valtaosa, istuu Amsterdamissa”.

M: "Mutta alleviivaan aina sit4, etta joka ainoa pisara...me tullaan siihen tassa viela
myOohemmin...etta jokainen pisara Finlandiaa tehdaan aina Suomessa, mutta meilla on
kansainvilinen markkinointitiimi. Ja se on todella kansainvilinen, jos ajattelee et siella
on talla hetkella...odotas...sielld on brittid, ranskalaista, sielld on venaldista,
unkarilaista, ukrainalaista, pari hdrmalaista...niin ja yks pohjalainen huutaa tuolla
taustalla...(naurahtaa). Pohjalainen on vihin eri, kun Hirméaldinen (naurahtaa)”.
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M: “Joo, siis me toki kaytamme...globaalisti ja alueellisesti tietenkin kaytetaan
mainostoimistoja.

Mutta siis se ettd, niiden...he toteuttaa sitten kun me keksitddn, ja tietenkin siind
on...sehidn on timmoistad jatkuvaa vuorovaikutusta siis my6s mainostoimistojen valilla.
Mutta etta globaali tiimi on talon sisilla kylla”.

V: "Lahinna kai se on mielipide...tai ettd mita tulee mieleen. Mutta sen pitaisi olla
uskottavaa ja sopivaa minun mielesta, ja sitten sen pitdisi myos tukee seka sita
tavaramerkin imagoa ja markkinointia...etti jos mennaan niin kuin maa- tai
alkuperiismaa edelld, niin siita pitisi saada jotain hy6ty4, sen pitéisi olla sopivaa ja
tukea sit3, miten sini rakennat sen brandin”.

V: "Sitten vahin tylsempi on ehka se, etti jos se ei ole relevantti kuluttajan silmissa tai
niin kun sopiva, et jos se on vihan semmoinen, etta kuluttaja reaktio on etti...noh,
mitas sitten?

Jos se ei hirveasti heratia mielenkiintoa tai intressia, niin se voisi olla sellainen
pienimuotoisempi riski”.

M: ”Joo, tuota...miten mina nyt sanoisin sen niin kun toiste pain etta...silloin varsinkin
siis on hyva ja viisasta minun mielesta kayttiaa sitd alkuperdismaata, jos se tuote niin
kun...jos silla tuotteella on joku kiinnityskohta siihen alkuperain, vaikka kulttuuriin
esimerkiksi”.

M: “Esimerkiksi Suomi, me olemme vodkakulttuuri hyvin pitkalle...niin tuota...tuntuisi
aika hassulta etta, vaikka esimerkin kautta, myytais vaikka Suomalaista champanjaa. Ja
painotettaisi sitd, ettd se on Suomalaista. Niin siind kohtaa (naurahtaa)...etta siina pitaa
olla se uskottava linkki, ettd miksi niin tehdaén. Niin silloin ehdottomasti tuota
(miettii)...se on hyva. Mutta ettd jos se vaan kuulostaa ristiriitaiselta niin silloin en
tiedd kannattaako kuluttajaa lahted hAmmentamaén, jos se menee ihan selkeisti niin
kun ristiin”.

M: ”06...no nythin se on kylli nihty tuossa...esimerkiksi ajatellaan tuota hissikkia
Venijan ja Ukrainan valilla”.

M: "Niin...esimerkiksi Stolischnaja-vodka, joka on siis tehty pitkén aikaa, en
tieda...vuosikymmenia jo, tehty Latviassa. Mutta he ovat kuitenkin sitten taas samaa
aikaa painottaneet hyvin vahvasti, ettd meidanhan viina, meidéan etanoli, tulee
venajalta. Ja nyt kun iski "kakka tuulettimeen" niin nythan samaa aikaa kerrotaan, etta
mehan ollaan latvialainen firma, jolla ei ole mitaan tekemista Vendjan kanssa. Etta
tallaisissa niin kun 4arimmaisissa tilanteissa niin se tietenkin on riski. Ja aika isokin
riski...ettd kun Venalaiset vodkat lensi hyllysta niin Stolischnaja meni niiden mukana.
Siind maariski toteutui niin kun pahimman kautta”.
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M: "Mina luulen, ettd se on ldhtenyt jossain vaiheessa liikkeelle siitd, etta halutaan olla
erilainen, joku esimerkiksi Lapin Kulta Suomen mittakaavassa. Se oli hirveen
eksoottisessa paikassa Lapissa, se oli jossakin sielld kaukana, niin se antoi syyn...tai oli
niin kuin ehka fiksuakin korostaa sita”.

M: "Mutta sitten tullaan tietenkin ihan siithenkin, etta alkoholialalla on valtavasti ihan
lainsaadantoa. Otetaan nyt vaikka sitten Samppanja tai Konjakki, niin se on tehtiava
nimenomaan siella”.

M: ”Skotit on pelannut timéan pelin tosi hienosti ja ne nimenomaan alleviivaa koko ajan
sitd skottilaisuuttaan ja omaa lainsdadant6ain. Koska samaan aikaan puskee, vaikka
jostain Intiasta "Whiskyhtavaa" (naurahtaa) tavaraa markkinoille valtavasti, niin silloin
kun sini perustat ja alleviivaat siti, et hei me tullaan tuolta, niin silloin sinun taytyy
tietysti tulla sieltd arvostetulta alueelta. Elikka sini tulet vaikka Skotlannista”.

M: ”Sitten taas toisinpiin, jos sini ajattelet, etti se intialainen tuottaja niin, ei se
hirveésti...mini vaan spekuloin...ei hdn varmaan hirvessti rummuta etti "joo me
tullaan tuolta Intiasta". Vaan ehkai, ettd tadaa meilla on tassa Whisky. Elikka ehka se
mita yritdn sanoa niin silla alkuperalla pitaa olla tuota myos joku arvo”.

M: "Mehéan koetaan tietenkin Finlandian kohdalla, etti siis, suomalaisuus ja suomessa
tehty on arvoltaan ilman muuta siis...puhtaimmat vedet, puhtaimmat maaperit,
puhdas ilma, kuulemma onnellisimmat ihmisetkin ja ndin pdin pois. Niin suomessa on
niin kun valtavasti hyvaa "pohinia", kaikella tavalla. Ja varsinkin toi puhtausaspekti
mika liittyy vahvasti nimenomaan vodkaan, niin silloin se...olisi 4arimmaisen tyhmaa
olla kayttamatta sitd, jos sanoisin sen toisinpain”.

V: ”Joo, aika pitkalti samaa mielta siina, ettd just kaikkinaan tuotekategorioilla on pitkat
historiat eri maissa ja my0s brandeilld on. Monet on ollut monta sukupolvea jo, satoja
vuosia tai kymmenia vuosia jo ndma eri tuotteet. Ja sen pitkdn historian kautta on
syntynyt osaaminen ja uskottavuus ja kuluttajien silmissa tdma toimii. Kuluttajat
arvostavat tai on kiinnostuneita, haluaa tietda naista tarinoista, niin tietysti se myos
auttaa tatd, ettd sen takia jatketaan naitd tarinoiden kertomista ja korostamista
(hymahtaa)”.

M: ”Kylla!” (naurahtaa)

V: "Ehdottomasti” (naurahtaa)



89

M: "Minun mielesta se on ollut niin kun aina sellainen...luonteva kytkds, tuote-maa
kytkos”.

V: ”Ehka siina alkoholialassa sindnsa ei ole mitaan erityistd, mutta just kaikki ne jutut
mitka liitetdan suomeen ja suomen brandiin. Siind on puhdas luonto, puhdas vesi,
korkea koulutus, korkea osaamistaso, laadukkaat tuotteet, laadukas valmistus ja
turvallisuus, vastuullisuus. Ndma on kaikki korkeita arvoja tailla, niin onhan ne kaikki
positiivisia asioita mitka sind voit liittaa”.

V: ”Et jos mietitddn ettd tima on elintarviketuote, juomatuote, niin ehdottomasti
puhtaus ja puhdas vesi, puhtaat raaka-aineet, turvallisuus. Ne on erittdin positiivisia, et
ne vahvistaa vaan kuluttajan luottamusta siihen, etti ne on hyvia tuotteita ja taalta
kannattaa ostaa”.

V: "Tietyt maat ja alueet liitetdan aika vahvasti sithen vodkakulttuuriin ja niin kun mita
tuotteita kulutetaan siella. Venija, Puola, Balttia, Suomi, kaikki nima maat on sellaisia,
jota mina uskon, ettd suuri osa turisteista tai matkustajista vahan olettaa etta taalta
loytyy semmoista tietynlaista...ettd vodka on osa sita kulttuuria”.



