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ABSTRACT:

Within the interconnected global markets of today; people, products, and information travel at a pace never
met before. In light of the global retail markets recent integration, consumers are opened up to new products
and are beginning to develop a vetted interest in the heritage of those products. Within literature this process
has been coined "Country of Origin® COO, and its impacts on consumer attitudes, product value-
assessment, and overall behaviors has been one of the most emphasized areas of "international business"
studies, during the last three decades. Its impacts have also been researched and studied within the
academic literature of consumer-behavior. Numerous studies have shown a correlation between positive or
advantageous associations to a country of origin, and the actual products representing and coming out of
that country. It is by this synergetic process that so-called positive COO-effects are brought forth.

The goal of this thesis stems directly from the still unexplored potential for Swedish firms to differentiate their
products and brands on new international markets, through a strategic and coherent communication of
relevant Swedish COO-effects. The topic is highly relevant for Sweden, being a country unquestionably rich
in culture and history especially seen in music, design, fashion, film, literature, technology and cuisine. A
country prominent in so many fields despite being a small country is the perfect foundation of a solid and
sound platform, over which positive and value-creating associations can be drawn towards Sweden on the
global market.

Based on the research predominantly conducted in New York, the Swedish COO-phenomena was
examined both in terms of qualitative and quantitative elements. Primary data was gathered through
interviews with famous Swedish retailers of fashion and beauty products, and through an experimental
study-based survey concerning the degree to which a certain product communicates different levels of
Swedish COO. The findings & results confirm that Swedish COO-effects exists in New York, and that they
have an overall positive effect on consumer attitude, quality-perception of and behavior towards Swedish
products. The results also show that companies often are unaware of the fact that they communicate
Swedish COO, moreover they often appear to have little or no understanding of these positive effects, hence
the companies cannot efficiently reap the benefits associated with them. As motivated by the authors
findings; companies should work more directly, actively and more strategically so that these positive
associations towards Sweden can play an important role in the corporate message communicated to the
consumer.
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1.0 INLEDNING

I uppsatsens inledande avsnitt vill vi introducera lisaren till det dmne uppsatsen berir och den bakgrund som ligger bakom detta.
Viidare redogirs for uppsatsens problemomride, dess syfte samt de tre frageformuleringar som uppsatsen syftar till att besvara.
Avslutningsvis foljer de viktigaste definitionerna och avgrinsningarna, forvintat kunskapsbidrag samt en dverblick over
uppsatsens disposition.

1.1 BAKGRUND

I takt med att minniskor, produkter och inte minst information forflyttar sig mer frekvent och i en allt hégre
takt Over landsgrinser, blir de grinser som tidigare tydligt funnits mellan linder och marknader allt mer
otydliga. Samhillen, runt om i virlden och dess manga aktérer runt om i virlden konfronterar till f6ljd av
Globaliseringen, en mycket slagkraftig process, vilken tvingar dem att gléomma den lokala omgivningen till
formén f6r den globala virldsmarknaden. Idag stir vi infér en virldshandel som 6kar i snabbare takt dn
virldsproduktionen och linder blir allt mer beroende av varandra f6r varje dag som gar (Lundstréom, 2009).
Det firgar naturligtvis de regler, férutsittningar och metoder med vilka féretag konkurrerar pd den egna,

lokala marknaden och utmanar dem plétslig till att tinka om.

Pa den integrerade, globala marknaden stills ocksa hogre krav pa att produkter och féretag skapar
differentieringsférdelar som skiljer dem ur mingden av féretag och produkter pa (nya) marknader de tar sig till
(Alexandre, Nicholas & Doherty (2009). Samtidigt kan vi till f6ljd av marknaders- och produkters ckade
komplexitet, se hur konsumentens behov och bendgenhet att forenkla informationskostnaden av
produktutvirderingar- och beslutsprocesser 6kar. Den globala konsumenten anvinder sig dagligen av en rad
littillgdngliga informationsledtradar f&r att underlitta produktutvirderingar och dirmed képbeslut, rérande
allt ifrdn produktens pris, dess design och dess ursprung (Granzin & Olsen, 1998; Nordfilt, 2007). Paradoxalt
nog, verkar konsumenter bli mer och mer uppmirksamma kring produkters ursprung, i takt med att handeln
mellan linder integreras, dd ursprunget i sig férmedlar information om produkter frin det ursprunget, ur
konsumentens perspektiv. Fére 1914 var det dock mycket ovanligt att féretag kommunicerade just produkters
ursprung i sin marknadsfoéring. Forst efter Tyskland fall i forsta virldskriget tvingades Tyskland som ett straff
mirka alla sina exportvaror "Made in Germany” sa att konsumenter runt om i Europa enkelt kunde undvika
produkter frin den tidigare fienden (Morello, 1984).

Dir och da fungerar produktens ursprung som en varningssignal f6r konsumenten men globaliseringen och
dess paverkan pa marknaders utveckling, skulle med tiden komma att ge ursprunget hos en produkt en helt
annan innebérd. Konceptet bakom att kommunicera produkters ursprung och vilka effekter det skapar, fick
senare ett namn, nidmligen Country of Origin (COO), av forskaren Schooler, (1965) som var den férste att
formellt studera fenomenet. Schoolet’s forskning utgjorde det forsta sidkra beviset pd att COO-effekter
faktiskt existerade och sedan dess har antalet studier och teorier inom omridet vixt i en otrolig fart. Under de
tre senaste decennierna har COO- effekter, i form av konsumentens attityder, perception, utvirderingar och
beteende till en produkt med ett specifikt ursprung, varit en av de mest studerade omraden inom international
business”- och konsumentbeteendelitteraturen (Peterson and Jolibert, 1995). Ar 1993 lade forskarna Baker and
Currie, efter ar av studier till och med fram férslaget att produktens COO bli ett femte element av den

traditionella ”marknadsféringsmixen”, tillsammans med produkten sjilv, priset, promotion och distribution.

COO- effekter innebir dirmed att en specifik produkt frin ett specifikt ursprung och de associationer som
konsumenter pa en viss marknad haller i sitt medvetande om ursprunget, 6verfors till en produkt. Om dessa



associationer ir positiva, kan kommunikation kring ursprunget vara ett sitt att stirka produkten- och dess
varumirkesvirde pa. Produkters COO har i flertalet studier genom dren visat sig ha en effekt pd bade
konsumentens attityd, utvirdering, perception samt beteende (i form av exempelvis kopintention och
betalningsvilja) till en produkt och dess egenskaper pa den internationella marknaden (Heslop and
Papadopoulos, 1993). Den information som ursprunget signalerar till konsumenten, hjilper denne att ta
direkta beslut om huruvida de vill képa produkten eller inte baserat pa den ”informationsledtrad” som
produktens COO utgdr (Steenkamp, 1990). Produktens COO kan dirfér utgéra en indikator for
produktegenskaper som kvalitet men dven hur vil den aterspeglar konsumentens status eller férbattrar dennes
image (Papadopoulos, Heslop, and Bamossy, 1990). En strategisk kommunikation av produktens COO kan
dirfér utgéra en oerhort viktig del av foéretagens kommunikationsstrategi (Lotz and Hu, 2001; Phau and
Prendergast, 2000).

Tva foretag med svenskt COO har inspirerat oss da de bida mycket framgangsrikt sprider prisvird, svensk
design virlden 6ver, men samtidigt tydligt symboliserar tva helt olika strategier av kommunicerandet av det
svenska COO. A ena sidan har vi IKEA, som genomgiende kommunicerar det svenska COO i allt de gor: via
de bld och gula firgerna, den svenska maten som serveras i varuhusen, de svenska produkt-namnen men inte
minst féretagskulturen, foretagsberittelsen och virderingarna priglas av det svenska ursprunget. Historian
om Sverige ir en essentiell byggsten i foretagets historia och dess varumairke, det utgor stor del av framgingen
och har till och med format hur den svenska stereotypen uppfattas internationellt. "Sjélv kan jag inte tdnka mig
nagot mer typiskt svenskt an IKEA med var 6nskan till samarbete 6ver alla nations och rasgréanser. Idogheten sa fint
symboliserad i den sméléndska stenmuren - vér sjél - fér sitt dagliga bevis i var standiga strévan att gora det
oméjliga méjligt”- Ingvar Kamprad (Fernandez, C. & Hellstrém, A).

A andra sidan har vi H&M, som valt att arbeta med de svenska COO pd ett helt annat sitt, eller snarare inte
alls utat sett. H&M riktar sig till en global kund, pa en global marknad, med ett globalt mode och ser dirfor
svenskheten som allt annat 4n viktig i sin kommunikation ut mot konsument. Aven om det kan lita konstigt

for en svensk, dr det inte konstigt att den internationella kunden sillan tinker pa de svenska rétterna vil i en
modern H&M butik.

“A products country of origin may have a tremendous influence on the acceptance and success of products"
(Dichter 1962). Produktens ursprung kan vara bade en intridesmoijlighet- eller barridr till internationella
marknader (Lim & O’Cass 2001). Dessutom har olika ursprung olika paverkan pé olika produkter och en del
ar langt ifrdn 6nskvirda. Har du nigonsin drémt om att kra en elegant sportbil fran Uzbekistan eller lingtat
efter en mogen, brittisk Camembert till dessert? Nja, alla ursprung passar helt enkelt inte med alla produkter.
Idag har forskningen kommit sd langt att det till och med utvecklats verktyg, sisom Country Brand Strength
Index, for att utvirdera hur starkt ett lands varumairke dr och hur det kan anvindas for att stirka produkters
konkurrenskraft pa den globala marknaden (Fetscherin, 2010). COO- effekter dven visat sig vara sa pass
effektiva 1 vissa fall att féretag, i marknadsforingssyfte, tillskriver produkter en “falsk” nationalitet f&r att
skapa positiva associationer och gbra produkten mer attraktiv f6r marknadens konsumenter. Tror du
fortfarande att glass-tillverkaren vid namn “Hidgen Dazs” idr frin Tyskland eller dr det mojligtvis ett

amerikanskt varumirke som insett att konsumenter prefererar glass frin FEuropa framfér amerikansk?
(Usunier 1993).



1.2 PROBLEMOMRADE

Varfor dr just de svenska COO- ¢ffekterna intressanta att studera ndrmare? "Swedish companies have most always
looked abroad for a bigger market” (Lagerberg & Randecker, 2010). Framgang internationellt dr viktigt f6r
svenska féretag som vill vixa inte minst eftersom Sverige ir ett litet land med begrinsade tillvaixtméijligheter
och hog marknadskoncentration. Idag har Sverige skapat sig ett namn i virlden tack vare en rad anledningar.
Sveriges "commitment to a stable and peaceful world”, Sveriges “neutralitet” utan krig sedan 1814,
Sveriges “jamstalldhet” eller stimpeln ”a world leader in CSR” av erkdnda miljéorganisationer runt om i virlden
Lagerberg & Randecker, 2010). Dessutom dr den svenska kulturen och historian rik pa talanger inom bade
konst, musik, design, mode, film, litteratur, teknologi och mat som ndr framging pd den globala marknaden
(Sverigebilden 2.0: Vigen till en uppdaterad Sverigebild: Svenska Institutet, 2008).

Tillsammans utgdr samtliga av ovan nimnda aspekter en stabil grund till att skapa unika, omtyckta och
fordelaktiga och konkreta associationer till Sverige pd en internationell marknad. Dessutom visar tidigare
studier att Sverige och svenska produkter exempelvis associeras till en hog kvalitet, exklusivitet och palitlighet
(Papadopoulos & Heslop, 1992). Men i takt med att tiden gdr, férindras virlden och si dven associationerna
till Sverige. Det har under senaste aren hint en hel del kring Sverige som har uppmirksammats utomlands.
Vad som da kvarstir att mita, dr effekterna detta kan tinkas f6ra med sig.

Anledningen till varfér vi vill studera dagens svenska COO- effekter narmare, grundar sig dels i att vi forstétt
bristen av dmnet i den existerande COO- forskningen men ocksi att vi insett att det finns ett (ibland dolt)
behov bland svenska, internationaliserande foretag att lira sig mer om det svenska COO och dess betydelse
pa andra marknader. Det svenska COO kanske kan utgéra ett oerhort effektivt kommunikations- och
differentieringsverktyg for svenska féretag som i framtiden vill expandera internationellt och dd maste nd nya
konsumenter med nya, effektiva och lingsiktigt hallbara strategier (Baker & Ballington, 2002). Men innan ett
sddant antagande kan gbras, maste dagens associationer till Sverige undersékas, analyseras och forstds djupare.
Det dr viktigt f6r svenska fOreta att vara medvetna om hur de uppfattas och symboliseras internationellt f6r
att forsta hur, om och i sidana fall under vilka omstindigheter denna attityd kan bygga en grund for

skapandet av strategiska férdelar pa en ny marknad (Globaliseringsridet, 2008).

"What makes Sweden a part of a truly global world is the movement of people”. I de svira tiderna under 1900-
talet immigrerade nirmare en tredjedel av den svenska befolkningen till Nord Amerika. Idag uppges nirmare
fem miljoner minniskor med svenska rétter befinna sig i USA och Canada och givetvis har detta gett avtryck i
historien, med f6ljder som gar att ta del utav dven pd dagens marknad (Lagerberg & Randecker, 2010). Idag ir
svenska artister som Robyn, Swedish House Mafia, stjirnkocken Marcus Samuelsson, ishockeyspelaren
Henrik Lundqvist, modehusen ACNE och J. Lindeberg for att inte glémma Stieg Larssons bocker, samtliga
erkinda namn pd USA marknaden. Samtidigt skapar svenska exporter som IKEA, H&M, Ericsson, Volvo
och AstraZeneca associationer till svenska foretagskulturer som ”CSR” och ”Environmental Know How”.
Dessutom dr USA just nu Sveriges tredje storsta exportpartner (Statistiska Centralbyran, 2013).

Idag vet vi mycket lite om den svenska COO- effekten i USA samt om de ens kan sigas existera. Simon
Anholt, expert inom, och grundare av begreppet “Competitive Identity” och myntaren av begreppet ”Nation
Brandning”, menar att Sverige har en férdel genom att amerikanska konsumenter kinner, forstar och tycker
om det som “Konceptet Sverige” representerar dven om de inte kan definiera det konkret (Lee Hudson Teslik,
2007). Diarfor har vi valt att fokusera uppsatsens problemomrade till just USA- marknaden och de svenska
COOQO- effekterna, som kan tinkas rdda dir.



Ytterligare en viktig aspekt av problemformuleringen r6r de missndjen Amerikanska konsumenter rakat ut f6r
med produkter tillverkade “overseas”. Som féljd dr amerikanarna idag mycket kinsliga f6r produkters COO
och efterfragar produkter tillverkade i USA (Martin, 2007). “Consumers are yearning now for reliable, high-
quality goods. It needs to be once again communicated to the public that quality craftsmanship is associated with
the USA” (Scott Piergrossi, Vence, 2007). Dirfér dr det viktigt att studera vilka méjligheter som foreligger f6r
det svenska ursprunget att uppfattas som palitligt, positivt och attraktivt for att dven svenska produkter ska
tilldelas dessa egenskaper. problemet rér inte enbart féretag som o6nskar vara konkurrenskraftiga pa den
amerikanska marknaden (Papadopoulos, Heslop, and IKON Research Group, 2000).

1.3 SYFTE & PROBLEMFORMULERING

Uppsatsens syfte grundar sig pd den utmaning svenska féretag idag méter pa internationella marknader, med
fokus pa New York marknaden, och den dnnu outforskade potentialen f6r svenska foretag i att differentiera
produkter och varumirken, genom att kommunicera det svenska ursprunget till den nya konsumenten och pa
sd sdtt na igenom bruset av stimuli som konsumenten moter dagligen.

Uppsatsens huvudsyfte dr att beskriva om Svenska COO effekter existera pa marknaden i USA. Givet att de
existerar, dr virt primira syfte att beskriva hur de yttrar sig och vilka tydliga effekter de medfér f6r svenska
féretag som viljer att kommunicera sitt svenska ursprung. Vidare dr uppsatsens syfte att ta reda pd om och
hur ett svenskt féretag som expanderar till New York kan utnyttja sitt svenska ursprung i sin kommunikation
till den amerikanska konsumenten och hur det kommer att paverka konsumentens attityd och beteende
gentemot produkten i fraga. Slutligen syftar uppsatsen till att férklara hur konsumentens syn pa Sverige ar
relaterat till vilken COO-effekt produkten skapar. Uppsatsens syfte mynnar ut i tre stycken fragestallningar:

FRAGESTALLNING ETT Finns det en svensk COO-effekt i New York idag och vilka ar i s& fall de tydligaste
effekterna den fatt pa svenska foretag, produkter & konsumenter i New York?

FRAGESTALLNING TVA Givet en okands produkt for den amerikanska konsumenten, kan produkten genom
kommunikation av ett svenskt ursprung via férpackningsdesignen skapa svenska COO-effekter hos konsumenten, i
termer av konsumentens attityd och beteende till produkten?

FRAGESTALLNING TRE Finns det ett samband mellan de svenska COO-effekterna, respondentens bild av
Sveriges Country Image, samt om det ar en hég-eller 1ag-engagemangsprodukt?

1.4 DELSTUDIER & FORSKNINGSFRAGOR

Uppsatsen byggs upp av tva stycken skilda delstudier som utf6rs inom ramen f6r uppsatsen och som kommer
vara grunden till uppsatsens empiri, analys och slutsats. Delstudierna utgdr var fér sig och tillsammans
grunden for att uppfylla uppsatsens syfte och svara pd uppsatsens tre fragestillningar, sisom de presenteras
ovan. Bdda delstudier ska hjilpa oss att bittre svara pa de forskningsfrigor som presenteras under den
teoretiska referensramen. Den forsta delstudien dr en kvalitativ intervjustudie och den andra delstudien ér en
kvantitativ experimentstudie. Bada studier har separat anknutna forskningsfragor, vilka avses besvaras frigor
kring svenska COO- effekter ur tva skilda perspektiv men som tillsammans skapar en djupare och mer
nyanserad bild av verkligheten.



Forskningsfrigorna syftar till att bryta ned uppsatsens huvudfrigor till flera och mindre byggstenar for att vi
ska lyckas svara pd det uppsatsen gyffar till att svara pa och inget annat. Forskningsfragorna har dven som syfte att
skapa en tydlig ram och ett stabilt underlag f6r empiri- och analysavsnitten. Forskningsfrigorna presenteras i
den teoretiska referensramen, och forhaller sig till de resultat tidigare studier inom COO- omridet upptickt.
Genom att formulera forskningsfraigorna for savil den kvalitativa som den kvantitativa studien utifrin
befintliga studier och teorier, kan vi férsikra oss om att vir empiri och analys gér att relatera till verkligheten,

sdsom den sett ut genom dren och sa som den ser ut idag, pa ett relevant sitt.

Den kvalitativa undersokningen i form av djupintervjuer syftar framforallt till att svara fér Fragestallining 1, delvis
dven Fragestalining 3. Den kvantitativa undersikningen 1 form av ett experiment med tillhérande enkit syftar
framforallt till att svara f6r Fragestélining 2 men dven Fragestélining 3. Forskningsfrigorna har tagits fram med
ovanstiende som grund for att nyansera analysen av uppsatsens frigestillningar med ambition att efter en

sammanvigning avslutningsvis kunna besvara det 6vergripande syftet.

1.5 AVGRANSNINGAR & DEFINITIONER

Uppsatsen dr avgrinsad frimst till att vi fokuserar unders6kningen till enbart de svenska COO- effekterna pa
marknaden i New York, under en begrinsad tidsperiod april- maj 2013. Anledningen till varfér vi inte tittar pa
hela USA, beror pa att marknaden dr oerhord fragmenterad och komplex sa till den grad att dess delstater
snarare fungerar som ett 50- tal mycket olika linder, 4n ett enhetligt land. Vidare kommer de kvalitativa
intervjuerna endast att genomféras med foretag i mode- och skénhetsbranschen och ticker dirfér inte in hela
COO effekter for hela den potentiella New York- marknaden. Den kvantitativa undersékningen i sin tur
genomférs pa en prototyp- produkt (Bearnaisesas), vilken idag férekommer utan befintliga associationer eller
tidigare erfarenheter hos respondenten. I uppsatsen symboliserar Bearnaisesisen en ligengagemangsprodukt.
Produkten underséks dessutom i en experimentmiljo, och inte i en verklig butiksmiljé. Vidare dr en viktig
avgrinsning att vi, 1 syfte att skapa fokus och férdjupning, enbart studerar en ’smal” bild av Sverige ur inte
mer 4n ett tiotal olika dimensioner. Valet av sidana avgrinsar starkt uppsatsens omfattning, resultat, slutsatser.

Nedan presenteras ett antal definitioner som aterkommer i rapporten och som underlittar fortsatta lisningen:

Country of Origin: Country of Origin- effekten innebdr att produktens ursprung och den personlighet som associeras till det
ursprunget overfors till produkt i fraga. Genom dessa associationer som konsumenter hdller mot ett land blir de paverkade av
produktens ursprung. Om associationerna dr positiva dr Country of Origin ett sdtt att stirka varnmdrkets virde pa (Keller,
1993).

Bearnaise: I denna uppsats behandlas och tolkas produkten Bearnaise sds utifran ett “amerikanskt perspektiv”. Den
amerikanska konsumenten kdnner idag inte till produkten, och bar dérfor inga befintliga erfarenbeter eller associationer till
produkten i sig eller dess ursprung.

Stereotyper: representerar olika personers kognitiva associationer mot och forvintningar av en sambdllsgrupp eller en nation
(Fiske & Taylor, 1991). Stereotyper dr ocksd trosatser om en viss grupps karaktdirsutmdrkande egenskaper och beteende
(Hilton & von Hippels, 1996).

Attityd: “En positiv eller negativ virderings-bar reaktion mot stimul, vilket basers pa tidigare erfarenbeter” (Passer et al 2004).
Stimuli dr exempelvis en produkt eller en person. Konsumenten soker efter vissa virden eller nyttor hos produkter. Attityden til]



en specifik produkt beror dérfor pa dennes ntvirdering eller forvantningar av vilka virden som produkten kan erbjuda (Fishbein
& Ajzen, 1975).

Inferenser: en mental process da konsumenten ligger till information i sin uppfattning om ett objekt, exempelvis en produfkt,
som inte uttrycks explicit via produkten. Konsumenten drar di slutsatser som kénns logiska utifran den information som finns
tillgdnglig eller fran tidigare erfarenbet. Inferenser gors antomatiskt, spontant och avsiktligt for att skapa en hel och betydelsefull
bild av verkligheten (Davoudi, 2005). En vanlig inferens dr att ett hogt pris= haog kvalitet (Dablén & Lange, 2009).

Informationsledtrad (cue): Konsumenten kan anvinda sig av informationsledtradar i en kop-situation medpetet eller omedpetet

for att dra slutsatser kring ett objekt, sasom produktens kvalitet eller trovirdighet, baserat pa exempelvis pris, styling,
Sforpackning, displayer i butik. Informationsledtridar bjilper konsumenten att kategorisera produfkten till en viss grupp och pa si
sdtt forsta produkten battre. Cues anvinds liknande sdtt for att genom inferens erhdlla information om produkter eller andra
objekt.

1.6 FORVANTAT KUNSKAPSBIDRAG

Uppsatsen kommer att behandla ett dmne som vi dr mycket intresserade och passionerade av, frimst
eftersom att vi inte vet mycket om det och dels f6r att vi hittills inte funnit nagon som kan besvara vira frigor.
Vi vill girna veta mer om det svenska varumirket ute i virlden, vilka effekter det har samt vilken potential
som foreligger till att bygga ett starkare varumirke i framtiden. Det beror inte pé att vi dlskar Sverige men vi
ser en stor potential till att fa resten av virlden att géra det, vilket skulle betyda mycket f6r landets utveckling.
Viar uppsats ska dirfor bli en bérjan pa processen att skapa samt sprida nyfikenhet och kunskap om den det
svenska ursprunget och dess effekter i rollen som ett strategiskt kommunikationsverktyg.

Det kunskapsbidrag vi Onskar férmedla genom wuppsatsen, dess frdgestillningar, resultatet frin
undersékningar och slutliga analyser, dr frimst ett bidrag till forskningen inom Country of Origin omridet
som sadant. Vi vill se huruvida tidigare forskning dven dr applicerbar inom ramen for uppsatsen och
dirigenom fylla avsaknaden av forskning rérande just det svenska ursprunget pa marknaden New York. Det
primira kunskapsbidraget dr att konkretisera de potentiella svenska COO- effekter som rdder idag samt
kartligga vad de beror pa och vad de kan leda till i framtiden f6r svenska féretag som viljer att kommunicera
ett svenskt ursprung. Da det fram tills idag finns mycket lite forskning inom omradet dr ambitionen att
kunskapen som uppsatsen genererar kan utgéra ett relevant bidrag till COO- forskningen och pa sikt breda
vig for fortsatt forskning inom uppsatsens fokusomride. Kunskapen vi férvintar oss férmedla och ddrmed
bidra med, dr troligtvis viktig f6r svenska foretag, som drommer om framgang i just New York. Att na
framging i New York, bland marknadens extremt medvetna och bestimda konsumenter, dr minst sagt svart.
Att vara relevant f6r konsumenten dr viktigare dn ndgonsin férr. Kunskap om de svenska COO- effekterna
kan hjilpa svenska fOretag att utnyttja dem f6r att skapa en fOrdelaktig attityd, &verldgsna
produktutvirderingar samt starkare kép- och betalvilja. Idag vet nog inte méinga féretag om det, vi hoppas
dirfor att uppsatsen kan vicka nya, innovativa tankebanor hos svenska foretag.

Vi har som ambition att bidra med kunskap som kan ha betydelse f6r redan etablerade féretag i New York
samt foretag som vill expandera dit. P4 foretagsniva vill vi ge svenska féretag som redan idag dr verksamma
eller ska expanderar till New York, en indikation pa hur de aktivt bér arbeta en svensk COO fér att
differentiera sig mot konkurrenterna pé ett relevant sitt och samtidigt skapa positiva, 6nskvirda effekter. Vi
hoppas skapa en storre forstielse f6r vilka metoder svenska foretag kan tillimpa for att férmedla sitt svenska
ursprung pa det mest effektiva och virdeskapande sittet for sivil dem sjilva som fér konsument, i



exempelvis produkt-, butik- och kampanjdesign och kanske annan marknadsforing, samt vilka effekter detta
genererar.

Svenska COO- effekter kan dven ses ur ett stérre perspektiv, sett till vilken roll de spelar f6r hela Sverige som
land och Sveriges roll pa den globala marknaden. Vi vill ddrfér presentera ett indirekt kunskapsbidrag med
uppsatsen. Vi anser att det f6r Sveriges rikning i stort édr aktuellt, relevant och en forutsittning for att behalla
en konkurrenskraftig position pa virldsmarknaden att forska mer kring biade de svenska COO effekterna,
Sveriges image som land och inte minst hur dess varumirke uppfattas internationellt. En f6rhoppning ér att
belysa vikten och vicka ett intresse av att skapa mer kunskap i omradet, vilken potential svenskheten som
kommunikations- och positionerings-verktyg har och hur man kan arbeta med den f6r att géra svenskheten
mer konkurrenskraftig.

Under uppsatsens arbetsgang kom vi 1 kontakt med Ninni Luthin-Kirling, kommunikationsstrateg pa Svenska
Institutet (SI) i Stockholm. Ninni kommer att i bérjan av hésten vara med och driva ett stort projekt med
svenska och amerikanska foretag pda marknaden i New York, ska samarbeta med SI & Swedish American
Chamber of Commerce (SACC) for att skapa en tydligare och mer strategisk bild av Swveriges varumdrke i USA.
D4 denna uppsats studerar och analyserar just detta omrade, vill SI anvinda vira resultat infér forarbetet av
sin studie 1 host samt rekrytera oss till att bli en del av detta projekt da véra insikter om den svenska COO-
effekten fran ett konsumentperspektiv ar sillsynt och virdefull f6r SI. Vi anser att det 4r ett stort erkdnnande
for att vi redan fran bérjan var ndgot stort och intressant pa sparen ndr vi valde att studera just Svenska
COO- effekter och vi tror att framtiden bir pd stor potential for att utveckla dessa.

1.7 UPPSATSENS DISPOSITION

Var uppsats dr disponerad i 7 avsnitt. Det forsta avsnittet, Inledningen syftar till férklara bakgrunden till
uppsatsen och dven introducera ldsaren till undersdkningsomridet. I Inledningen ska ldsaren fd en klar bild
om vilket dmne uppsatsen behandlar samt vilket syfte och vilken problemformulering den syftar underséka
nirmare. 1 det andra avsnittet, Teori-delen presenteras den forskning som idag ligger till grund f6r uppsatsen
och utgdér utgangspunkten vi senare kan koppla undersékningar, analys och slutsats till. Teori-avsnittet
avslutas med presentation av forskningsfrigoror som dr framtagna fér att uppritthélla en tydligare struktur
tor ldasaren. Det tredje avsnitfet, Metod-delen redogér vi fér hur vi strukturerat vir undersdkning samt en
grundlig redogérelse f6r hur vi kommer att ga till viga i var insamling av data. Det tredje avsnittet avslutas i
en argumentation om hur var uppsats uppritthéller en god validitet & reliabilitet. Def fiirde avsnittet bestar av
Empiri & Analys med anknytning till de tidigare presenterade forskningsfrigorna. Endast en marginell del av
den totala mingden insamlad Empiri presenteras i uppsatsen med ambitionen att ge en si nyanserad och
korrekt bild av verkligheten som méjligt. 1 avsnitt femr drar vi slutsatser ifrdn det som presenterats och
diskuterar i avsnitt sex och sju hur var undersdkning boér tolkas, och vilka begrinsningar som kan ha paverkat
arbetet. I avsnitt sju beskrivs avslutningsvis hur fortsatt forskning inom omradet skulle kunna se ut i framtiden.



2.0 TEORETISK REFERENSRAM

Nedan presenteras den teoretiska referensram som ligger till grund for vara studier och vir uppsats. Teorins firsta avsnitt
beskriver en attityds bestindsdelar i en kip-situation och gentemot en produktforpackning foljt av en ndrmare beskrivning av
produktforpackningens roll som information for konsumenten och i butiken. Teorins andra avsnitt berir COO specifik teori och
da en beskrivning av vad COO bestdr av, bur det hir ibop med bilden av Sverige och siutligen vilka de vanligaste effekterna dir

samt hur de yttrar sig praktiskt i form av konsumentens attityder, utvirderingar och beteendeintentioner till en produkt.

2.1 ATTITYDER

2.1.1 Attitydens definition & relationen till beteendet

En attityd kan definieras som: “En positiv eller negativ varderings-bar reaktion mot stimuli, vilket basers pa tidigare
erfarenheter” (Passer et al 2004). Stimuli kan vara exempelvis en produkt eller en person och man brukar skilja
pa implicita, omedvetna och explicita, medvetna- attityder. Generellt dr attityder svdra att mita eftersom att de
ar kopplade till personens sjilvbild och sociala acceptans (attitydens funktion). En implicit attityd dr dock
svarare att mita dn en explicit. Manniskor sdger girna att de har en attityd for att den ér socialt acceptabel, det
innebir sillan att de beter sig efter denna i den verkliga situationen (MclLeod, S. A. 2009). Attityder beskrivs
oftast utifran den sa kallade ABC-modellen, vilken redogér for att en attityd bestar av tre komponenter: affekt,
beteende och kognition. Affektkomponenten innefattar de kdnslor som en konsument har mot ett objekt.
Beteendekomponenten behandlar en individs avsikt att agera pa ett visst sitt 1 férhallande till attitydobjektet.
Kognitionen beskriver de trosforestillningar som konsumenter har till attitydobjektet (Solomon et al., 2000).

Det rader delade asikter kring om det finns en direkt korrelation mellan attityder och beteende. I manga fall
kan endast ett svagt samband bevisas dven om det finns specifika situationer didr man kan bevisa att attityder
har en direkt paverkan pd individens beteende. Exempelvis har forskare hittat bevis som stddjer att attityder
driver ett beteende i de situationer dir en individ 4r medveten om att attityden existerar (Greewald et al. 1995).
Gapet mellan attityd och beteende beror pi att det finns andra, oftast viktigare faktorer och kriterier vid kép-
situationen sasom pris, kvalité och upplevt virde och som dirfér paverkar képbeslutet starkare (Carrigan &
Attalla, 2001).

2.1.2 Attityden till en produktférpackning

Det dr viktigt att produktens design har unika drag f6r att kunna uppmirksammas i kategorin. Den bér dock
inte skilja sig allt f6r mycket frin mingden, da en férutsittning for att en kognitiv attityd skall skapas, dr att
konsumenten fortfarande kan kategorisera produkten (Bloch, 1995). En produktférpackningsdesign kan
vidare ha tvd effekter pd individens attityd. En approach reaktion, dir konsumenten intresserar sig fér och
nirmar sig produkten samt en avoidance reaktion, dir konsumenten avsiktligt tar avstind ifran och undviker
den. Dessa reaktioner ér resultat av individens positiva eller negativa kdnslor gentemot produkten, vilka beror
pa hur konsumenten bedémer och utvirderar dess stimuli, sdisom bilder och texter (Bloch, 1995).

Konsumentens 6vergripande attityd till en produkt kan delas upp i bestindsdelar genom den sa kallade
“Expectancy- Value- Modellen” (Fishbein & Ajzen, 1975). Modellen utgar fran att konsumenten séker efter
vissa virden eller nyttor hos produkter. Attityden till en specifik produkt beror didrfér pa dennes utvirdering
eller férvintningar pd vilka virden produkten har (eller bor) ha, vilka variera kraftigt mellan konsumenter.
Konsumentens utvirdering av produktens nyttor kan vidare mitas som associationer. Ju mer konsumenten
forvintar sig att produkten tillfredsstiller en viss nytta, desto starkare kommer denne associera produkten
med den specifika nyttan (Dahlén & Lange, 2009).



2.1.3 Vikten av att uppna saliens

Forskning visar att upp till 80 % av konsumentens képbeslut sker omedvetet pa bara nidgra sekunder, utan
vidare analys av andra alternativ i butiken och att konsumenten dirfér dr mycket paverkningsbar vid sjilva
butiksbesoket (Nordfilt, 2007). Detaljister och marknadsférare arbetar stindigt med att skapa relevanta och
tydliga kopargument som ska férmedlas till konsumenten under sjilva kopsituationen och dirmed paverka
dennes beslut at 7ritt hall”. Tillginglig information i kdépbeslutet fungerar dd som ett stimuli, vilket
konsumenten tolkar betydelsen av, formar attityder efter och slutligen skapar beteendeintention- i form av ett
képbeslut (Prakash, 2002). Konsumentens attityd eller en produktrelaterad egenskap, maste vara salient och
tillginglig f6r konsumenten vid kop-situationen for att kunna paverka hennes kép-beteende (Dahlén & Lange,
2009). Skepsis hos konsumenter spelar en central roll nir det giller gapet mellan attityd och beteende (Mohr
& Webb, 1998) och en férklaring till varfor ett gap mellan attityd och beteende uppstir dr dirfor bristen pa
saliens i kommunikation med konsumenten. Forskning visar vidare att minniskor 4r mer bendgna att ligga
vikt vid produktattribut som presenteras f6r dem tydligt och paminner dem om deras ursprungliga attityd vid
kop-situationen, dn att finna informationen pd egen hand (Ehrich & Irwin 2005).

2.2 PRODUKTER & PRODUKTFORPACKNINGAR

2.2.1 Produktférpackningen som informationsledtrad

Produktférpackningen bendmns inom ”Cue utilization”- litteraturen som en yttre informationsledtrad.
Exempel pi andra yttre ledtrddar, dr produktens pris och varumirke, vilka samtliga dr produktrelaterade
attribut men som trots det inte utgér en direkt del av den fysiska produkten (Underwood et al, 2002). Utan
direkt erfarenhet av produkten, genererar produktens yttre ledtradar information som konsumenten anvinder
for att forma férvintningar och utvirderingar om produktens inre egenskaper, sisom dess innehall och
kvalitét (Tse & Gorn, 1993). En sidan typ av informationsférmedling kallas ”signaling” (Spence, 1973) och
definieras genom "signaler som féretaget kontrollerar och fungera som en I4ttillgénglig informationsbarande ledtrad,
vilken konsumenter genom inferens drar slutsatser kring produktens kvalitet, dvriga egenskaper samt dess véarde”
(Bloom & Reve, 1990). Detta sker frimst dd varumirket eller produkten dr okdnd och nir konsumenten inte
har méijlighet att utvirdera de inre” attributen av produkten sisom dess smak, konsistens, lukt. Det idr dven

vanligt férekommande vid lig-engagemangskép eller tidsbrist i beslutssituationen.

De grafiska elementen uppmirksammas dock olika. Exempelvis uppfattas bild fére text och konsumenten
kan i bild-form enklare projicera hur produktens innehall ser ut, smakar eller luktar vid konsumtion
(Underwood et al, 2002). Studier visar vidare att produktens yttre informationsledtradar férklarar mer av
variationen 1 konsumentens utvirdering av en produkt dn de inre ledtridarna, speciellt f6r
livsmedelsprodukter (Richardson, 1994). Produktférpackningens attribut, en kombination av firger, designer,
former, symboler och meddelanden syftar alltsa till att skapa attityder, perceptioner och beteendeintentioner
mot produkten (Nancarrow et al 1998). Produktférpackningens design blir dirfér allt viktigare som ett
marknadsférings- och varumirkes-byggande verktyg (Rettie & Brewer, 2000) och dven ett effektivt verktyg
for att kommunicera information och budskap till konsumenten med syfte att fi konsumenten att konsumera
varan (Vazquez et al, 2003).

2.2.2 Hég & lag-engagemangsprodukter

Studier om konsumentens engagemang appliceras inom konsumentbeteendeforskning som ett sitt att bittre
lyckas forstd konsumentens kép-beteende (Laurent & Krapferer, 1985). Engagemang definieras bist med den
engelska definitionen “an individual, internal state of arousal with intensity, direction, and persistence properties”



(Andrews, Durvasula, & Akhter, 2001). Definitionen innebir att engagemang inte nddvindigtvis ar fokuserat
pa sjilva objektet (ex. produkten), utan pa den individuella konsumenten och dirfér varierar f6r en produkt
beroende pd konsumenten. Vidare férekommer olika typer av engagemang, sisom ’felt involvement” och
definieras som “a consumer’s overall subjective feeling of personal relevance” (Celsi & Olson, 1988). Felt
involvment kan vidare brytas ned i en kognitiv och en affektiv del. Det kognitiva r6r konsumentens intresse
av att tinka pd och behandla informationen och det affektiva r6r konsumentens vilja att investera i emotionell

energi och skapa kinslor kring stimuli (Hoyer & Maclnnis, 2007).

En konsument med ldgt engagemang under kép-situationen kommer kriva mer tid for att stimuli ska lyckas
férindra dennes attityd och beteende, medan en konsument med hégt engagemang uppmairksammar och tar
till sig stimuli littare eftersom att den upplever situationen/objektet som personligt trelevant (Krugman, 1979).
Vidare benimns produkter som antingen hog eller lig-engagemangsprodukter. Klider anses exempelvis vara
en hég-engagemangsprodukt, da de utgdr en central del av konsumentens personlighet, utseende och image
denne uttrycker till sin omvirld (Dahlén & Lange, 2009; Hoyer & Maclnnis, 2008). I en sidan kop-situation
ar konsumenten mer engagerad dn vid képet av lig-engagemangsprodukter, sisom dagligvaror (Nordfilt,
2007).

Klider kan dven benimnas som en transformativ produkt, vilket innebir att trots konsumentens hoga
engagemang ar konkret information inte alltid lika viktig i kép-situationen som “kinslan” plagget skapar hos
konsumenten (Dahlén & Lange, 2009). Engagemang péaverkar beslutsfattandet i hog grad och kan delas upp i
kognitivt beslutsfattande som innebidr att konsumenter kombinerar olika typer av information kring
produktens attribut fOr att ta ett beslut, samt affektivt beslutsfattande, dd konsumenterna baserar sina beslut
pa kinslor kring objektet i friga (Hoyer & Maclnnis, 2008).

2.3 COUNTRY OF ORIGIN EFFEKTER

2.3.1 Definition & relation till attityder & beteende

Ett resultat av den vixande konkurrensen frin internationella och globala féretag pa virldsmarknaden, sa blir
konsumentens intresse f6r produkters ursprung, dess COO, allt starkare med aren. Produktens COO kommer
nedan behandlas som en vyttre informationsledirad, vilken konsumenten anvinder som information i
utvirderingen av en specifik produkts inre egenskaper samt som information for att underbygga och skapa
attityder, perceptioner och beteendeintentioner mot produkten (Peterson and Jolibert 1995). COO utg6r idag,
i egenskap av informationsledtrad, ett kraftfullt verktyg fér brand-managers att styra konsumentens
perception och bedémning av savil produktkvalitet som beteendeintentioner och andra preferens till
produkten.

Produktens COO har en komplex effekt pd konsumentens beteende (Papadopoulos & Heslop, 1993;
Askegaard & Ger 1998). Komplexiteten beror pa att COO-effekter genom flertalet studier bevisat sig vara
hégst kontextberoende, dirfér bor studier inom omradet frimst fokusera pa att férklarar skillnader i COO-
effekten i olika kontexter och férséka finna “allmingiltiga” COO- effekter (Peterson & Jolibert, 1995). COO
har vidare en varierande péverkan pd konsumentens produktutvirdering och kopintention, beroende pé dels
vilken produktkategori som undersoks (Pappu et al, 2007), konsumentens kdnnedom om landet och produkten i
fraga (Usunier and Cestre, 2007) samt konsumentinvolveringen (Balabanis and Diamantopoulos, 2008) och
kulturella skillnader (Balabanis et al, 2002). COO paverkar beslutsfattandet i hégre grad da beslutsprocessen
r6r en produktkategori som dr obekant fér konsumenten (Usunier 2000). COO ir ocksd anvindbart for

konsumenten om skillnaderna mellan olika producentlinder dr mer uttalad eller om det kognitiva innehallet
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av en specifik produkt dr vagt (Papadopoulos et Heslop 1993). Det senare kan férklara varfér vissa
lagengagemangsprodukter kan dra férdel av sitt ursprungslands styrka, (Papadopoulos et Heslop 1993).

2.3.2 COO-effekternas byggstenar

2.3.2.1 Nationella Stereotyper ar grunden till en Country Image

“Heaven is where the cooks are French, the mechanics are German, the policemen are English, the lovers Italian,
and it is all organized by Swiss. Hell is where the policemen are German, the mechanics are French, the cooks are
British, the lovers are Swiss and it is all organized by the Italians” (Usunier, 2000). Detta, ndgot skimtsamma citat,
symboliserar hur stereotyper anvinds av konsumenter fOr att bedéma produkter baserat pa produktens
ursprung (O Shaughnessy & Jackson, 2000). Stereotyper har generellt fyra funktioner: som ordningsprocess,
som meningsbirande genvig, som ett sitt att referera till virlden samt som ett uttryck fér en persons
virderingar och trosuppfattningar (Dyer, 1993).

En nationell stereotyp grundar sig i en generaliserad tanke om landet eller en kategori av dess invdnare
(O’Shaughnessy & Jackson, 2000) och tar hinsyn till gruppens karaktir. Denna stereotypiska bild uppstir
genom ett begrinsat antal observationer och allt eftersom antalet observationer Okar nirmar sig den
stereotypiska bilden en verklighetsuppfattning. Den stereotypa bilden av ett land kan vara sivil positiv,
neutral som negativ (Piron, 2000). Nationella stereotyper har en kognitiv inneb6rd som en tumregel for att
skapa inferenser om produktens kvalitet samt en affektiv innebérd som hjilper konsumenten att koppla
produkten till positiva/negativa attityder till den nationella stereotypen. Slutligen har nationella stereotyper en
normativ inneb6rd som konsumenten anvinder for att f6lja 6nskvirda sociala normer (Verlegh & Steenkamp,
1999). Beroende pa hur konsumenten personligen uppfattar stereotypen kopplat till ett land kommer i sig
paverka konsumentens uppfattning av landets Country Image (beskriven nedan), och det kommer dirmed att
finnas en hogre eller ligre bendgenhet att képa produkter som associeras med det landet (Kotler et al, 2002).

Konsumenter anvinder sig vidare annorlunda av stereotypisk information om ett land beroende pa om de ir
experter eller noviser till produkten 1 friga. Experter kan vilja mellan att antingen anvinda sig av en COO-
stereotyprelaterade informationen eller attributrelaterade informationen om produkten, medan noviser
anvinder sig frimst av den COO- stereotyprelaterade informationen (Herr 1989; Sujan 1985). Stereotypa
tankar kring ett specifikt ursprung ir mer sannolika att anvindas som information vid produktutvirdering och
kopbeslut f6r en novis dn for en expert, eftersom att novisen i brist av annan kunskap elaborerar mer med
COO och skapar mer COO- relaterade tankar kring produkten (Maheswaran, 1994)

2.3.2.2 Country image
”If a nation is commonly perceived as having attributes that carry over into everything done there, then the country
of origin becomes a factor in the image of any product from that country” (O’Shaughnessy & Jackson, 2000).

Fenomenet Country Image grundar sig i minniskans behov av att forsta ledtradar och vad de betyder i ett
bredare normativt- och socialt perspektiv, fér att sedan enkelt kunna géra en produktutvirdering

>

(Papadopulos & Heslop, 1993). En Country Image kan beskrivas som ett lands “varumirke” och denna
uppstir i konsumenters medvetande som ett resultat av personliga erfarenheter, information fran sekundira
killor sisom exempelvis opinionsledare och nyhetstidningar samt genom stereotypiska bilder av ett land
(Agrawal & Kamakura 1999). Konceptet att identifiera ett land som ett varumarke har intensifieras Gver tid
(Dordevic, 2008). En Country Image priglas starkt av landets sociala, ckonomiska och politiska tillstind

(O’Shaughnessy & Jackson, 2000) men dven av kultur- och foretagsexport, produktreklam, sport- och musik
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evenemang och blir till en tillgdng om nationen som varumirke har en positiv koppling till produktkategorin
(Lampert & Jaffe 1997).

Enligt forskarna Roth och Romeo (1992) baseras en Country image pa dimensioner som beskriver landet i
termer av dess ’produktions-profil”, sisom: innovation (6verligsenhet, att ligga i framkant), design (stil,
elegans, balans), prestige (exklusivitet, status hos nationella varumirken), ’workmanship” (tillforlitlighet,
héllbarhet, kvalitet hos nationella tillverkare/foretag). Forskarna Otbaiz & Papadopoulos (2003) hat utvecklat
ett métt for Country Image bestdende av variablerna: levnadsstandard, hilsa, teknologisk utveckling,
utbildning och stabilitet, vilka de fann har ett signifikant positivt férhallande med konsumenters tankar om ett
lands produkter. Aven ett signifikant positivt samband mellan Country Image (industriella och teknologisk
utveckling, konsumentens affektiva respons till invanare samt konsumentens 6nskade interaktion med landet)
och uppfattning om produkter fran landet har bevisats uppsti (Laroche et al, 2005)

Landets Country Image paverkar i stérre utstrickning en produkt di den ar rik pa sensoriska, affektiva och
rituella konnotationer i konsumentens medvetande som dirfér enkelt kan &verféras till en produkt
(Askegaard & Ger, 1998). Konsumenter har vidare en tendens att virdera inhemska produkter hégre dn
utlindska produkter och produkter frin utvecklade linder hégre dn produkter frin utvecklingslinder
(Solomon et al, 2006). Studier inom Country Image- omradet visar frimst att en Country Image har en direkt
paverkan pa konsumentens perception och bedémning av produktens kvalitet (Bilkey & Nes, 1982;
Papadopoulos & Heslop, 1993). Marknadsférare som skapar en, frin konsumentens perspektiv férdelaktig
Country Image, kan uppna en hégre prissittning och tydligare positioneringsstrategi f6r sin produkt (Lotz &
Hu, 2001; Phau & Prendergast, 2000).

2.3.3 Halo-& Summeringseffekter

Det finns tva huvudsakliga modeller som férklarar pa vilket sitt COO som informationsledtrad paverkar
konsumentens attityd, bedémning och beteende mot en produkt (Han, 1989). Dessa dr Halo-effekten samt
Summeringsmodellen. Enligt teorier om Halo-effekten, anvinder konsumenter den 6vergripande perceptionen
kring ett land, dven om de vet mycket lite om landet i friga, f6r att utvirdera landets produkter. En
Haloeffekt definieras som ”bendgenheten att virdera personer eller institutioner f6r ldgt eller f6r hogt baserat
pa utmirkande karaktirsdrag” (Lampert et al, 1998). Enligt den sa kallade Summeringsmodellen skapar
konsumenten inferenser om produkters attribut baserat pa abstrakt information de har ”lagrat” i
lingtidsminnet och enkelt kan aterkalla. Denna modell menar att konsumenten anvinder befintlig kunskap
om produkter med ett visst ursprung och anvinder denna kunskap for att bedéma andra produkter frin
samma ursprung (Han, 1990). Halo- modellen utgir alltsd ifrdn att konsumenten inte dr familjir med
produkter frin ett visst ursprung medan summeringsmodellen utgar frin det motsatta. Konsumenten
kommer alltsd att anvidnda olika typer av information kopplade till produktens ursprung for att bedéma
produktens attribut och egenskaper, beroende pé tidigare erfarenhet av ett land eller produkter fran ett frin
detta land (Nebenzahl, Jaffe, & Lampert, 1997).

2.3.4 COO vid produktutvirdering

Utéver sin roll som informationsbirare av produktkvalitet kan COO fi en symbolisk och en emotionell
betydelse f6r konsumenter. COO kan associera en produkt till bidde en viss status, autenticitet och exotism
(Steenkamp & Ramachander, 1999) men dven kinslor av nationell stolthet och autobiografiska minnen frin

resor och liknande erfarenheter (Botschen and Hemettsberger, 1998). Sddana symboliska och emotionella

12



konnotationer férvandlar COO till ett uttrycks- och image-attribut, vilka har visat sig vara signifikanta
faktorer for att skapa kundpreferenser och varumirkesvirde (Lefkoff-Hagius & Mason, 1993).

Litteraturen foéreslir att COO paverkar konsumentens produktutvirdering biade genom kognitiva och
affektiva processer som slutligen skapar attityder gentemot produkten (Obermiller & Spangenberg, 1989).
Det finns dock en viktig implikation att ta hdnsyn till dd studier som tidigare visat pa denna relation ofta ir
utformade 1 en experimentmiljé, utan stérning fran andra stimuli och inte i en butiksmiljé dér det vanligtvis
finns en mingd andra budskap. Forskare menar dirfoér att i en verklig beslutssituation i butik 4r COO-
effekten pa konsumentens kvalitetsperception och attitydformation nigot svagare dn vad studierna idag visar.

Utvirdering- och képbeslut av en produkt kommer inte enbart bero pd produktens ursprung

2.3.5 COO & kognitiva attityder

Kognitiva attityder skapade som associationer till foljd av en produkts COO 16r: kvalitet, palitlighet,
innovation och unikhet (Lil & Wyer, 1994; Steenkamp, 1989). Upptickten att produktutvirderingar rérande
kvalitet dr relaterade till ett antal olika karaktiristika hos ursprungslandet, belyser rollen av det generella
intrycket av ursprungslandet fo6r vilka COO- effekter landets image och “varumirke” kan skapa (Bilkey &
Nes, 1982). Exempelvis forstar konsumenten att produktionen av hogkvalitativa tekniska produkter kriver en
vilutbildad arbetskraft.

Roth and Romeo (1992) har skapat ett ramverk fér att forklara relationen mellan konsumentens preferenser
for ett visst lands produkter och perceptionen av ursprungets kultur, ekonomi och politik. Enligt forfattarna,
foredrar konsumenten ursprung X fér en specifik produkt ndr de upplever passform mellan de
uppfattade ”styrkorna” hos ursprung X och de kunskaper som krivs for att tillverka den specifika produkten
fran ursprung X. Studier visar att franskklingande namn bidrar med positiva COO- effekter pa hedoniska
produkter sisom parfymer och vin men negativa COO- effekter pd utilistiska produkter sisom bilar och
datorer (Leclerc, Schmitt and Dubé, 1994).

2.3.6 COO & affektiva attityder

Det affektiva attitydskapandet gentemot en produkt uppstir did konsumenten kopplar COO till
autobiografiska minnen, nationella och etniska identiteter och till kinslor av status och stolthet associerat med
dgandeskap av produkter frin ett visst ursprung (Hirschman, 1985; Batra et al., 1999; Fournier, 1998). COO
fungerar dd som ett “uttrycks-attribut”, vilka relaterar till sociala, sjilvfértroende och sjilvuppfyllelse behov
(Mittal, Ratchford & Prabhakar, 1990). COO fungerar ur detta perspektiv dven som ett “image-attribut”, vilka
avslojar hur produktanvindning- och dgande associerar konsumenten med en viss grupp, roll eller sjilvbild
(Letkoff- Hagius & Mason, 1993).

2.3.7 Betalningsvilja & képintention, finns det en koppling trots allt?

I ovan teoriavsnitt rérande COO och dess paverkan pa konsumentens attityd, perception och utvirdering av
produktens egenskaper presenteras flera, oberoende studier, vilka samtliga pévisat en signifikant COO- effekt.
Men relationen mellan COO och ett faktiskt kép dr dock inte lika stark och entydig (Agrawal & Kamakura,
1999). Forskare har fram tills idag haft svart att ena sig om det finns en direkt relation mellan COO- effekter
och betalningsvilja och kép-intention. Ju nirmare konsumenten r6r sig frain bedémning av produktens
kvalitet, till attitydformation och det slutliga k&pbeslutet, desto mindre roll fir varje enskild “yttre
produktledtrad” sasom COO. Samtidigt fir budget, tid och energibegrinsningar en allt stérre inverkan pa det
slutliga beslutet. Forskare inom denna fraga menar att det dr mer givande att fokusera péd att underséka hur
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COO piverka betalningsviljan snarare dn kvalitetsperceptionen, eftersom priset representeratr summan av
pengar som mdste offras for att fd ndgot konsumenten inskar ha” (Monroe, 2003). Senare studier visar att konsumenter
har en signifikant hégre betalningsvilja f6r produkter med en omtyckt Country Image dn frin en mindre
omtyckt (Koschate-Fischer, Diamantopoulos, Oldenkotte, 2012). Foérfattarna visar dven att detta giller
oavsett om konsumenten kinner till produkten eller inte, givet att det ror en lig-engagemangsprodukt.

Studier av Diamantopoulos et al., (2012) visar att, i enlighet med ”equity teori”, vill konsumenter girna skapa
en rimlig ”deal” och dirfér justerar de sin egen “insats” i sjdlva dealen (i form av betalningsvilja) i f6rhallande
till det utfall de forvintar sig fa tillbaka (férdelar associerade med produkten frin ett givet COO). Allt annat

lika, kommer en produkt som kommuniceras fran ett land med en mer omtyckt Country Image, att ha en

komparativ férdel som skapar ekonomiskt virde for féretaget som siljer produkten (Jaffe & Nebenzahl 2006).

2.3.8 COO for lag & hég-engagemangsprodukter

COO ir ett produktattribut vars relevans varierar proportionellt med nivin av konsumentens engagemang
och dirmed varierar dess betydelse i produktutvirdering och képbeslut (Ahmed ez 4/, 1994). COO ir ett
produktattribut vars relevans varierar proportionellt med nivan av konsumentens engagemang och dirmed
varierar dess betydelse i produktutvirdering och képbeslut (Ahmed ez a/, 1994). COO har i vissa fall visat sig
fa storre betydelse vid kopet av hdgengagemangsprodukter, in vid lagengagemangsprodukter (Hoyer & Maclnnis,
2001). Vid koép av hoégengagemangsprodukter upplevs risken nimligen som storre, dirfor dr det vanligt att ett
lands “resurser” i form av dess rykte, beaktas av konsumenten (O ’Shaughnessy & Jackson 2000).
Sammanfattningsvis finns det inga entydiga resultat rérande hur COO- effekter paverka olika av engagemang.

2.4 FORSKNINGSFRAGOR

Med grund i ovanstiende teoretiska referensram har vi tagit fram ett antal forskningsfragor med syfte att tydligare strukturera
och knyta ihop den insamlade empirin till teorin. Forskningsfragorna utgr samftidigt en grund til] att besvara uppsatsens tre
[fragestillningar, och dérigenom uppfylla det dvergripande syftet med uppsatsen. Forskningsfragorna foljer nedan och ambitionen

dr att efter empiriavsnittet presenterats forsika besvaras dem i analysavsnittet.

2.4.1 Forskningsfragor som besvaras genom Intervjustudien (FF. I):

FF. | 1: Ay ett svenskt COO en informationsledtrid som svenska firetag i New York idag anvinder for att skapa associationer om
produfktens nyttor och varden till konsumenten?

FF. | 2: Hur anvinder och kommunicerar foretagen i New York det svenska ursprunget for att det ska framsta trovirdigt, relevant och
ddrmed bli salient for konsumenten och skapa sa positiva effekter som mijligt?

FF. | 3: Skapar ett svenskt COO och dess associationer ett higre upplevt virde for konsumenterna pi New York- marknaden? Vilka
synbara effekter uppstir for svenska foretag i New York som kommunicerar sitt svenska ursprung?

FF. 1 4: Gar det att se en relation mellan konsumentens engagemang i produkten och effekten av att kommunicera ett svenskt COO. Leder

detta i sin tur till skillnader i bur foretagen valjer att kommunicerar sitt svenska ursprung?

2.4.2 Forskningsfragor som besvaras genom Experimentstudien (FF. E):
FF. E 1: Kan en produkt som kommunicerar ett svenskt COO, paverka konsumenten i termer av dennes kognitiva attityd till produkten?
FF. E 2: Kan en produkt som kommunicerar ett svenskt COO, pdverka konsumenten i termer av dennes affektiva attityd till produkten?
FF. E 3: Kan en produkt som kommunicerar ett svenskt COO, pdverka konsumenten i termer av dennes engagemang, intresse och
nyftkenbet till produkten?
FF. E 4: Kommer en konsument med en positiv och fordelaktig bild av Sveriges Country Image, utvirdera en svensk och okdnd produkt mer
positivt an en konsument med en svag och mindre fordelaktig bild?
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3.0 METOD

Undersikningar som ska vara trovirdiga ska skilja sig ifran den vardagliga insamlingen av information (Jacobsen, 2002).
Mcdnniskor mater dagligen stora méngder information som varierar i grad av tillforlitlighet. For att en undersikning ska befinna
sig pa en hog trovirdighetsniva bor insamling, bebandling och presentation av informationen ske pd ett systematiskt sditt.
Redogirelsen dr viktig for att lisaren ska fa mijlighet att bedoma om undersokningen har utforts pd ett relevant och riktigt sétt
samt utvdrdera brister och svagheter (Jacobsen, 2002). Nedan sker ddarfor en genomgdende beskrivning och motivering till valet
och utforandet av uppsatsens metodansats och praktiska tillvigagangssatt.

3.1 VAL AV AMNE & UTGANGSPUNKT

Att differentiera sig pd en internationell marknad dr, som podngterats tidigare, viktigt for att sirskilja
foretagets varumirken och produkter fran konkurrenternas (Spence & Hamzaoui, 2010). I féregiende avsnitt
presenterar vi att positiva COO- effekter existerar samt att de paverkar konsumentens attityd, perception och
utvirdering samt beteende till en produkt pa en ny marknad. "Country of Origin (COO) &r en anvéandbar strategi
for att sarskilja ett foretag frdn konkurrenter och darmed lyckas skapa varde fér konsumenten” (Baker & Ballington,
2001). Syftet bakom att framhdva sitt ursprung dr siledes att skapa diverse positiva COO- effekter och
dirigenom nd storre framgang pd internationella marknader (Papadopoulos & Heslop, 1992).

Inte minst anser vi att det ar hogst relevant att undersdka hur just de svenska COO effekterna yttrar sig pa en
internationell marknad, da internationalisering av svenska foretag blir vanligare och vanligare. Uppsatsen behandlar
de svenska COO- effekterna i New York. Biade den Sverige och New York dr intressanta, hindelserika,
marknader som stindigt befinner sig i férindring och kinns aktuella just eftersom att relationen dem emellan
ar outforskad under en samlad frigestillning och i ett samlat sammanhang. For att Sverige fortsittningsvis

skall méta framgiang pa den internationella marknaden ér det viktigt att skapa en forstaelse f6r oz det existerar

svenska COO- effekter, hur de yttrar sig och hur féretag aktivt och strategiskt kan arbeta med dem 1 framtiden.

Vi hoppas med var uppsats lyckas skapa ett relevant kunskapsbidrag, vilket direkt stédjer en
konkurrenskraftig utveckling fér Sverige som varumirke generellt och foér svenska foretag specifikt, utifran ett
globalt hallbart och strategiskt perspektiv.

3.2 VAL AV ANSATS

Uppsatsen antar en deduktiv ansats da det idag finns ett stort antal studier och befintlig forskning inom
omradet f6r COO- effekter, vilken skapar en gedigen utgangspunkt f6r uppsatsens utformning. En deduktiv
ansats gor att vi inledningsvis kan skapa oss férvintningar om hur COO- effekter fungerar innan vi samlar in
empiri och genomfdr vira egna undersékningar. Vidare kan vi studera om vira egna resultat stimmer med
den verklighet som tidigare studier aterspeglar och som dven utgdr en grund for vir uppfattning av COO-
effekter savil som en utgangspunkt f6r denna uppsats. Den deduktiva ansatsen kan dock ha en negativ aspekt
i form av att vi omedvetet styrs mot att leta information om det vi personligen anser relevant till var specifika
fragestillning och datainsamling. Vi vill undvika det genom att vara uppmirksamma pa detta redan fran start.

For att pa bdsta sitt kunna uppfylla uppsatsens syfte, mot slutet lyckas utreda uppsatsens tre fragestillningar
samt genom arbetets ging svara pa uppsatsens forskningsfrigor kommer vi att genomfora tvd studier utifrin
tvi olika metoder fér datainsamling. Vi borjar datainsamling utifrdn en kvalitativ ansats och utfér da
djupintervjuer med utvalda nyckelpersoner inom mode- och skénhetsbranschen som har kunskap och
erfarenhet frin att starta upp och driva svenska féretags New York- filialer och ddrfér bor ha god kunskap

om vilka svenska COO- effekter som rdder idag. Den kvalitativa ansatsen syftar till att underséka om det
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existerar svenska COO- effekter pda New York-marknaden och om sa ir fallet skapa en inledande forstielse £61
vilka de tydligaste effekterna dr och vilken betydelse de har fér de intervjuade foretagen. Den kvalitativa
ansatsen ska ge oss en forstdelse och djupare inblick i fokusomridet med nirhet till dess killa (Holme &
Solvang, 1997). Den kvalitativa undersékningen ska uppfylla rapportens beskrivande syfte, ensam svara for
uppsatsens forsta fragestillning samt vara del av svaret pa uppsatsens tredje fragestillning. Den kvalitativa
undersékningen dr utformad enligt ett intensivt, férklarande upplidgg da intervjuobjektens svar kan férklara

mekanismer och processer som ligger bakom det radande svenska COO-fenomenet (Jacobsen 2002).

For att skapa en mer nyanserad bild av verkligheten, kommer vi att komplettera den kvalitativa ansatsen med
en andra och kvantitativ ansats. Vi utfér dd en experimentstudie med tillhérande enkitundersékning.
Ambitionen ér att skapa ett bredare perspektiv av de svenska COO- effekterna samt uppticka ménster inom
en grupp, inte enbart de individuella effekter som specifikt férekommer hos de féretag vi intervjuar. Denna
ansats dr dirmed extensiv, och syftar till en 6kad mdijlighet att dra slutsatser om en population, utifrin
studerat stickprov (Jacobsen, 2002). D4 delar av uppsatsens syfte formuleras med hjélp av orden hur, vad och
varfor, upplevde vi ett behov av att samla in stérre mingd data frin en storre mingd respondenter for att
sikerstilla resultatens trovirdighet. Den kvantitativa studien ska ensam svara fOr uppsatsens andra
fragestillning samt vara del av svaret pa den tredje fragestillningen. Denna ansats kan analyseras statistiskt

och resultatet kan da i hégre grad argumenteras gilla f6r en stérre population (Holme och Solvang, 1997).

Genom att kombinera bade en kvalitativ och kvantitativ ansats vill vi motverka de svagheter som det innebir
att enbart anvinda ett av angreppsitten (Jacobsen, 2002). Vi har formulerat explorativa forskningsfrigor i
stillet for formella hypoteser. De ligger till grund f6r uppbyggnad av uppsatsens empiri- och analysavsnitt.
Forskningsfrigorna dr anpassade till var specifika studie men férhaller sig till den befintliga litteraturen, i syfte
att vi senare ska kunna relatera vara upptickter till tidigare forskning och analysera om véra resultat stimmer
overens eller skiljer sig fran befintliga studiers upptickter.

3.3 STUDIEDESIGN

3.3.1 Kvalitativ studiedesign: Intervjustudie

Intervjustudien ska svara pa uppsatsens beskrivande syfte och forsta fragestillning "Finns det en svensk Country
Of Origin effekt i New York idag och vilka ar de tydligaste effekterna den fatt pa svenska internationaliserande
foretag, dess produkter och konsumenten i New York”. Vi har valt att genomfora intervjuer med nyckelpersoner
inom framgingsrika svenska mode- och skénhetsféretag med ansvar Sver sitt féretags New York- filial.
Utifran vara intervjuer hoppas vi kunna tillféra nya kunskaper, insikter och perspektiv inom omrddet for de
radande svenska COO- effekterna i New York och ta reda pd huruvida de ér tillimpningsbara for fler svenska
internationaliserande féretag, med fokus pa mode- och skénhetsbranschen, och produkter av hog-

engagemangs karaktir.

Eftersom att vi vill tolka och férsta om det finns befintliga svenska COO- effekter i New York finner vi en
Oppen intervjuansats limplig. Den dr utformad pa ett sitt som innebir fa restriktioner f6r vad respondenten
kan uttrycka. Vi anser att detaljerade svar som dr unika, uttémmande och utvecklande ir speciellt viktigt f6r
uppsatsen déd vi utifrdn befintliga COO- studier forstatt att COO- effekter kan skilja sig mycket mellan olika
kontexter och dérfér kan uttrycka sig pd olika sitt beroende pa den specifika situationen de undersoks i
(Peterson & Jolibert, 1995).
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3.3.1.1 Djupintervjuer

Samtliga intervjuer utgick fran en semi- strukturerad intervjuform, vilken innebir att en intervjuguide skrivs i
férhand och fungerar under intervjun som en mall med dmnen som ska foras fram (Jacobsen 2002). Vi valde
denna intervjuform eftersom frigorna da kan fungera som riktlinjer samtidigt som det innebdr ett Sppnare
svarsutrymme och mdijlighet till f6ljdfragor samtidigt som dmnen inte utelimnas och skapar en konsekvens
och standardisering mellan intervjuerna som genomforts. Intervjuguidens fragor syftar darfor till att ge

méjlighet f6r savil omformuleringar som féljdfragor under sjilva intervjun.

En intervjuguide ska borja med allminna fragor till respondenten (Jacobsen, 2002) och intervjuaren ska stilla
fragorna s att samtalet uppfattas som en vanlig dialog, trots att det finns en struktur (Yin, 2007). Samtliga
intervjuer har skett pd respektive intervjuobjektets arbetsplats. De uttrycker sin professionella asikt savil som
personliga erfarenheter av den svenska COO- effekten. For att undkomma problem kring “intervjueffekten”,
vilken innebir intervjuaren medvetet eller omedvetet kan komma att paverka respondentens svar (Jacobsen,
2002) fick samtliga intervjuobjekt intervjuguiden skickad till sig via mejl lingt fére det att sjdlva intervjun

genomférdes. Intervjuguiden dterfinns 1 Appendix C.

3.3.1.2 Urval intervjuobjekt

Samtliga intervjuobjekt anses sirskilt relevanta och aktuella att underséka inom ramen f6r uppsatsens syfte
och frdgestillning, dd de representerar ndgra av de absolut mest framgiangsrika svenska foéretagen pa
marknaden i New York. Urvalskriterierna var (1) att intervjuobjektet dr ett svenskt foretag som
internationaliserats till New York. (2) att intervjuobjektet arbetar pd ett mode eller skénhets-féretag och
dirfér ’representerar” en hog-engagemangsprodukt. (3) att det intervjuade foretaget har egna butiker dir de
méter konsumenterna dagligen och (4) att intervjuobjektet har en betydande roll pa sitt foretag, och att
foretaget nitt en framgang pd marknaden i New York och dérfér kan dela med sig av personliga dsikter och
uppfattningar om de svenska COO effekterna pi New York marknaden.

Vi intervjuade féljande nyckelpersoner i New York. En mer utférlig presentation av samtliga intervjuade
personer finns i Appendix D. Hennes & Mauritz (H&M): Henrik Henriksson, Chief Financial Officer USA. J.
Lindeberg (JL): Erik Ulin, Managing Director USA. FACE Stockholm (FACE): Martina Arfwidson, Owner &
President. Acne: Country Manager USA (vill vara anonym 1 uppsatsen)

3.3.2 Kvantitativ studiedesign: Experimentstudie

Uppsatsens experimentstudie syftar till att utreda frigestillningen rérande om det gir att skapa svenska
COO- effekter for en svensk men f6r konsumenten okind produkt genom att kommunicera det svenska
ursprunget via produktférpackningens design. Syftet med experimentet dr att statistiskt kunna pdvisa och
mita samband och sannolikheter f6r olika svenska COO- effekter (Denscombe, 2010). Vi gér det genom att
studera om skillnader uppstdr beroende péd hur starkt det svenska ursprunget kommuniceras med bild och
text samt hur respondentens syn av Sverige Country Image paverkar svar. Experimentstudien uppbyggd
utefter upptickter fran intervjustudien. Experimentstudien skiljer sig frin intervjustudien frimst genom att

den undersdker en okind livsmedelsprodukt av lig-engagemangskaraktir.

Experimentet utférdes pa universitetet Parsons School of Design 1 New York, vid fyra tillfillen under en manads-
period, mellan den forsta april och den foérsta maj 2013. Experimentet dr genomfort i en kontrollerad miljé

for att mojliggora ett storre stickprov (Jacobsen, 2002). Sammanlagt har ca 40 respondenter svarat pa vatje
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enkit, totalt 162 respondenter, varav fler 4n 30 per enkit svar var fullstindiga och dirmed anvindbara vid
den statistiskt sikerstillda analysen.

Miljén dir frigeformuliret besvarades av respondenterna, har paverkat sittet vi valt att utforma
frageformuliret. Experimentmiljén dr en “kontrollerad milj6” i universitetsklassrum dir respondenterna idr
medvetna om att de dr del av ett experiment, vilken gav méjlighet att stilla fler antal frigor utan att beh6va
oroa oss for respondentens tidsbrist, vi hade en halvtimme avtalat till vért férfogande. Vir ambition var att
trots den kontrollerade miljon, aterskapa en situation som liknar den konsumenten deltar i vid ett traditionellt
butiksbesok. Studier visar att konsumenten snitt stir framfor en butikshylla i 13, 6 sekunder (Hoyers, 1984).
For att respondenterna inte skulle fa studera produkten allt f6r linge och for att de samtliga skulle fi se den
precis lika ling tid, valde vi att visa en stor bild av produktens sida och ovansida (samtliga produktdesigner
aterfinns i Appendix A) i 20 sekunder, alltsd nagot lingre dn de genomsnittliga 13,6 sekunder (dd vi endast
hade en chans per klass). Efter att de sett produkten, fick samtliga studenter besvara frigeformuliret, vilket
delats ut i f6rvig. De experimentvariabler vi avser mita via frageformuléret 4r de som ndmns i teorin och som
pavisats vid flera tidigare studier, utgéra de tydligaste och vanligaste COO- effekterna. De presenteras
utférligt nedan tillsammans enkitdesignen, val av stimuli, beskrivning av stimuli och val av urval.

3.3.2.1 Val av stimuli

I experimentet viljer vi att kommunicera det svenska ursprunget via livsmedelsprodukten Bearnaisesis.
Motivet bakom valet av produkt ir att tillféra ytterligare en intressant dimension till experimentet och dess
resultat men dven till efterféljande analys och slutsatser inom ramen f6r uppsatsens andra och tredje delsyfte
samt andra problemformulering som 61 omz, hur och i si fall vilka effekter som uppstir som resultat av att kommunicera
en produkt som svensk i olika stark grad. Urvalskriterierna foér produkten som valdes var (1) en /dg-
engagemangsprodukt (2) en produkt som dr okdnd for de amerikanska konsumenterna. Baserat pa befintlig COO teori
sdgs att om respondenten har lite eller ingen tidigare kunskap om en produkt kommer hon mer sannolikt séka
efter och utnyttja yttre informationsledtrddar som produktférpackningen kommunicerar (Johansson, Douglas,
Nonaka, 1985). I det hir fallet t6r det information alltsd det svenska ursprunget som kommuniceras via text
och bild.

I oktober 2012 genomférdes en studie med 6ver 80 amerikanska management- studenter i Boston, rérande
kinnedomen om produkten Bearnaisesis. Forskarna undersékte om det fanns kunskap och tidigare
erfarenheter av produkten. Resultatet fran studien blev tydliga och statistiskt signifikant: endast fem av den 80
respondenterna kande till produkten och dessa fem hade ocksa konsumerat den vid ett fatal tillfallen pa
restauranger men ingen av respondenterna hade sett produkten i en livsmedelsbutik eller hért talas om den i andra
sammanhang. Resultaten tyder pd att de amerikanska konsumenterna har mycket liten eller ingen erfarenhet
alls av Bearnaisesisen och inte relaterar den till ett specifikt ursprung, vilket goér ett svenskt ursprung

trovardigt.

Att studera en okidnd produkt dr dven intressant, eftersom att for en okdnd produkt ar det viktigt att lyckas vacka
uppmarksamhet och lyckas fa konsumenten att vilja men aven vaga konsumera. Butiksmiljén dr, framférallt i
livsmedelsbutiker, mycket rik pd information och fylld med hundratals stimuli, vilka alla tivlar om
konsumentens uppmairksamhet (Dréze et al, 1994). Att testa hur den svenska COO effekten kan framkallas
via just produktférpackningen dr extra relevant, eftersom att produktférpackningen dr den
kommunikationskanal som konsumenten kommer att mota i butiken, som informerar konsumenten om det
svenska ursprunget och som ska 6vertyga konsumenten till kép. Allt detta pa bara ndgra sekunder!
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3.3.2.2 Experimentstimuli: Produktférpackningsdesign

Livsmedels-produkter kan med firger, designer, former, symboler och meddelanden skapa attityder,
perceptioner och beteendeintentioner hos konsumenten mot produkten (Nancarrow et al, 1998). Fyra olika
forpackningsdesigns ingir i experimentet, vilka syftar till att kommunicera ett svenskt ursprung till olika stark
grad (samtliga aterfinns i Appendix A). Produktférpackningens grafiska element uppmirksammas olika:
konsumenten uppfattar bild fore text och bar efter att ha sett en bild littare att projicera tankar om hur produkten kommer
kdnnas, smaka eller lukta vid konsumtion (Underwood et al, 2002). Vi har ddrfér valt att designa vira
forpackningar pé sd sitt att de som speglar det svenska ursprunget starkast, gér s med fler bilder medan de
svagare har mindre bilder och mer text. Man kan inte lingre anta att konsumenterna i regel associerar
produktens tillverkningsplats med dess faktiska ursprung. Dagens konsument dr mycket medveten om att
produkter tillverkas pa en plats, sitts ithop pd en annan samtidigt som ursprunget ér ett tredje (Papadopoulos
& Heslop, 1992). For att undvika missvisande resultat har vi ddrfor valt att inte anvinde “Made in” uttrycket
som symbol f6r det svenska ursprunget. Vi har istillet utnyttjat den svenska flaggan, ordet “Sweder” och de
traditionella firgerna blitt och gult. Att kommunicera produktens COO via en flagga, landsfirger eller
liknande internationellt kind symbol pd férpackningen dr ett centralt och relevant sitt att férmedla COO
(Piron, 2000).

3.3.2.3 Urval respondenter

Tidigt i skrivprocessen bestimde vi oss for att fokusera pa mélgruppen “management- studenter” i dldrarna
18-30 ar. Valet av studenter beror frimst pd att vi, genom att utféra experimentet pa universitet, kunde méta
ett stort antal respondenter pd en samlad plats, ett si kallat bekvimlighetsurval déd tillgingligheten av
respondenter avgor vilka som ingdr i urvalet (Jacobsen, 2002). Studenter ir en intressant malgrupp att inrikta
sig pa for internationaliserande féretag, eftersom att malgruppen oftast dr ’paverkbar” och inte har utvecklat
fasta beteendeménster. Dessutom talar, inspireras och paverkas studenter till hég grad av varandra, kan
innebédra en mindre kostsam marknadsforingsstrategi for ett nytt, internationaliserande foretag som vill na

studenter.

Det finns flera tidigare COO- studier som stédjer validiteten i analyser som baseras pa ett urval eller en grupp
respondenter som dr ’management” studenter, specifikt vid s.k. ”multi country research”. Studenter ir
framforallt relativt homogena i termer av demografi, socioekonomisk bakgrund och utbildningsniva (Peterson,
2001). De understryker dock att nir studenter dr majoriteten av ett experiment urval dr det viktigt att inte
studera en dyr produkt, pd grund av att studenters ekonomiska situation da fir ett for starkt utslag och

snedvrider resultatet (Jolibert & Peterson, 1995). Det stédjer dven valet av en “billigare” livsmedelsprodukt.

3.3.2.4 Enkéatdesign

Milet med enkitens utformning dr att fi djupare kunskap, insikter och férstdelse fér kausala samband
rérande den svenska COO- effekten och didrmed mojliggéra en stabil grund f6r kommande analys och svar
pa rapportens forskningsfrigor. Enkidten besvarades efter att respondenterna sett bilden av
experimentprodukten. Enkiten besvarades under hégst anonyma férhallanden, i syfte att minskar risken fran
att respondenten ger ett ’socialt acceptabelt” svar. Varje enskild “klassrum” besvarade ett frigeformulir
rérande endast en av produktdesignerna. Pa sd sitt kan vi tydligt urskilja hur skillnader i svaren mellan
olika ”’klassrum” har paverkats av graden av svenskhet som en férpackning kommunicerar.

Enkiten inleds med en kort introduktionstext, vilken syftar till att standardisera produktinformationen som
respondenten delges, samt ge samtliga medverkande samma inledande forutsittningar och kunskaper om
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produkten, sidsom att det dr en livsmedelsprodukt. Ingen annan information om produkten eller
experimentets syfte delges respondenten innan de fyllt i hela enkdten for att inte riskera att paverka
respondenternas svar. Enkiten avslutas med frigor kring kinnedomen om, och erfarenhet av Bearnaisesas.
Syftet med denna friga var vid analys av resultatet kunna salla bort de respondenter som kinner till
produkten, di stor del av experimentet bygger pd att ingen kunskap om produkten ska finnas. Trots att
respondenterna inte k&nner till produkten, kan produktens namn ”Bearnaise sauce” skapa associationer

undermedvetet beroende pa varifran respondenten bedémer produkten att vara fran. Vi fragade darfér inledningsvis
aven om respondenten sjalv kunde skriva ned varifrdn denne tror produkten kommer fran.

3.3.2.5 Experimentvariabler

Vi har valt att konstruera majoriteten av svarsalternativen med hjilp av en sjugradig Likertskala som majliggér
for respondenten att svara pa frigans pastiende genom att utvirdera dem mellan dndangivelsen 1 som
betyder “instimmer inte alls” och 7 som betyder “instimmer mycket val” (enkit finns i Appendix B) Denna
intervallskala valde vi f6r att mojliggéra djupare analyser genom medelvirdesjimférelser mellan de olika
fragorna. D4 Likertskalan inte var tillimpbar har vi anvint oss av en dikotom skala med svarsalternativen av
typen ’ja” eller ’nej”. Vi valde att inte presentera ett “vet inte” alternativ, fér att minska risken att
respondenterna stiller sig neutrala till fragor de inte vill eller tror sig kunna svara pa och respondenterna blir
dirmed motiverade att reflektera och ta stillning (Wirneryd et al. 1990). De experimentvariabler som miits i
enkiten, har vi brutit ned i flera frigor av likartad typ, i syfte att finga olika effekter och sd sanningsenligt som
méjligt kunna férklara de svenska COO- effekterna. Med programvaran SPSS konstruerades direfter index av
de variabler dir fler dn tre frigor ber6rde samma effekt och som klarade ett reliabilitetstest (Cronach Alfa:
<0,7) alternativt utfért korrelationsanalyser f6r att kontrollera samvariationen mellan firre dn tre variabler.

3.3.2.5.1 Kognitiv & affektiv attityd
Uppdelningen mellan kognitiv och affektiv attityd sker i enlighet med artikeln A review and meta analysis of
Country of Origin research” (Vetlegh och Steenkamp, 1998) och férhaller sig dirmed till uppsatsens teoriavsnitt.

Fraga 2 i enkdaten miter den kognitiva attityden till produkten (Steenkamp, 1989). De variabler som mits,
baseras péd Bellizzi, Crowley, and Hasty's (1983) skala for att mita perceptionen av varor och produkter
(Spangenberg et. Al, 1993). Vi har valt ut de variabler som passar for att mita en kognitiv attityd, utifrin hur
en sddan beskrivs 1 4 review and meta analysis of Country of Origin research (kvalitet och palitlighet). Vi har vidare
adderat variablerna innovativ, unik, uppmirksamhetsskapande och vilsmakande. Variablerna baseras pa Dahl,
Chattopadhyay & Gorn (1999) skala for att mita utvirderingen av en produkts design. Tillsammans skapar de
sex variablerna indexet ”&ognitiv_attityd’ (Cronach Alfa: 0,781).

Friga 3 i enkdten miter den affektiva attityden till produkten (Askegaard & Ger 1998). Vi har valt ut de
variabler som passar fér att mita en affektiv attityd, utifrdn hur en sidan besktivs i A review and meta analysis of
Country of Origin research (image, status, symboliska och kidnslomissiga férdelar). Variablerna har valts ut frin en
skala som avser mita effekten av marknadskommunikation (Feltham, 1994) och som omformuleras till en
sjugradig Likertskala samt pa Dahl, Chattopadhyay & Gorn (1999) skala (se ovan). Vi studerar variablerna
attraktiv, fascinerande, meningsfull f6r mig, “likeable”, spinnande att préva samt “pleasant to use”. De sex
variablerna skapar tillsammans indexet . Affeksiv_attityd (Cronach Alfa: 0,814).

3.3.2.5.2 Engagemang
Fraga 4 i enkdten miter graden av involvering och intresset respondenten upplever kring experimentprodukten,
vilket enligt teori skapar variation i hur ”starka” COO- effekterna blir. Betydelsen av produktens ursprung

och dess paverkan pa konsumenten dr proportionellt till konsumentens involvering, nyfikenhet och intresse
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av produkten (Ahmed et al., 1994). Utifrdn “Personal Involvment Inventory”-skalan (Zaichkowsky, 1985)
viljer vi att anvinda samma fem variabler som Lin & Chen (2000) anvinder i sin studie. Dessa ér intresset av
att tinka pa produkten, hur viktig den upplevs, om den ir vad respondenten vill ha, fértjinar samt behéver.
Svarsalternativen har dven hir anpassats till en sjugradiga Likertskala. Samtliga variabler under friga 4 skapar
indexet ”Engagemang 17 (Cronach Alfa: 0,767) och anvinds fraimst vid medelvirde- och korrelationsanalys
for att férklara hur COO- effekterna beror pd konsumentens upplevda engagemang.

Friga 5 i enkdten hanterar ocksa respondentens involvering i experimentets produkt, ur perspektivet om
huruvida konsumenten anser produkten vara spinnande, skapa nyfikenhet och dirfér 6kar konsumentens
intention att finna mer information om produkten. Mit-variablerna dr om respondenten vill férstd produkten
aktivt, ta redda pa mer om produkten, komma ihag produkten, kinna igen produkten samt préva produkten.
De ir tagna frain samma studie som ovan av Lin & Chen (2006) som i sin studie mitte samma variabler.

Dessa variabler skapar tillsammans indexet "Engagemang 2” (Cronach Alfa: 0,783).

3.3.2.5.3 Kdpintention & betalningsvilja

Friga 6 i enkdten avser mita respondentens kop-intention till produkten som ett resultat av att den
kommunicera ett svenskt ursprung. Respondenten fir sjilv bedéma pa en sjugradig skala hur sannolikt det dr
att denne skulle vilja konsumera produkten. Friagan dr formulerad utifrdn Schwarz (1989).

Fraga 7 miter betalningsviljan som ett resultat av att produkten kommunicerar ett svenskt ursprung. Fraga 7
ar formulerad efter definitionen "Wilingness to pay refers to the maximum amount of money a consumer is willing to
spend for a product” (Homburg, Koschate, Hoyer, 2005). Respondenten far sjilv fylla i den summa denne kan
tinka sig att betala

3.3.2.5.4 Bilden av Sverige

Friga 8 i enkdten behandlar respondentens syn pd Sverige och miter landets Country Image. Syftet dr att
studera om det finns ett samband mellan respondentens 6vergripande bild av Sverige, hur stark, positiv och
fordelaktig denna dr med respondenten utvirdering av experimentprodukten. Flera tidigare, oberoende
studier visar pa att en férdelaktig Country Image leder till positivare bedémning av produkter frin landet. For
att mita Sveriges Country Image, skapar vi variabler utifrin det perspektiv som Martin and Eroglu (1993)
samt som Lin and Chen (2006) utgir fran. Siledes miter vi sex stycken dimensioner av landets Country
Image: ekonomisk utveckling, graden av demokrati, industrialisering, teknologisk utveckling, produktkvalitet
och trovirdighet hos Sverige. Tillsammans skapar dessa sex variabler indexet "Countryimage_6” (Cronach Alfa:
0,833).

Fraga 9 behandlar ocksd Sveriges Country Image. Vi har nu utgatt frin Roth & Romeo (1992) definition av en
country image som lyder “country image is the overall perception consumers form of products from a particular
country based on their prior perceptions of the country’s production and marketing strengths and weaknesses” och
dirfér anvint oss av samma variabler som forskarna anvinder i sin studie: produkternas grad av innovation,

attraktivitet i design, grad av prestige och
indexet "Countryimage_4” (Cronach Alfa: 0,822).

workmanship”. Dessa fyra variabler skapar tillsammans

3.4 ANALYTISKT VERKTYG

3.4.1 Analys av kvalitativ data: For att kunna uppritthalla en struktur och forsikra oss om att vi fick ut
ungefirligt likvirdig information frin de olika intervjuerna har vi satt upp ett par experimentvariabler som
samtliga intervjuer behandlar via intervjuguiden. Dessa idr grunden till empiri- och analysavsnitten
(intervjuguiden dterfinns i Appendix C). De huvudomriden som intervjuerna berérde dr: "Betydelsen av den
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svenska bakgrunden och historian”, ”"Hur det svenska ursprunget kommuniceras och paverkar”, ”Svenska
COO- effekter i New York” samt “Den svenska stereotypen och Sverigebilden i New York”. Vi
sammanstillde det empiriska datamaterialet frain samtliga intervjuer genom att ordagrant transkribera de svar
som spelats in under intervjuerna. Utifrdn det kunde vi sitta intervjuerna i relation till varandra, finna monster
och skiljaktigheter samt tillgodogéra oss den information som ansags vara relevant fér att svar pa uppsatsens
forsta syfte och problemformulering.

3.4.2 Analys av kvantitativ data: Insamlad data genom experimentet och vir enkit analyserade vi 1 statistik
programmet SPSS. Vi valde att acceptera en femprocentig signifikansniva. Vi kommer dock presentera ndgra
icke- signifikanta resultat med en god motivering till varfér de visar pa intressanta resultat. Enkitdata
analyserades frimst med hjilp av ANOVA- tester (dd vi analyserar medelvirdesskillnaden mellan fler dn tvd
grupper), one sampled t- test (da vi analyserar medelvirdesskillnader mellan tva grupper), korrelationsanalyser,
regressionsanalyser och reliabilitetstest for att studera vilka wvariabler som samvarierar eller inte.
Korrelationsanalys dr en metod som tillimpas 1 syfte att mita styrkan i ett eventuellt linjirt samband mellan
tvd variabler samt hur starkt detta samband 4r (positivt eller negativt). En regressionsanalys miter hur ett antal
olika oberoende variabler var for sig samvarierar med en beroende variabel och hur starkt denna samvariation
ar. Reliabilitetstest anvinds for att konstruera index av flera frigor som miter liknande “tendenser” eller
variabler som da ska 6verstiga Cronbach Alfa (<0,7) for att tillsammans skapa en variabel.

3.5 VALIDITET & RELIABILITET

Uppsatsens validitet innebir att den empiri som ligger till grund fér uppsatsen ir bade relevant for innehéllet,
giltig, samt giller f6r fler dn f6r det urval som forskaren har gjort (Jacobsen (2002). Nedan underséks
uppsatsen interna och externa validitet for sdvil den kvalitativa som den kvantitativa undersékningen.
Uppsatsens reliabilitet innebdr att undersékningen, datainsamlingsmetoden och analysen dr genomférd pa ett
trovirdigt, tillférlitlig sdtt (Jacobsen, 2002) samt att tillférlitliga mitinstrument anvinds med ett objektivt
forhallningssitt (Jacobsen 2002). Reliabiliteten ska resultera i att en annan forskare som féljer samma

tillvigagingssitt kommer fram till samma resultat och slutsatser.

3.5.1 Validitet

Validitet i den kvalitativa undersokningen: Da en kvalitativ ansats hatr som mal att frimst utreda ett fenomen
snarare an att skapa ett generaliserbart resultat stills relativt laga krav pa den externa validiteten (Jacobsen
2002). Vi dmnar dock uppritthalla en god intern validitet tack vare att vi anvinder oss av en rad oberoende
forstahandskillor, vilka samtliga representerar nyckelpersoner inom branschen och dirfér har goda kunskaper
om dmnet. Vara intervjuobjekt har vidare haft méjligheten att se 6ver, godkdnna och komma med synpunkter

pa savil intervjuguidens frdgor som intervjuns presentation i uppsatsen, vilket boér bidra till en 6kad validitet.

Validitet i den kvantitativa undersokningen: Intern validitet syftar pé att forskaren faktiskt miter det han dr dmnad
att mita och ocksd tror sig mita (Bryman & Bell, 2007). Syftet dr att undvika bade slumpmissiga och
systematiska mitfel (S6éderlund, 2005). Det stills framférallt héga krav pd validiteten i var kvantitativa
undersékning och vir ambition har hela tiden varit att undvika bade slumpmaissiga och systematiska maitfel
(Soderlund, 2005). De variabler och mitskalor vi utgir frdn i vart experiment och i var enkit har en
vetenskaplig koppling och karaktir och dr omsorgsfullt utvalda utefter hur forskare inom omradet av COO-
effekter (och relaterade forskningsomraden) har gdtt till vdga fér att mita relevanta effekter av att
kommunicera ett visst ursprung.
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Dock ir var undersékning unik sd till viga att vi dr de férsta som testar just de svenska COO- effekterna,
dirfér har vi i ett par fall anpassat beprévade mit-variabler sa att de dr anpassade 1 férman till var specifika
studie. D4 dessa utgdr en mycket liten del av enkitfrigorna anser vi trots allt att vi har goda moijligheter for
att uppna validitet i denna. Vi har, som tidigare nimnt anvint oss av en sjugradig Likertskala, vilken ska 6ka
den interna validiteten (Séderlund 2005). Vidare har vir handledare och nyckelpersoner inom dmnesomradet
har 16pande kommenterat vira resultat, samt guidat oss i anvindandet av begrepp och tillvigagangssitt for att

1 stérst mojliga man skapa en sa effektiv metodik som méijligt.

Extern validitet, vilken frimst giller f6r kvantitativa undersékningar, handlar om hur sjilva resultatet frin
undersékningen dr generaliserbart eller inte. Med det menas hur anvindbart resultatet dr i dven andra
situationer (Bryman & Bell, 2007). Eftersom enkiten besvarats av ett begrinsat antal respondenter (n=162)
av ett relativt “enformigt” urval av management- studenter, sd dr vi medvetna om att data och resultat har en
begrinsad extern validitet. Vi anvinder dirfor frimst resultaten frin enkdtundersékningen som en indikation
som i analysen vivs samman med insikterna av vira férstahandskillor fran intervjuerna samt med resultat
fran tidigare studier inom vart forskningsomrade (Séderlund, 2005).

3.5.2 Reliabilitet

Reliabilitet i den kvalitativa understkningen: Frigorna till intervjuerna aterfinns i rapporten, men med
reservation for att intervjuerna genomférdes under en begrinsad tid med ett begrinsat antal personer kan
utfallet frin dem om de gérs om vid ett senare tillfille bli annorlunda. For att forsikra oss om en hog
reliabilitet har vi mailat samtliga respondenter intervjuguiden fére intervjun. Detta for att intervjuobjektet
skulle kunna bekanta sig med frigorna och uppligget. Vidare har det i teori bekriftats att svaren blir mer
uppriktiga och utférliga om den sker ansikte mot ansikte, vilket samtliga intervjuer gjordes. Intervjuerna
genomférdes pa respondentens modersmal svenska, for att 6ka tillforlitligheten ytterligare. En ljudinspelare
anvindes vid alla intervjuer for att vi skulle kunna fokusera bittre pa sjilva intervjun och diverse féljdfragor
och samtidigt forsikra oss om att ta till oss allt som sades vid intervjun genom inspelningen (Jacobsen, 2002).

Transkribering och renskrivning har dessutom genomforts direkt efter det att intervjun avslutades.

Reliabilitet i den kvantitativa undersékningen: Foér att forsikra oss om reliabiliteten i vir undersékning
genomférde har vi noga dokumenterat hur sjilva insamlingen av empiri gatt till f6r att en framtida forskare
skall kunna genomféra samma undersékning och komma fram till samma resultat och slutsatser. Mall och
tillvigagiang vid utformningen av enkiten finns dokumenterat i uppsatsens metodavsnitt. Experimentet dr
designat pd ett sitt som gOr att externa faktorers paverkan minimeras si mycket som mojligt.
Enkitinsamlingarna gjordes i samma miljé och klassrum pa ett universitet i New York med samma
standardiserade text kring information om enkiten och produkten. Det skall dock podngteras att vi anvinder
en produkt i undersékningen dir det dr en fOrutsittning att respondenten inte har ndgra férutfattade
meningar/associationer eller tidigare erfarenheter frin produkten for att resultatet ska bli trovirdigt. S& var
fallet pd marknaden di vdr studie genomférdes men detta kan givetvis inte garanteras om samma
undersékning genomfors vid ett senare tillfille med samma produkt. Vi har vid utformande av enkitens
fragor och mit-variabler anvint flera likartade fragor som syftar till att beskriva samma egenskaper. Pi s vis
har vi sedan genom ett Reliabilitetstest i SPSS for att bekrifta att frigorna uppmiter ett Cronbach Alfa &ver
0,7 och ddrfor kan indexeras till en och samma variabel. Det 6kar chansen att vi lyckas mita det vi avser och
vill lyckas med att méta (Malhotra, 2007). Vidare har signifikansnivierna dokumenterats for att ge lisaren en

mojlighet att sjdlv analysera resultatets reliabilitet.
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4.0 EMPIRI & ANALYS

Nedan foljer empiri och analys for de tva undersikningar som genomforts inom ramarna for uppsatsen. 1 det forsta avsnittet
presenteras empiri fran intervjuerna. Efter detta foljer, med koppling till den teoretiska referensramen en analys av empirin i syfte
att besvara de presenterade forskningsfragorna. I avsnitt tva bebandlas pa samma sitt empirin fran enkdtundersokningen foljt av

en analys.

4.1 EMPIRI INTERVJUSTUDIE

Nedan féljer en redogorelse f6r vad de intervjuade féretagen med svensk bakgrund 1 New York svarade vid
intervjuerna. Empirin presenteras i samma ordning som intervjuguiden strukturerade intervjun. Foretagen
presenteras nedan i form av féretagsnamn, men ir representerade av de nyckelpersoner som presenterades i
metodavsnittet. Samtliga medverkande var noga med att papeka att svaren dr fdrgade av bide

foretagsspecifika asikter men i vissa fall dven personliga tankar och preferenser.

4.1.1 Betydelsen av den svenska bakgrunden & historien

H&M: H&M ser sig sjilva som ett globalt foretag, med ett globalt mode pa en global marknad. Idag dr det
nistan enbart designen som fortfarande gors i Stockholm, dven om den nu delvis flyttas i samband med
nytillkomna mirken till bide London och Paris. P4 frigan vart H&M kommer ifrdn svarar Henrik dock direkt,
Sverige. ”Huvudkontoret ligger dir, det dr vir bas. Men om huvudkontoret flyttar sd vet jag faktiskt inte”,
forklarar Henrik.

J. Lindeberg: uppgav att de definitivt hirstammar ifrin Sverige. Samtliga designers sitter i Sverige och hittar
dven sin inspiration dirifrin. Det svenska modet anvinds dagligen som ett medel f6r att knyta an till |

Lindebergs bas och hemmamarknad.

FACE Stockholm: Martina uppger att FACE Stockholm ses som sten-svenskt’. Féretaget styrs helt av
svenska virderingar vilket pdverkar allt ifrdn praktiskt arbete, butiks-design och inredning, marknadsféring

och inte minst féretagskulturen.

Acne: Siger att Acne definitivt dr ett svenskt féretag med “’the ambition to create novel expression”.

4.1.2 Hur det svenska ursprunget kommuniceras & paverkar...

4.1.2.1 Fén ett foretagsperspektiv

H&M: P4 kontoret i New York har H&M 15 svenskar av totalt 50-60 anstillda och Henrik tror att det svenska
ursprunget har stor paverkar féretagskulturen pd H&M. ”Jag tror att vi har en minniskosyn som ér vildigt
positiv och handlar om att alla jobbar tillsammans”. Henrik forklarar att det ibland uppstd kulturkrockar
internt pa kontoret i NYC, dir svenskar vill ha konsensus, se till att alla 4r med samtidigt som en amerikan
girna fdr tydliga direktioner frin ett héll. ”Vi maste skapa en bra féretagskultur hir, vilken givetvis ér
influerad fran Sverige. Det behéver inte nédvindigtvis finnas svenskar pa alla kontor, men det maste finnas
minniskor som bir med sig och férmedlar en tydlig foretagskultur. Médnga av dessa personer har fram tills
idag wvarit just Svenskar frin huvudkontoret i Stockholm.” ”Fragar du mig, ir jag ju bara en vanlig ekonom
men jag sitter dndd som CFO f{6r en miljardindustri i USA. Skillnaden mellan mig och en amerikans CFO ir
nog att jag har virderingarna, jag har arbetat pa huvudkontoret ganska linge vilket gér mig till en kulturbirare
nér jag dr hir”, férklarar Henrik ur ett personligt perspektiv.
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J. Lindeberg: Erik uppger att svenskheten absolut paverkar | Lindeberg internt i New York, och berittar att
man har en relativt svensk kultur med 2 svenskar av 8 totalt pa kontoret. ’En av anledningarna till att jag blev
vald till New York kontoret dr fér att jag dr svensk och vet hur man kommunicerar hem till Sverige. Som
svensk kdnner man sig nog tryggare om man har niagon pa plats i NY som ir lite mer lik dn sjilv”, férklarar
Erik.

FACE Stockholm: styrs internt av de svenska virderingarna: demokrati, teamwork och lack of hierarki. Inom
foretaget arbetar alla pd samma nivi i en enighet, och samtliga medarbetare ska kdnna att de spelar en viktig
del av vad FACE Stockholm ir och utgér.

4.1.2.2 Fran ett konsumentperspektiv

H&M: Produkten som sadan idr inte férknippad till Sverige. Detta baserat pa att man pd H&M inte tror att
svenskheten i sig fir kunden att vilja H&M och dirfér har ursprunget inte legat i centrum av vad man vill
férmedla utat i sin kommunikation. Men samtidigt dr det svenska ursprunget ingenting H&M déljer. Henrik
tror inte att gemene man bland amerikanarna vet att H&M ir svenskt. Aven om det inte ir nigot som H&M
kommunicerar tror tvirtom amerikanarna madnga ginger att fOretaget har ett amerikanskt ursprung. H&M
kommunicera hellre att H&M har en hég moral, virderingarna, produktionsférloppet osv framfér att
kommunicera det svenska ursprunget. ’Vi dr ju ett globalt féretag, och det dr snarare det som kommunicerar
vad vi stir f6r. Jag tror vira virderingar, var affirsidé och vara drivkrafter 4r en del av var framging. Och de
har ju skapats i Sverige. Sen vet jag inte om det dr pga. av Sverige som sidant, eller individerna fran Sverige,
som forklarar H&M:s framgang”, férklarar Henrik. P4 frigan om svenskheten kommer att framhivas mer i
marknadskommunikation i framtiden svarar Henrik att man inte kan utesluta nigot. "Men om H&M skulle
6ka kommunikationen kring det svenska ursprunget, sa ska det verkligen vara ndgot som vi tror kan tillféra

mer till varumirket 4n vad vi redan kommunicerar for att attrahera konsumenten”, forklarar han.

J. Lindeberg: till en amerikan kommuniceras | Lindeberg som ett ”Scandinavian lifestyle fashion-brand”.
Skandinavien anvinds kort sagt eftersom det later ”storre” dn att enbart siga att man dr svensk. Ursprunget
kommuniceras dock varken explicit eller konkret i butik eller pd hemsida, utan illustreras snarare indirekt i
form av inspirationsgrund till allt ifrdn klddernas design, fotograferingar, modeller, butiksinredning etc. De
tror helt enkelt inte att konsumenten gér in i en butik enbart for att foretaget i fraga dr svensk. ”Vi fokuserar
pa produkten, inte vilka vi dr”, forklarar Erik. | Lindeberg férsdker dock férmedla ett ndgot annorlunda
bildsprak, didr de alltid vill berdtta en liten historia med en stark anknytning till Sverige. Till hésten har
exempelvis Stadsbiblioteket i Stockholm varit med som inspiration till designkollektionerna. Andra exempel
dir Sverige inspirerat dr den senaste virkampanjen “Sweden from above”, dir Skdne dr frontat fran olika
vinklar och vidare ir golf-kollektionen inspirerad av Norden. Samtidigt poingterar Erik att inspirationen
troligtvis hade himtat nidgon helt annanstans ifrin om designers haft sitt kontor i exempelvis New York. Vi
tar med ursprunget som en del i samtalet med vara kunder, vilket d4r det som kopplar tillbaka till var
hemmilj6”, férklarar Erik. Diremot tror inte Erik att den amerikanska konsumenten nédvindigtvis vet att JL.
ar just svenskt. Kanske tror amerikanen att JI. dr europeiskt men han menar att den storsta positiva effekten
uppstir om amerikanen faktiskt tror att ndgot dr ”American made in the US”. ] Lindeberg vill i framtiden
trycka mer pd att de dr ett ’Scandinavian fashion house” och se till att konstant férmedla en ”svenskhets
kinsla” kring féretaget. ”Vi vill bli kinda som det ledande skandinaviska modeféretaget”, uppger Erik.
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FACE Stockholm: ”Mamma var den forsta som skrev STOCKHOLM under sitt varumarke och idag pryder nu
STOCKHOLM var och vartannat varumirke”, férklarar Martina. P4 FACE priglas dessutom mycket rérande

det “estetiska” av det svenska ursprunget och dven sittet man beméter kunden pd firgas av den mentaliteten.

Acne: Det svenska ursprunget dr ndgot som Acne dr stolta 6ver och som foretaget anser dr viktigt att
kommunicera till savil befintliga som till nya kunder di det genererar flera positiva effekter f6r féretaget och
differentierar dem tydligt frin andra modehus. Samtliga medarbetare i Acnebutiken i SOHO fragar kunder
som besoker butiken om de kdnner till Acne. Svarar de nej sd berittar de for kunden om kliderna, foretagets
ursprung och dess Ovriga historia. P4 sd sitt utbildar de konsumenterna i att det ér ett svenskt varumairke,
vilket de anser fi en mycket positiv effekt pd konsumentens intresse. Acne kommunicerar dock inte det
svenska ursprunget explicit i sin marknadsféring. Det beror framférallt pa att de valt en mycket diskret
marknadsforingsstrategi 6verlag. Istillet vill Acne bygga sitt varumirke genom “Word Of Mouth”, dir det
svenska ursprunget utgdr en intressant twist pa historien om Acne. Nyligen har dven flera av produkterna fitt
en ny logga dir foretagets forsta adress “Lilla Nygatan 23 Stockholm” ir tryckt. Acne ser svenskheten som ett
konkurrenskraftigt differentieringsverktyg infér framtiden. Svenskheten kommer dérfoér att fa mer betydelse
inom féretaget, framforallt pd New York marknaden didr mode som ér frin Europa, Skandinavien eller

Sverige har en positiv klang.

4.1.3 Svenska COO-effekter & den svenska stereotypen i New York

H&M: Henriks personliga erfarenhet dr att Sverige inte dr si jattekdnt i USA och i NY och det dr fa
amerikanare som vet om vart Sverige ligger pd kartan. Dock, bland de amerikanare som har en kinnedom om
Sverige och svenskar har svenskar, enligt Henrik ett mycket bra rykte om sig att exempelvis vara arbetsamma.

J. Lindeberg: Erik tror personligen att det svenska mode-undret dr storre i Sverige dn vad det dr i NY. Han
forklarar att svenskheten fungerar som en story bakom varfor deras kollektioner och plagg ser ut som de gor,
vilket ger dem en férdel i differentieringssyfte pa marknaden. Diremot kinner inte Erik att den svenska COO
far effekter i form av att man kan ta ett hogre pris pa kliderna. ”For att vi ska kunna ta ut ett hogre pris krivs
det att all var produktion sker i Sverige, med stimpeln ” hand-made in Sweden”, férklarar han. Erik menar att
mébler och kanske framforallt trd-m&bler dr starkt associerat till Sverige och dven Skandinavien. Utéver detta
ses den svenska designen som stilren med enkla linjer och plagg som man kort sagt ”’ser bra ut 1. Erik tror att
amerikanaren kinner till IKEA, H&M och Volvo och &ver lag dr imponerad av att ett land med sa fa invanare

som Sverige dnda exporterat sa pass mycket.

Acne: regionchefen berittar att kunderna “definitivt skapar en hégre kép- och betalningsvilja tack vare det
svenska ursprunget genom den unika designen som gér dem sjilva unika nir de bér kliderna”. Det dr ett sitt
att gbra produkterna och varumirket mer unikt, privat, personligt, exklusivt och spinnande och samtidigt ett
medel i att minska risken for att Acne uppfattas som ett globalt varumirke (da de uppfattat att konsumenten
inte virdesitter globala foretag). Enligt regionchefen frigar kunderna sillan vart kliderna tillverkas, utan dr
mer intresserade av vart designen ir ifrdn, i det hir fallet Sverige. ”Som butikssiljare talar du med kunden om
den svenska formen och designen som ir vildigt “clean” och har en “slim cut”. Det dr det amerikanarna
tinker pa nir de koper svenskt mode och dven det som de vill visa upp genom att bira kliderna.
regionchefen berittar att de Amerikanska konsumenterna tydligt visar i butiken att de dr nyfikna pa det som
ar svenskt eller skandinaviskt generellt, ”det kinns exotiskt f6r dem”. Hon berittar vidare att Sverige har ett
bra rykte i NY. De associerar landet som unikt, innovativ, vackert, minimalistiskt och stilren design, vilket
amerikanska konsumenter dlskar for att det skiljer sig frdn traditionella amerikanska varumirken. Acnes
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regionalchef anser att Svenskar har ett vildigt bra rykte inte bara i NY. D4 hon sjilv berittar om sitt svenska
ursprung blir amerikanare nyfikna pd att veta mer och talar girna om allt de kan om Sverige”.

FACE Stockholm: Martina upplever att Sverige har ett oerhdrt gott rykte och anseende egentligen oavsett vart
man vinder sig i virlden. Hon tror sjilv att detta kan baseras pid flera anledningar. Dels tack vare
framgangsrika svenska féretag som Volvo, Abba och Skanska som internationaliserats. Men Martina talar
dven om det faktum att Sverige hallit sig borta fran krig, att svenskarna dr diplomater och for att inte glémma
bade vackra och ofta stylade korrekt, tacka H&M f6r det. Hon menar att det som kommer fran Sverige ar
estetiskt snyggt, vi levererar bra musik, ligger i framkant rent politiskt och att ingen 6ver lag ser ner pa
Stockholm/Sverige 6ver huvud taget. P4 FACE klassas det Svenska av stilrent, renhet, sparsmakat, bekvimt,
inte allt f6r langt ifrdn det japanska.

4.2 ANALYS: INTERVJUSTUDIE

FF. 1 1: Ar ett svenskt COO en informationsledtrdd som svenska féretag i New York idag anvander for att
skapa associationer om produktens nyttor och varden till konsumenten? Av de féretag vi intervjuat har tre
av fyra valt att kommunicera det svenska COO genom bade butikskanalen, produkten och varumairket i sig.
Anledningen bakom detta kommunikationsbeslut tror vi grundar sig i samma insikt som Peterson and Jolibert
presenterade 1 sin studie 1995. Konsumenten anvinder sig av diverse yttre informationsledtrddar under kop
situationen, saisom COQO, for att skapa produktrelaterade inferenser, utvirdera produktens inre egenskaper
och dessutom skapa diverse attityder och associationer om produktens nyttor. Féretagen i var undersékning
anvinder de svenska COO 1 hopp om att skapa positiva och férdelaktiga associationer kring produktens
nyttor, virdeskapande egenskaper och dessutom foérstirka konsumenten helhetsintrycket av upplevelse och

interaktionen med foretaget i friga.

Vir tolkning dr att foretagen, framforallt pa senare tid, fatt en 6kad forstaelse for att det finns férdelaktiga
associationer knutna till ett svenskt COO, vilka gir att koppla direkt till just de produkter de siljer. I allt
storre utstrickning ses ett svenskt COO som en effektiv informationsledtrad for att signalera associationer
om produktens nyttor och virdeskapande egenskaper. En informationsledtrad som féretagen dessutom
uppger att, dven om man ibland mdste utbilda konsumenten i frigan, ir ndgot som deras konsumenter offa

forstar och tar till sig.

Aven om féretagen i intervjun anvinder sig av andra termer, uttrycker de iterkommande i intervjuerna
samma sak som Dahlén & Lange presenterade i sin studie 2009, vikten av att en attityd eller en
produktrelaterad egenskap dr bade salient och tillginglig f6r konsumenten for att denne faktiskt ska kunna
paverka hennes kép-beteende i kép-situationen. Aven det som Papadopoulos & Heslop och Askegaard &
Ger, skrev om 1993 respektive 1998, rérande mingden av produktinformation som konsumenten moter i
butik och utvirderar f6r att skapa sig en uppfattning om produkten i sig, berér féretagen under intervjuerna.
Samtliga féretag dr mycket vil medvetna om utmaningen att differentiera sig pa dagens marknad, och oavsett
om detta skett medvetet eller inte har det svenska COO utgjort en mycket viktig informationsledtrad hir. Vi
uppfattar dterkommande hur féretagen anvinde ursprunget som ett sitt att berdtta en egen, unik historia fér
att bide stirka varumirkespersonligheten och knyta en nirmare relation till sin konsument.

FF. 1 2: Hur anvander och kommunicerar féretagen i New York det svenska ursprunget for att det ska
framsta trovardigt, relevant och darmed bli salient fér konsumenten och skapa sa positiva effekter som
mojligt? Foérutom hos FACE dir Stockholm utgér en central del av foretagets logga, sker inte
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kommunikationen av det svenska COO ”direkt” till konsumenten i form av exempelvis en svensk flagga eller
en Zmade in Sweden” logotyp. Det svenska COO utgér snarare en “detalj” i den G&vergripande
kommunikationen med konsumenten och kommuniceras mer indirekt till konsumenten i from av exempelvis:
bilder och firger i butiksinredningen, inspiration till mode-fotograferingar, historieberittande i kundmétet,
genom valet av stereotypiska modeller fran Sverige, som en diskret del av loggan och via plaggens design.

Som Dahlén & Lange presenterade i sin studie 2009 ska den information som ir relevant och viktig rérande
en produkt och dess unika egenskaper férmedlas #ydligr till konsumenten, sd att den gors salient i sjdlva kop-
situationen for att 6ka konsumentens kop-bendgenhet. Samtliga av de intervjuade féretagen uppger att de inte
tror att svenskheten utgor en avgirande hygienfaktor f6r konsumenten i kép-situationen, utan snarare fungerar
som motivationsfaktor som #ppmanar och dvertygar konsumenten till ett kép. Dahlén & Lange presenterar i
samma studie frin 2009 att konkret information inte ar lika viktig fér en transformativ produkt som “kinslan”
plagget skapar hos konsumenten. En teori vi tycker éverensstimmer vil med hur féretagen arbetar idag. For
att mode-och skonhetsféretagen ska uppfattas som relevanta och trovirdiga verkar det passande att arbeta
med en strategi som later konsumenten processa kommunikationen mer pa egen hand snarare dn att “trycka
pa dem” budskapen allt for tydligt. Konkret information om Sverige ses i kdp-situationen inte lika viktig

som ’kinslan” plagget syftar till att skapa hos konsumenten.

Men vad vi ocksd uppmirksammat, och anser dr av vikt att podngtera, komplexiteten i den mingd olika sitt
ett COO kan kommuniceras via. Foretagen skiljer sig inte enbart i termer av hur direkt eller indirekt de
kommunicerar sitt svenska COO, utan dven om det stricker sig innanfér foretaget eller ut mot konsument.
Hos samtliga foretag paverkar det svenska COO tydligt bade féretagskulturen internt pd féretagen. Det
svenska COO piverkar allt ifran vilka som anstills pd kontoren till styrsitt och organisations-strukturer vilka i
sin tur givetvis firgar féretagskultur sdvil som foéretagsmentaliteten. Konkret kan exempelvis en svensk
designer paverka utfallet av en produkt och dirigenom férmedla det svenska COO, men i andra fall, hur
dessa interna effekter av ett svenskt COO péverkar féretaget ur ett konsumentperspektiv, kriver en djupare

analys.

FF. | 3: Skapar ett svenskt COO och dess associationer ett hogre upplevt varde fér konsumenterna pa
New York- marknaden? Vilka synbara effekter uppstar for svenska foretag i New York som
kommunicerar sitt svenska ursprung? Vi har i ovan analys studerat moénster som visar att det svenska
ursprunget skapar nidgon form av reaktion hos konsumenter i New York och dven belyst att féretagen vi
intervjuat har arbetat mer eller mindre direkt for att lyckas framstilla férdelar for sig sjdlva och for
konsumenten med hjilp av att belysa ett svenskt ursprung. Enligt teorin har studier bevisat att COO bade kan
utgdra en indikator f6r konsumenten att avgéra produktens kvalitet (Agrawal & Kamakura, 1999) men dven
ha en symbolisk och emotionell betydelse f6r konsumenter (Steenkamp & Ramachander, 1999). Vi har under
vira intervjuer fOrstatt att foretagen bade anvinder det svenska COO i egenskap att skapa ”Word of Mouth”
men dessutom som en indikator fér hég kvalitet och en unik, stilren design. Ur detta perspektiv fungerar det
svenska COO bide som ett differentieringsverktyg och har en imagehéjande effekt pd varumirket och
produkten i sig. I Mittal, Ratchford & Prabhakar’s studie fran 1990 visar de hur COO kan associera en

produkt med bade status, autenticitet och exotism, vilket vi tycker dterspeglas dven hos féretagen.

Teorin siger att om en produkt som kommer fran ett, frin ett konsumentperspektiv omtyckt land, kommer
den att associeras med en hoégre férdel och ett hégre virdeskapande, di konsumenten forvintar sig fa
tillbaka- fordelar associerade med produkten fran ett visst land (Koschate-Fischer, Diamantopoulos,
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Katharina Oldenkotte, 2012). Det verkar som att det svenska COO i New York adderar en ”spinningsfaktor”
till produkterna och gér konsumenten bide nyfiken och mer engagerad. New York- konsumenten har
troligtvis en uppsittning associationer om nyttor och virden kopplade till svenska produkter och till Sverige
som “vicks till liv’ ndr det svenska COO kommunicerar som en “yttre informationsledtrad” i kop-
situationen. En av de mest centrala associationerna som den amerikanska konsumenten kinner gentemot
Sverige som varumirke, dr ett stort fortroende. De “litar” pa det som ir svenskt och tror att bade kvalitét savil
som pris hiller en hég niva. I intervjuerna framgar att féretagen bade upplever att konsumentens kognitiva
och affektiva attityd férdndras och férbittras i samband med kommunikation av det svenska COO. De
kognitiva attityderna tycks forbittras i form av positiva associationer kring kvalitet, exklusivitet, innovativitet
och pilitlighet och den affektiva attityden i form av att konsumenten upplever plaggen som mer relevanta och
virdeskapande, image-byggande och samtidigt som en mdéjlighet att uttrycka en unik personlighet tack vare att
den svenska designen upplevs speciell och innovativ f6r en NY- konsument.

FF. 1 4: Gar det att se en relation mellan konsumentens engagemang i produkten och effekten av att
kommunicera ett svenskt COO. Leder detta i sin tur till skillnader i hur féretagen véljer att kommunicerar
sitt svenska ursprung? Engagemang pdverkar beslutsfattandet och kan delas upp 1 kognitivt beslutsfattande,
vilket innebir att konsumenter kombinerar olika typer av information kring produktens attribut for att ta ett
beslut. Affektivt beslutsfattande innebir att konsumenterna baserar sina beslut pa kinslor kring objektet 1
fraga (Hoyer & Maclnnis, 2008).

Man kan sammanfattat sidga att Acne, J. Lindeberg och FACE Stockholm tillhér en ”grupp” av féretag som
aktivt kommunicerar sitt svenska ursprung samtidigt som H&M representerar en annan “grupp’” som tydligt
viljer att inte kommunicera det. Vi forstir att detta fenomen av tva “grupper” beror pd olika
foretagsstrategier samt skilda konsumenter som 1 sin tur har olika behov, mail, upplevd risk och dirmed
engagemang i kop-situationen. Precis som Hoyer & Maclnnis beskriver i sin studie fran 2007 styr
konsumentens nivd av engagemang hennes intresse av att tinka pd och behandla information/stimuli samt
vilja att investera i emotionell energi och skapa kinslor kring ett stimuli. Var analys dr med grund i detta att de
skilda nivderna av kommunicerat svenskt COO till stor del kan forklaras utifran tva olika typer av kunder.
H&M vill rikta sig till en global kund pa en globala marknaden med ett globalt mode inom ett mellanpris-
segment dir det inte dr lika meningsfullt f6r varken konsumenten eller f6r féretaget att kommunicera en
svensk exklusivitet, hég kvalité eller en minimalistiska design. Sddana attribut och associationer ir inte
relevant f6r H&M:s konsumenter och deras behov och gir inte heller i linje med deras globala
kommunikationsstrategi.

For de 6vriga foretagen i grupp tvd dr det diremot viktigt att differentiera sig och ha ett unikt erbjudande som
stitker konsumentens vilja och motiv till att betala ett hégre pris f6r produkten. De har en hégre prisniva
vilket samtidigt 6kar konsumentens upplevda risk och dirigenom stiller hégre krav pa konsumentens
engagemang i produkten och i képet. Ahmed et al., beskriver i sin studie frin 1994 att COO ir ett
produktattribut vars relevans och betydelse i produktutvirdering och képbeslut varierar proportionellt med
nivin av konsumentens engagemang. Detta tycker vi vidare dr nagot som mycket tydligt motiverar varfor
foretagen 1 de tvd grupperna arbetar olika med att signalera det svenska COO. Hur féretagen i de tvd
grupperna arbetar med det svenska COO forstirker kraftigt teorin om att konsumentens engagemang har
betydelse f6r om det dr relevant f6r de féretagen att kommunicera ett svenskt ursprung och att ju hégre
engagemang konsumenten har, desto starkare och positivare effekter kan det svenska ursprunget fi pa
konsumentens utvirdering av en produkt och dess virdeskapande egenskaper. I kop-situationen for féretagen
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1 grupp tva blir informationen om ett svenskt COO salient, relevant och trovirdig f6r konsumenten eftersom
det ytterligare bidrar med en dimension som motiverar konsumenten att vilja képa och uppleva att produkten
tillfredsstiller hennes behov. I det hir fallet utgdr de svenska COO en viktig roll i att férbittra perceptionen
av plaggens minimalistiska design, exklusivitet, kvalitet och 6ka det upplevda virdet.

4.3 EMPIRI: EXPERIMENTSTUDIE

Nedan féljer en redogorelse av resultaten fran enkitstudien. Vi borjar med resultat f6r kognitiv attityd och
affektiv attityd och vidare presenteras engagemang, kép-intention och betalningsvilja. Slutligen presenteras
resultatet f6r Sveriges Country image. De fyra produktdesigner som ingir i experiment férkortas benimns
med férkortningen: DO, D1, D2 och D3. DO: utgér noll-alternativet och som inte signalera ett svenskt
ursprung. D1: utgér designen med en svensk flagga f6ljt av D2: som innehaller en svensk flagga och dven
texten ”Nrl sauce in Sweden” och slutligen D3 med text, flagga och en bild (se bilder i Appendix A).

1 Appendix E iterfinns samtliga medelvirden som de fyra produktdesignerna uppnar pd alla nedan parametrar

4.3.1 Kognitiv attityd

Indexet ”Kognitiv_attityd”, ger signifikant skillnader mellan samtliga férpackningsdesigner, férutom mellan D1
och D3. D2 driver dock den starkaste kognitiva attityden nir den mits som en indexvariabel och uppnér hir
ett hogt medelvirde (5,63). Nist hogst medelvirde f6r indexet uppnir produktdesignen D1, vilket f6ljs av D3
och slutligen DO0. Det ir alltsa ett ”hopp” mellan styrkan pd kognitiv attityd mellan, vilket visar pa att D1
skapar en starkare kognitiv attityd dn D3, trots att D3 signalerar svenskheten starkare. Vidare visar ANOVA-

b3

analys av  VAffektiv_artityd’  indexets enskilda variabler studeras, vilka dr “kvalitet”’, “god
smak”, 7palitlighet”, ”innovativitet”, ”unik och speciell” och “uppmirksamhetsskapande” si framgick

féljande intressanta resultat:

Palitlighet, kvalitet och unikhet: visade signifikanta skillnaden mellan samtliga fyra produktdesigner. Palitligast
anser respondenten att D2 (5,71) dr, f6ljt av D1(4,66), D3 (3,20) och slutligen DO (104). D2 upplevdes dven
vara den produktdesign som har hégst kvalitet (5,11) aterigen foljt av D1 (4,43), D3 (3,61s) och sist DO (1,32).
Mest unik upplevdes diremot D3 att vara (5,04) £6ljt av D2 (4,21) och D1 (3,17) och slutligen DO (1,46).
Innovativitet: visade signifikanta skillnader mellan samtliga produktdesigner férutom mellan D1 och D3

samt mellan D1 och D3, vilka bigge visar sig fa h6gst medelvirde mellan de fyra produktdesignerna (4,49
samt 4,55). Minst innovativ upplevdes DO (1,45) f6ljt av D2 som uppnir ett relativt hogt medelvirde (4,11).
Uppmaérksamhet: var enbart signifikant skild mellan DO och D1, D2, D3 men inte signifikant skild mellan
ndgon av de férpackningar som kommunicerar ett svenskt COO.

God smak: visade signifikanta skillnader mellan samtliga produktdesigner férutom DO (1,23) och D3 (1, 35)
som bada fick mycket ldga medelvirden vad giller en ”god smak”. H6gst medelvirde for variabeln uppnadde
diremot D2 (4,76) f6ljt av D1 (3,92) och skillnaden dem emellan ir signifikant.

Slutligen visar vi med en regressionsanalys att de variabler som driver indexet "Kognitiv_attityd” starkast dr:
kvalitet (0,637), palitighet (0,412), smak (0,379) och unikhet (0,346).

4.3.2 Affektiv attityd

Indexet "Affektiv_attityd” ger signifikanta skillnader mellan samtliga produktdesigner férutom D1 och D3,
(precis som resultatet f6r indexet ”Kognitiv_attityd”) D2 skapar dven nu den starkaste affektiva attityden nir
den mits som en indexvariabel och uppnar hir ett hégt medelvirde (5,14) f6ljt av D1 (4,23), D3 (3,80) och
slutligen DO (1.56). Vid en ANOVA- analys f6r indexets enskilda variabler, vilka
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ar: 7attraktiv”’, ”fascinerande”, “omtyckt”, “meningsfull f6r mig”, “trevlig att anvinda” och ”spidnnande att
anvinda” framgick féljande intressanta resultat:

Attraktiv, meningsfull for mig och omtyckt: visade signifikanta skillnader mellan samtliga designer, férutom
mellan D1 och D3, vilka bigge fick laga medelvirden pd samtliga av dessa tre, affektiva variablerna. Mest
attraktiv upplevs D2 (4, 67), ndst mest attraktiv upplevdes D1 (2,98) och D3 (2,64) men skillnaden var som
sagt inte signifikant, trots att de tvd produktdesignerna skiljer sig mycket i sitt utseende och sin design. Minst
attraktiv var DO (1.41). D2 upplevs som mest “meningsfull f6r mig” (4,59) och far dven ett betydligt hégre
medelvirde pd denna variabel dn D1 (3,57) och D3 (3, 51) samt DO (1,92). Samma ménster ser vi for
variabeln “omtyckt” dd D2 uppnir ett hogt medelvirde (5,12) medan de 6vriga D1 (3,66) och D3 (3,61) och
slutligen DO (1,55) som far relativt liga medelvirden pa dven denna variabel.

Fascinerande, trevlig att anvanda och spédnnande att anvanda: visade signifikanta skillnader mellan samtliga
designer férutom DO och D1. D3 fir nu hogst medelvirde f6r variabeln fascinerande (5,56) och spinnande att
anvanda (4,88) f6ljt av D2 som istillet far hégst medelvirde f6r variabeln trevlig att anvanda (5,12) féljt av D3.
Ligst medelvirde fo6r samtliga av de tre variabler uppndr DO och D1 och skillnaderna dr som ovan nimnt inte
signifikanta, de visar sig ddirmed driva en svagare affektiv attityd 4n D3 och D2.

Slutligen visar vi med en regressionsanalys att de variabler som driver indexet 7. Affektiv_attityd’ starkast ir:
relevant for mig (0,677), attraktiv (0,502), omtyckt (0, 349) och trevlig att anvanda (0,305).
Indexet ”Affektiv_attityd” visar via en korrelationsanalys starkare korrelera med “kép-intention” (0,572) dn
vad indexet “Kognitiv_attityd” gbr (0,396). Den kognitiva attityden korrelerar dock starkare med “kvalitet”
(0,637) dn vad 7 Affektiv_attityd” gor (0,446) vilket dr intressant for att “kvalitet” i sig korrelerar starkare
med “kop-intention” (0,677) dn vad “relevant f6r mig” gor (0,542) skillnaden diremellan dr signifikant.

4.3.3 Engagemang, kdpintention & betalningsvilja
Indexet vi bendmner Eungagemang 1 och som bestir av de enskilda variablerna ”intressant att tinka
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vad jag vill ha”, virdig mig” samt “vad jag beh&ver” visar pa flera signifikanta skillnader
mellan vara fyra produktdesigner, fé6rutom mellan D2 och D3. Starkast ”Ewngagemang 17 uppnar D2 (5,63)
foljt av D3 (5,57) och sedan av D1 (3,13) och DO (1,09).

Intressant att tanka pa och viktig: Bade D2 och D3 far héga medelvirden for variabeln ”intressant att tinka pa”
(5,14 samt 5,08) och skillnaden ir inte signifikant. D1 uppnir ett nigot ligre medelvirde (4,28) foljt av DO
(1,46) som inte upplevs speciellt intressant. ”Viktig” uppnddde enbart signifikanta skillnader mellan D2 och
DO medan signifikanta skillnader inte uppstod mellan 6vriga produktdesigner som dessutom fick relativt liga
medelvirden pa denna variabel (runt 2,80).

Vad jag vill ha, vérdig mig samt vad jag behéver: Fér samtliga av de tre variablerna fick D2 éterigen de hogsta
medelvirdena (4,76 och 4,86 och 4,51). Skillnaden mellan D2 och D3 ir signifikant mellan samtliga tre
variabler dock inte mellan D3 och D1 som bdda fir ligre medelvirde d4n D2 men betydligt hoégre
medelvirden pa samtliga “engagemangsrelaterade” variabler ian D0. En regressionsanalys visar att intressant
att tanka pa (0,444), vardig mig (0,423) vad jag vill ha (0,381) ar de tre variabler som driver ”Engagemang 1"
starkast.
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Nista index kallar vi ”Engagemangt_2” och det bestar av de enskilda variablerna 7vill f6rsta produkten aktivt”,
vill veta mer om produkten”, “vill komma ihdg produkten”, kinna igen produkten igen” samt ’vill prova
produkten”. For indexvariabeln sa skiljer sig alla produkter signifikant 4t och hégst medelvirde fir dterigen

D2 (5,76), foljt av D3 (5,02), D1 (4,41) och slutligen DO (1,86).

Forsta produkten aktivt, veta mer om produkten och préva produkten: D2 uppnidr hir hogst medelvirde f6r
samtliga tre variabler (4,95 och 6,33 och 5,83) f6ljt av D1, D3 och slutligen DO. Skillnaderna ér signifikanta
mellan samtliga produktdesigner dven om bade D1 och D3 ocksd uppnddde relativt héga medelvirden. DO
diremot fick liga medelvirden (ex. ingen av variablerna 6versteg 2,00).

Kéanna igen produkten och komma ihag produkten: P4 dessa tvéd variabler uppstdr endast signifikanta skillnader
mellan DO och D2 samt DO och D3 samt D1 och D2. Hégst medelvirde f6r kdnna igen produkten” uppnar
dock D3 (3,89) samt for “komma ihig produkten (3,11). Overlag var virdet pi de tva variablernas
medelvirden ldga, for samtliga fyra produktdesigner, vilket indikerar pd att ingen av dem anses speciellt litta
att kdnna igen eller minnas. Dock fir de med ”mer” information hégre medelvirden pa just dessa variabler
(jaimfort med exempelvis attityd variablerna dd mest information inte visade sig skapa hégst medelvirde foér
alla olika variabler).

En korrelationsanalys visar att préva produkten (0,665), forstd produkten aktivt (0,476) dr de variabler som
driver Engagemang 2 starkast. Vidare ir vi intresserade av att ndrmare studera hur emgagemang 1 samt
Engagemang 2 kotrrelerar olika starkt med kognitiv- och affektiv attityd, kvalitet och kép-intentionen.
Korrelationsanalysen visar att indexet Engagemang 1 Rorrelerar starkare med Affektiv_attityd” (0,621) och kip-
intention (0,523) in vad indexet “Engagemang 2" gor (0,483 och 0,422). "Engagemang 2" korrelerar dock starkare
an "Engagemang 1" med Kognitiv_attityd” (5,67 VS 0,542) och kvalitet (0,517 VS 0,437).

Kopintentionen var inte speciellt hég fér nidgon av designerna och signifikanta skillnader férekommer endast
mellan D2 (4,13) som var den hégsta kép-intentionen och DO (1,33) som var den ldgsta. Betalningsviljan hade
ocksd en signifikant skillnad mellan DO och D2 men inte mellan de 6vriga férpackningsdesignerna.

4.3.4 Country Image

De tva indexen "Countryimage_7" (om landet Sverige) och "Countryimage_4" (om svenska produkter) studerades forst
via en ANOVA- analys finner vi signifikanta medelvirdesskillnader mellan DO och D2, D3 och D1 6r bada
index. Vi viljer att vidare endast analysera skillnader mellan DO och D2, f6r att férstd hur bilden av, och
associationer till Sverige och svenska produkter korrelerar med respondentens attityder, utvirdering,
engagemang och koép-intentioner till DO samt D2. Ovan resultat visar tydligt och genomgiende pi att
samtliga av dessa variabler dr bade starkare och mer positiva f6r D2 dn f6r DO (som far ligst medelvirde pé
samtliga variabler). Skillnader dem emellan dr dérfér relevanta att bittre férsta den bild av Sverige och
svenska produkter som respondentens hiller i sitt medvetande” och hur den korrelerar med de 6vriga COO-
effekterna. Vi nidrmare medelvirdesskillnader mellan respondenternas uppfattning av den svenska Country
Imagen. Vi uppticker tydligt (se nedan tabell 1, 2, 3) att det uppstar flera signifikanta skillnader i medelvirden
mellan DO och D2 f6r bida index och att D2 uppnir hégre medelvirden pa samtliga variabler.
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Nedan tabell visar resultatet fran medelvirdesskillnader mellan de respondenter som besvarat enkdt DO och de respondenter som
besvarat D2, rirande deras syn pa Sverige och pa svenska produfkter.
Tabell 1 Tabell 2

YCountryimage_6 DO D2 Sig 5 % Countryimage_4 DO D2 Sig 5 %

Innovative (use of new technology and

Economical development is high 3,44 6,77 Sig
engineering advances)

326 584 | Sig

Democratic politics is high 6,33 6,37 Ej sig. Attractively designed (regarding 467 6.11 Si

Industrialization is high 4,51 6,32 Sig appearance, style, colours, and variety) ’ ’ '
. L. . High in prestige (including their

Technical advancement is high 344 S Sig exclusivity, status and brand name 369 494  Sig

Product quality is high 3,64 5,79 Sig reputation)

Reliability is high 588 6,21 Ej sig High in workmanship (including 3,77 5,01 Sig

reliability, durability quality)

Vidare har vi med utfort korrelationsanalyser mellan “Countryimage_6" och “Countryimage_4” for att noggrannare studerat
bur Sveriges Country Imagen korrelerar med de dvriga ovan undersokta COO- effekterna:

Tabell 3
Korrelation Kognitiv | Affektiv | Engagemangl | Engagemang2 | Kopintention | Kvalitet
Countryimage_6  (0,633) (0,514) (0,496) (0,455) (0,438) (0,512)
Countrylmage_4 | (0,567) (0,683) | (0,433) (0,488) (0,541) (0,563)

4.4 ANALYS ENKATSTUDIE

FF. E 1: Kan en produkt som kommunicerar ett svenskt COO, paverka konsumenten i termer av dennes
kognitiva attityd till produkten? Ja, en produkt som kommunicerar ett svenskt COO har en signifikant och
positiv paverkan pa konsumentens kognitiva attityd. Mer specifikt visar vara resultat att de produktdesigner som
signalerar svenskhet tydligare ocksa fungerar som en y#tre informationsledtrid och dirmed 6verensstimmer med
befintliga teorier om COO av Peterson and Jolibert ar 1995. Det svenska COO fungerar i virt experiment
som en indikation pa produktegenskaper saisom kvalitet, palitlighet, smak, innovativitet, unikhet, vilket dven
det stimmer med tidigare upptickter kring att ett lands ”varumirke” avspeglar sig pa dess produkter (Bilkey
& Nes, 1982). En forutsittning for att en kognitiv attityd ska kunna skapas, dr enligt Bloch’s studie fran 1995
att konsumenten kan kategorisera den. Vira resultat tyder pd att det svenska COO hjilper konsumenten att
kategorisera den okinda Bearnaisesisen, i jimférelse dd produkten inte kommunicerar ett ursprung och
dirmed ocksa skapa sig en kognitiv attityd till produkten med ett svenskt ursprung.

Vidare framgar att de produktdesigner som kommunicerar ett svenskt COO dven paverkar respondentens
uppmdirksambet till produkten. Uppmairksamhet till en produkt dr som Dahlén & Lange presenterade i sin
studie 2009 en forutsittning fOr att informationen ska tolkas och goras salient f6r konsumenten i kép-
situationen, men ocksa grunden till att svenska COO- effekter ska kunna uppstd. Vi tolkar resultatet som att
svenskheten som sddan har en tendens att fd4 konsumenten att uppmirksamma produkten och dess attribut,
vilket i sig kan tyda pa att en svensk produkt (mer eller mindre medvetet) kan paverka konsumentens,
vanligen férekommande oplanerade och ibland omedvetna képbeslut vil i butik (Nordfilt, 2007).

Experimentets resultat visar att kvalitetsperceptionen driver den kognitiva attityden starkast. Kvaliteten
upplevs hégre nir produkten dr svensk i jimforelse med da den inte har kommunicerar nigot COO vilket
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dven gir i linje med Steenkamp & Ramachander studie fran 1999, som visade att COO frimst anvinds som
information kring produktens kvalitet. Det faktum att DO har en svagare kognitiv attityd d4n D1, D2 och D3
tyder pd att vi ser att antingen en Haloeffekt (Lampert et al., 1998) eller en Summeringseffekt (Han, 1990)
uppstd da konsumenten anvinder sig av associationer kring Sverige och svenska produkter for att utvirdera
den okinda produkten Bearnaise. Om konsumenten inte hade paverkats av det svenska ursprunget, hade vi
troligtvis inte sett signifikanta skillnader mellan de fyra produktdesignerna.

Svenskheten péaverkar dven respondenten i termer av att skapa inferens och drar slutsatser kring produktens
Ovriga egenskaper och virde (Bloom & Reve, 1990) sisom palitlighet, smak, unikhet (dock inte innovativitet
lika starkt). Bloom & Reve (1990) menar pa att detta sker frimst dd produkten idr okind och nir
konsumenten inte har méjlighet att utvirdera de ”inre” attributen av produkten samt vid lig-engagemangskop
eller tidsbrist. Dock uppticker vi att den kognitiva attityden inte 6kar nir svenskheten kommuniceras starkare
eller tydligare. D3 far ddrfor en svagare och nagot “negativare” utvirdering och en svagare kognitiv attityd dn
D2 och DI, vilket méijligtvis beror pa att svenskheten tar 6ver” och respondenten upplever att
forpackningens information dr ”fér patringande” och gbr konsumenten skeptisk, vilket enligt Mohr & Webb
(1998) ir en bidragande faktor till att gapet mellan attityd och beteende 6kar. En viktig insikt dr ddrfér att mer

uppmirksamhet i form av den kommunicerade svenskheten inte leder till en positivare kognitiv attityd.

FF. E 2: Kan en produkt som kommunicerar ett svenskt COO, paverka konsumenten i termer av dennes
affektiva attityd till produkten? Aven i detta fall, kan vi bekrifta att det svenska COO paverkar konsumenten
signifikant och positivt i termer av dennes affektiva attityd till den okdnda produkten. Den affektiva attityd
anser vi speciellt intressant dd den uppstdr nir konsumenten kopplar samman det svenska COO till minnen
eller kdnslor av status och stolthet associerat med dgandeskap av produkter fran ett visst ursprung, enligt b.la
Batra et al, (1999). Det svenska ursprunget tycks di fungera som ett “image-attribut”, vilket dels ger
produkten en mer férdelaktig image men som dven associerar konsumenten och dennes produktigande av
just en svensk produkt till en grupp, roll eller sjilvbild som denne girna tillhor eller vill tillhéra (Lefkoft-
Hagius & Mason, 1993). Vi ser detta genom att de produkter som kommunicerar ett svenskt ursprung
kommer att upplevas som mer attraktiva, fascinerande, omtyckta, meningsfulla och trevliga att anvinda, an
samma produkt men som inte signalerar ett svenskt ursprung. Ett saidant resultat kan exempelvis bero pa att Sverige ér
kint f6r djupa virderingar sisom minskliga rittigheter, jimstilldhet eller kanske vacker natur och exotiska
minniskor och traditioner. Stercotypa tankar kring ett specifikt ursprung dr nimligen mer sannolika att
anvindas som information vid produktutvirdering och képbeslut f6r en ”novis”, som inte har nigon kunskap
om Bearnaisesasen, eftersom att novisen i brist av annan kunskap elaborerar mer med COO och skapar mer
COO- relaterade tankar kring produkten (Maheswaran, 1994)

Respondenterna verkar ha ndgon form av emotionell association till det svenska COO, vilken vicks nir de
paminns om Sverige. Svenskheten som ett kommunikationsverktyg verkar, utifrin experimentets resultat, ha
férmégan att ”hjilpa” konsumenten att tilldela en okind produkt egenskaper som i sig tilltalar konsumentens
kinslor, inte bara dess foérnuft. Den affektiva attityden visar sig dven vara starkare korrelerad med k&p-
intentionen, vilket innebidr att om konsumenter som kan skapa en affektiv attityd mot en svensk produkt,
kommer de troligtvis dven skapa en starkare kop-intention dn den konsument som enbart skapar en kognitiv
attityd. Affektiv attityd innebir att kinslor av personlig relevans och attraktivitet uppstar, vilket troligtvis dr
forklaringen till en starkare kop-intention. Diremot har den affektiva attityden en svagare korrelation med
upplevd kvalitet hos produkten, vilken frimst drivs av de kognitiva attityddimensionerna. Kvalitet i sig dr ett
produktattribut som kan skapa ett hégre upplevt virde och dirfér en hogre betalningsvilja, enligt studier av
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Diamantopoulos et al. Fran 2012 som visar att konsumenter vill skapa en rimlig deal” och dirfor justerar de
sin egen “insats” i sjdlva dealen (i form av betalningsvilja) i forhallande till foérdelar associerade med
produkten frin ett svenskt COO.

FF. E 3: Kan en produkt som kommunicerar ett svenskt COO, paverka konsumenten i termer av dennes
engagemang, intresse och nyfikenhet till produkten? Resultatet fran virt experiment visar pa att biada de
perspektiv av engagemang som vi testar, paverkas signifikant positivt av en produkt som kommuniceras med
ett svenskt ursprung. Det innebir att vi utifrin virt experiment ser tendenser till att det svenska COO,
beroende pd hur det kommuniceras pd en produktférpackning, paverkar konsumentens engagemang till
produkten. Stirst skillnader uppstar mellan D2 som har starkast engagemang och DO som bar svagast.

Vi bétjar med att analysera D2 f6r “Engagemang 17 och uppticker att respondenterna anser att D2 ir
intressant att tinka pd, upplevs relativt viktig och upplevs som en produkt de bade vill ha och behéver. DO
som dr samma okidnda Bearnaisesas men som inte kommunicerar ett svenskt ursprung, far mycket liga medelvirden
pa samtliga av dessa fyra variabler. Det indikerar dterigen att svenskheten férmedlar ndgon form av
associationer och information som ”vicker” konsumentens engagemang och de upplever produkten
intressant och relevant. Bearnaisesdsen, utan att kommunicera svenskt COO, skapar ddremot inte tillrdckligt
starkt engagemang i sig sjilv och upplevs kanske dven som riskfylld. Nir svenskheten adderas till
férpackningen verkar det bli en motiverande faktor som 6kar engagemanget och minskar risken kring képer
av en okind produkt, i takt med att produktinformationen blir mer informativ, tydligare och relevant. Det kan
troligtvis relateras till den palitlighet i kombination med den attraktivitet som vi ovan sett att svenska
produkter associeras med. En regressionsanalys visar att “intressant att tinka pa”, ’virdig mig” och 7vad jag
vill ha” dr de tre variabler som driver Engagemang 1 starkast. Engagemang 1 korrelerar starkast med den
affektiva attityden och dirmed med de emotionella associationer och nyttor som relateras till produkten
(Dahlén & Lange, 2009) och som i sig skapar den affektiva attityden hos konsumenten.

Vidare analyserar vi D2 {61 ”Engagemang 2” och uppticker att konsumenten vill férsta produkten aktivt, veta
mer om bearnaisesisen men framforallt 4r mer nyfiken pd att prova bearnaisesdsen nir denna kommuniceras
som svensk, jimfirt med nir den kommuniceras ntan nrsprung. Aterigen ser vi att svenskheten vicker associationer
och uppmairksamhet kring produkten som leder till att engagemanget 6kar. Intressant dr dven det faktum att
nir vi bekriftat att en svensk produkt kommer 6ka konsumentens engagemang utifran flera olika aspekter av
engagemang, samvarierar de med andra COO- effekter. Ovan talade vi kring hur variablerna inom
Engagemang 1 korrelerar starkare med affektiv attityd och kop-intention medan Eungagemang 2 korrelerar
starkare med kognitiv attityd och perceptionen om produktkvalitet. Med andra ord, Engagemang 1 och
Engagemang 2 har bigge positiva (men olika starka) korrelationer med kognitiv och affektiv attityd samt med
kop-intentionen. Det dr intressanta monster som tyder pa att exempelvis konsumentens nyfikenhet och vilja
att s6ka efter mer information om produkten ir kopplat till kognitiva attitydaspekterna sisom kvalitet och
palitlighet. Engagemang 2 diremot korrelerar starkare med de affektiva attitydaspekterna, sisom emotionella
nyttor hos produkten och dess attraktivitet f6r konsumenten. Dessa resultat stimmer med de studier som
menar pa att COO- péaverkar konsumenten och dennes beslutsfattande i en hogre grad, da det r6r en produkt
som konsumenten ar obekant med (Usunier, 200). Det kan dven tyda pa att en ligengagemangsprodukt som

Bearnaisesis kan dra férdel av sitt ursprungslands styrka, sisom Papadopoulos et Heslop 1993 f6reslar.

Det svenska ursprunget verkar, intressant nog, aktivera associationer kring olika typer av nyttor hos
produkten (ex. kring kvalitet, pélitlighet attraktivitet, omtyckthet och meningsfullhet), vilket i sig korrelerar
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med konsumentens engagemang i produkten. Foérdelen med det dr, enligt Krugman, (1979) att ett 6kat
engagemang gor konsumenten mer mottaglig for att ta in och tolka information om en produkt, vilket

aterigen visar pd att en produkt som kommuniceras som svensk uppmirksammas.

FF. E 4: Kommer en konsument med en positiv och férdelaktig bild av Sveriges Country Image,
utvardera en svensk och okand produkt mer positivt &n en konsument med en svag och mindre
fordelaktig bild? Sveriges Country image visar sig i virt experiment vara signifikant skild mellan en produkt
som znfe kommunicerar svenskheten och en produkt som kommunicerar det (oavsett hur starkt och tydligt),
vilket vidare har en signifikant och positiv korrelation med hur positivt produkten i friga utvirderas. Vi ser att
DO far lagre medelvirden dn D2, vilket gar att relatera till den teori som menar pé att konsumenter anvinder
landets Country Image f6r att skapa informationsledtridar om produkter och vad de betyder i ett normativt-
och socialt perspektiv och direfter enklare skapa en produktutvirdering (Papadopulos & Heslop, 1993).

De respondenter som besvarat enkidten om D2 anser att Sverige dr mer ekonomiskt utvecklat, industrialiserat,
teknologiskt avancerat samt haller en hogre produktkvalitet, dn vad de respondenter som besvarat enkdten kring DO
gor. Diremot ir skillnaden mellan ”demokratisk politik” och ”palitlighet” inte signifikant, vilket kan tyda pa att
Sverige dr “universellt” vilkint for just dessa tvd egenskaper. Vi ser dven att respondenterna f6r D2 anser att
svenska produkter dr mer innovativa, attraktivt designade, prestigefulla samt ”high in workmanship”. Dessa
resultat gar vidare att relatera till att D2 dr den férpackning som dven har skapat ’starkast” COO- effekter i
termer av attityd, engagemang och beteendeintentionerna hos respondenten och DO idr den som skapat
svagast COO- effekter. Det beror férmodligen, precis som tidigare studier visar pa, att en Country Image
priglas starkt av landets sociala, ekonomiska och politiska tillstind (O Shaughnessy & Jackson 2000) men
dven av kultur- och f6retagsexport.

En foérklaring till skillnaderna mellan respondenternas bild av Sverige, édr att den blir tydligare men framf&rallt
mer positiv, for att konsumenten som svarat f6r D2 har borjat tinka pa Sverige redan i bérjan av enkiten
(majoriteten av respondenterna svarade “Sverige” pa frigan rérande var de trodde produkten kom fran) och
dirfér hunnit tinka fler (positiva) tankar om Sverige och svenska produkter. Landets Country Image paverkar
1 storre utstrickning en produkt dd den dr rik pd sensoriska, affektiva och rituella konnotationer i
konsumentens medvetande som dirfér enkelt kan 6verféras till en produkt (Askegaard & Ger, 1998). Att
respondenten f6r D2 har hunnit tinka pa Sverige lingre, leder till att denne dven utvirderar Sverige bittre i
slutet av enkdten dn vad respondenten som enbart sett en “tom” férpackning gér (ingen av DO
respondenterna trodde produkten kom frin Sverige, utan majoriteten svarade “vet inte”). Detta resultat
stimmer med det ramverk Roth and Romeo (1992) skapat f6r att férklara relationen mellan konsumentens
preferenser fér ett visst lands produkter och perceptionen av ursprungets kultur, ekonomi och politik.
Svenskheten paverkar konsumentens utvirdering av Bearnaisesisen genom att respondenten ’matchar”

styrkor hos Sverige och svenska produkter med kunskaper som krivs for att tillverka den specifika produkten.

Bigge indexen f6r Country Image (" Countryimage_6” och > Countryimage_4”) visar sig ha positiva korrelationer
med indexen "Kognitiv_attityd”, "Affektiv_attityd”, “Engagemang 1", "Engagemang 2” samt med “kép-intention”
och “kvalitetsperceptionen”. Vara resultat visar dirmed pd att produktutvirderingen bli mer férdelaktig och
positiv, trots att respondenten inte kdnner till produkten Bearnaisesds, nir svenskheten kommuniceras till
respondenten. Vi uppticker dven att Sveriges Country Image korrelerar starkt positivt med
kvalitetsbedémningen av den produkt som kommuniceras som svensk, vilket dterigen tyder pd att ett svenskt
ursprung dr en informationsledtrdad som signalerar kvalitet och som i sig kan leda till en uppfattning hos

respondenten om ett hégre upplevt virde for en okdnd produkt. Studier inom Country Image- omradet visar
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frimst att en Country Image har en direkt paverkan pd konsumentens perception och bedémning av
produktens kvalitet (Bilkey & Nes, 1982; Papadopoulos & Heslop, 1993).

Ytterligare en intressant upptickt dr att de tva index vi skapat, korrelerar olika starkt med olika COO-
effekter. ”Countryimage_6" korrelerar starkare med den ”Kognitiv_attityd” och med ”Engagemang 2", vilket dr den
bild av Sverige som relateras till kvalitet, politisk- och ekonomisk stabilitet, palitlighet etc. Dessa aspekter av

den svenska Country Imagen korrelerar dock nagot svagare med kép-intentionen dn vad "Countryimage_4” gor.

Countryimage_4 korrelerar nimligen starkare med de emotionella aspekterna av svenskheten och . Affektiv_
attityd” samt ”Engagemang 2” och kép-intention. Det affektiva attitydskapandet gentemot en produkt uppstar
di konsumenten kopplar COO till autobiografiska minnen, nationella och etniska identiteter som
konsumenten har kopplade till Sverige (Hirschman, 1985; Batra et al., 1999; Fournier, 1998). Beroende pa hur
konsumenten personligen uppfattar stereotypen kopplat till ett land kommer 1 sig paverka konsumentens
uppfattning av landets hela image och det kommer dirmed att finnas en hogre eller ligre bendgenhet att képa
produkter som associeras med det landet (Kotler et Al, 2002).
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5.0 SLUTSATS, DISKUSSION & IMPLIKATIONER

I nedanstiende avsnitt diskuterar vi resultaten fran de tva studierna for att skapa en nyanserad bild av uppsatsens
problemomride samt ge forslag pa framtida implikationer. Ambitionen dr att slutsatserna fran de bada undersikningarna skall
kunna knyta an till och besvara uppsatsens tre fragestallningar och dérigenom uppnda uppsatsens dvergripande syfte.

5.1 FRAGESTALLNING ETT Finns det en svensk COO-effekt i New York idag och vilka ar i sa fall de
tydligaste effekterna den fatt pd svenska féretag, produkter & konsumenter i New York? Ja, visst
forekommer det svenska COO- effekter i New York. En intressant upptickt vi gor, dr att det svenska
ursprunget kommunicerats sedan en lingre tid tillbaka bland svenska féretag pa New York marknaden, mer
eller mindre strategiskt och medvetet. Ddrmed har dven effekterna frain kommunikationen férekommit nistan
lika linge men forst pa senare tid borjat bli till féretagens medvetande, och dirigenom fitt en ny innebérd
och betydelse f6r hur de viljer att kommunicera med konsumenten. Fretagen forstar allt mer att det svenska
ursprunget gér dem attraktivare fér konsumenten ur flera perspektiv. Denna insikt etablerar sig hos féretagen
i takt med att Sverige som varumirke vixer sig starkare pa marknaden i New York och kidnnedomen savil
som nyfikenheten kring Sverige vixer. Aven om vi kort sagt drar slutsatsen att: JA, svenska COO effekter
existerar pa New York-marknaden dr fenomenet lingt frin okomplicerat. Det svenska COO i
kommunikationen kan i de allra flesta fall bide vara svirt att sitta fingret pd och att definiera eftersom det

ofta sker indirekt och inte speciellt strategiskt “genomtinkt” fran féretagens hall.

Da vi bérjat skrapa lite pa ytan av féretagens kommunikation dr det samtidigt hdpnadsvickande hur ofta det
svenska COO, trots foretagens omedvetenhet dndd kommuniceras ut till konsumenten, och dn mer
intressant: uppfattas, tas emot, bearbetas och slutligen far en faktisk effekt pa denne. Anledningen till varfoér
den indirekta metoden f6r kommunikation av COO ir vanligen férekommande beror troligtvis pa att det gar
i linje med vad féretagen vill féormedla. Svenskhetens effekt pa kvalitét och prisperception passar sig
exempelvis inte att skrika ut och illustrera genom direkt tydliga svenska flaggor eller en mirkning sisom “wade
in Sweden” och kanske blir dirfér den indirekta kommunikationen av COO ocksd en forutsittning fér att
skapa en trovirdighet och saliens hos konsumenten. De #ydligaste effekterna som det palitliga, svenska COO fir rir
forbdttrad konsumentattityd sett till kvalitét, higre pris och stilren design. 1 vir uppsats bekriftar vi en otroligt mycket
mer flerdimensionell metodik 1 att signalera ett ursprung, med manga fler indirekta och ibland till och med
omedvetna ’cues” som signaler. Vi tycker oss till och med ha bérjat identifiera en reaktion dir ”de yttre
ledtradarna smittar av sig pa de inre” utan att uttrycka de yttre ledtridarna rent explicit. En enkel design pa en
stereotypisk svensk modell signalerar pilitlighet, modemedvetenhet, hég kvalitét samt till viss grad
exklusivitet. Ndgot vi anser tydligt visar pd hur effektiva COO effekter faktiskt kan vara.

5.2 FRAGESTALLNING TVA Kan en, fér den amerikanska konsumenten okand produkt, genom
kommunikation av ett svenskt COO via foérpackningsdesignen skapa svenska COO-effekter hos
konsumenten, i termer av konsumentens attityd och beteende till produkten? I den kvantitativa studien
bygger vi vidare pd de upptickter som gjorts inom den kvalitativa studien, dir vi tycker oss se sa pass tydliga
svenska COO- effekter att vi drar slutsatsen att de existerar och vidare dven att de dr positiva bade ur ett
foretags- och ett konsumentperspektiv. I den kvantitativa studien lyckas vi “dterskapa” svenska COO-
effekter, vilket gbr att vi aterigen kan dra slutsatsen att de existerar och vi konstaterar att de dven uppstar f6r en
okind produkt. De effekter som vi underséker och som vi dirfér tydligt kan se uppstd genom vart
experiment, dr att det svenska ursprunget signifikant kommer att paverka konsumentens kognitiva attityd, affektiva attityd,
engagemang och til] viss del dven kip-intention till produfkten.
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En intressant slutsats fran experimentets resultat dr att det svenska COO och de associationer konsumenten
har till Sverige och svenska produkter generellt (Sveriges Country Image) paverkar konsumenten pa flera olika
sitt, bade sett till attityder och beteende. En konsument som associerar Sverige frimst till ekonomisk- och
politisk stabilitet, teknologiskt avancemang och hégutbildad population visar sig ocksd skapa en starkare
kognitiv attityd till produkten. Denna konsument tilldelar produkten egenskaper som hdég kvalitet och
palitlighet (i vart fall &ven egenskaper sisom en ”god smak”). En konsument som istillet relaterar Sverige och
landets Country Image till emotionella virden och associationer, sisom vacker design och prestige, kommer
littare skapa en affektiv attityd mot produkten och dirmed uppleva att produkten har en personlig relevans,
en omtyckt image och att det dr en produkt konsumenten behéver. Sidana associationer driver dven en
starkare kép-intention.

Slutsatsen av vart experiment blir alltsa att det svenska COO framférallt paverkar konsumenten da denne kan
framkalla associationer kring Sverige. Vidare kommer vilken typen av associationer om Sverige att paverka
bade vilken attityd, men dven vilken beteende-intention som uppstir gentemot produkten. Ytterligare en
viktig slutsats dr att dessa associationer uppstir i konsumentens medvetande foérst nir denne behandlat
information om Sverige, vilket i sig kriver att denna information varken kommuniceras for svagt eller for
starkt, eftersom det i biada de fallen visat sig bli svart for konsumenten att ta till sig och beréras av
informationen da.

5.3 FRAGESTALLNING TRE Finns det ett samband mellan de svenska COO-effekterna, respondentens
bild av Sveriges Country Image, samt om det &r en hég-eller lag-engagemangsprodukt?

I ovan uppsats har vi genomgdende syftat pd COO-effekter som det sitt som associationer kring ett visst
ursprung, i detta fall det svenska, paverkar konsumenters attityd, utvirdering och beteende till en produkt
fran det specifika landet. Vi kan dirmed tydligt se att det férekommer ett samband mellan vilken typ av
associationer, hur tydliga de dr samt hur positiva och férdelaktiga de dr, med hur konsumenter ”férhiéller” sig
till produkter fran Sverige. Vi ser bevis pa det via intervjuer med vira foretag, vars kunder associera
svenskheten med unik, stilten och innovativ design, vilket i sig skapar positiva effekter foér foretagen pd
marknaden I New York. Vi ser det dven i vart experiment, dir den okdnda produkten Bearnaisesis fir mer
fordelaktiga attityder, utvirderingar och nagot starkare beteendeintentioner frin de respondenter som dven
anser att Sverige dr ett tryggt och pilitligt land som kan producera produkter av hog kvalitet medan de
respondenter som inte har lika starka associationer utviarderar produkten ligre. Hir kan man ligga in om hur
graden av den kommunicerade svenskheten pédverkar. Vidare kan vi i dagsliget inte skapa oss en ordentlig
slutsats kring huruvida typen av engagemangsniva hos produkten verkligen har en betydelse f6r om det
forekommer (olika) COO- effekter, da var uppsats visar att de férekommer i biada vira undersékningar. Vi
tror dock att skillnader férekommer och da frimst i vilken typ av associationer som det svenska ursprunget
framkallar f6r olika typer av h6ég- och lig-engagemangsprodukter.

De i studien framkomna resultaten tyder pd att det under en tid har férekommit och fortfarande idag
forekommer svenska COO- effekter pd New York marknaden. Resultaten antyder dessutom att effekterna
blir bade starkare och mer foérdelaktiga med 4ren, i tack med att Sverige som varumirke blir allt mer
uppmirksammat i USA. Vira resultat visar dirfor pa en stor potential for svenska foretag, att i takt med 6kad
medvetenhet och kunskap om de svenska COO-effekterna, samtidigt som Sverige som varumirke vixer sig
allt starkare, bade kan arbetar mer strategiskt men dven ta del utav allt slagkraftigare effekter av ett svenskt
COO i framtiden.
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6.0 FORSLAG PA FORTSATTA STUDIER

Vi har under virt arbete med uppsatsen sett att svenska internationaliserande foretag borjar intressera sig for,
samt skapa sig en okad forstaelse f6r svenska COO effekter. Samtidigt mirker vi tydligt att féretagen skulle
kunna arbeta oerhért mycket mer medvetet och framforallt szrategisks med sitt svenska ursprung i form av en
differentierings- och positioneringsfordel i syfte att skapa positiva COO- effekter i framtiden. Under arbetets
gang har vi kommit i kontakt med Svenska Institutet som arbetar med just dessa frdgor ur ett bredare och
mer virldstickande perspektiv. Dirigenom har vi forstatt att det inte bara dr i New York som svenska COO-
effekter dr intressanta att studera, utan att arbetet med det svenska varumirket pagitt under en lingre tid pa
flera platser i virlden, med undantag f6r just New York. Det dr forst nu pa senare tid som dven Svenska
Institutet aktivt borjat arbeta med att etablera Sverige i New York.

Vart forslag dr att fortsatta studier i New York bor fokusera till att forsta hur det svenska ursprunget kan
konkretiseras for att bli tydligt f6r konsumenten. Vi far kinslan av att manga foretag idag helt viljer bort att
signalerar sitt svenska COO eftersom de 4r ofta fast i de gamla tankebanor dir ursprunget exempelvis endast
signalerats via “made in” loggor som manga gdanger snarare gav negativa effekter dn skapade en positiv attityd
och dirigenom ett 6nskvirt beteende gentemot en produkt. Eftersom svenskheten pa dagens marknad i New
York upplevs som ndgot den amerikanska konsumenten kdnner en samhdorighet till och vill identifiera sig med
upplever vi en oerhérd potential som svenska féretag, med ritt kunskap och medel, kan utnyttja. Med en
strategisk grund bakom denna typ av kommunikation tror vi att man kan uppnd kraftfulla effekter, dir vara
tvd studier redan visar pa en stor potential. Men f6r att detta skall kunna bli en verklighet, krivs fortsatta,
férdjupade studier om de svenska COO effekterna, och inte minst att svenska fOretag utbildas i hur de
strategiskt kan kommunicera sin svenskhet. Det dr dven intressant att tydligare studera hur de svenska COO-
effekterna skiljer sig mellan olika typer av produkter, frin olika typer av branscher. Ar svenskheten ett
generaliserbart marknadsféringsverktyg eller bor, sdsom teori foreslar, ett svenskt ursprung ”special-anpassas”
tydligare beroende pa vilken typ av produkt som kommunicerar det?

Vi har som ambition f6r framtiden att tillsammans med Svenska Institutet driva sidana frigor vidare, for att
nirmare forstd effekterna av det svenska COO och hur svenska féretag tillsammans kan bidra till att stirka

Sveriges rost i virlden.

40



7.0 REFERENSLISTA

TRYCKTA KALLOR
Bryman, A. & Bell, E (2007). Business Research methods, Oxford, 2:a upplagan.

Dahlén, M. & Lange, F. (2009). Optimal Marknadskommunikation. Liber AB, 2: a upplagan

Dyer, R. (1993). A Matter of Images. Storbritannien: British Film Institute.

Holme, I. M. & Solvang B. K. (1997). Forskningsmetodik- Om kvalitativa och kvantitativa metoder, 2:a upplagan,
Lund: Studentlitteratur.

Hoyer, W. & Maclnnis, D. (2001). Consumer Behavior, 2:a upplagan, Houghton Mifflin Compan
Hoyer, W. & Maclnnis, D. (2007). Consumer Behavior, 4:e upplagan, Boston: Houghton Mifflin.
Hoyer, W. & Mclnnis, D. (2008). Consumer bebhavior. Cengage Learning, 5:e upplagan

Jacobsen, D. 1. (2002). Vad, hur och varfor? Om metodval i foretagsekonomi och andra sambéllsvetenskapliga dmnen,
Studentlitteratur, Lund.

Jacobsen, D. L. (2009). VVad, hur och varfor? Lund: Studentlitteratur.
Kotler, P. & Keller, KL.. (2006). Marketing Management. 12:e Upplagan, London: Pearson Education Limited.

Monroe, K. B. (2003). Pricing: Making Profitable Decisions. 3:e upplagan, McGraw-Hill, New York; 2002
Nordfilt, J. (2007). Marknadsforing i butik. Liber AB, Upplaga 1:3

Papadopoulos, N. & Heslop, L. A. (1993). Product-Country Images: Impact and Role in International Marketing.
International Business Press

Passer, Michael W. & Smith, Ronald E. (2001). Psychology: Frontiers and Applications. International Edition,
McGraw-Hill Companies

Passer, Michael W. & Smith, Ronald E. (2004). Psychology: The Science of Mind and Bebaviour. McGraw Hill, New
York.

Séderlund, M. (2005). Mdtningar och matt. Malmé: Liber.

Usunier, J. C. (2000). Marketing across cultures, Prentice Hall, 3:e upplagan.

ARTIKLAR

Agrawal, Jagdish and Wagner A. Kamakura (1999). Country of Origin: A Competitive Advantage? International
Journal of Research in Marketing, 16 (4), sid. 255-267.

Andrews, J., Durvasula, S., & Akhter, S. (2001). A Framework for Conceptualizing and Measuring the Involvement
Construct in Advertising Research. Journal of Advertising, 79 (4), sid 27-40.

41



Askegaard, S & Ger, G. (1998). Product-country images: towards a contextualized approach. European Advances in
Consumer Research, III: sid. 50-58.

Baker, M. & Ballington, L. (2002). Country-of-origin as a source of competitive advantage. Journal of Strategic
Marketing, Vol. 10, Nr. 2, sid. 157-168.

Batra, R. Ramaswamy, Alden, D.L., Steenkamp, J.-B.E.M., & Ramachandet, S. (1999). Effects of brand local/ non-
local origin on consumer attitudes in developing countries. Journal of Consumer Psychology, 9 (2) sid. 83-95

Bilkey, W. J., & Nes, E. (1982). Country-of-origin effects on product evaluations . Journal of International Business
Studies, Vol 13, Nt 1, sid. 89-99.

Bloch, Peter H. (1995). Seeking the ideal form: product design and consumer response. Journal of Marketing, vol. 59, Nt
3, Sid. 16-30.

Bloom, P.N. & Reve, T. (1999). Transmitting Signals to Consumers for Competitive Advantage. Business Horizons,
Vol. 33, sid. 58-66.

Carrigan, M & Attalla, A. (2001). The myth of the ethical consumer —do ethics matter in purchase behaviour?. Journal of
Consumer Marketing, Vol 18, sid 560- 578.

Celsi, R., Olson, J. (1988). The Role of Involvement in Attention and Comprebension Processes. The Journal of
Consumer Research, 15, (2), sid. 210-224.

Dahl, D.W., Chattopadhaya, A. & Gorn, J. G (1999). The use of V'isual Mental Imagenery in New Oroduct Design.
Journal of Marketing Research, Vol. 36. Nr 1 sid, 18-28.

Davoudi, M. (2005). Inference generation skill and text comprebension. The Reading Matrix, 5(1), sid. 106 — 123.

Diamantopoulos, A., Sarstedt, M., Fuchs, C., Kaiser, S., and Wilczynski, P. (2012). Guidelines for Choosing
Between Multi-Itenr and Single- Item Scales for Construct Measurement: A Predictive 1 alidity Perspective. Journal of the
Academy of Marketing Science, (40) sid. 434-449

Dichter, E. (1962). The world customer. Harvard Business Review, 40 (4), sid. 113-122.

Dordevic, B. (2008). Corporate strategic branding: How country and corporate brands come together. Faculty of
Management Zajecat, Megatrend University Belgrade, Vol. 53, Nr. 177.

Dréze, X. Hoch, S.J. & Purk M. (1994). Shelf Management and Space Elasticity. Journal of Retailing. Vol. 70. Nr. 4.
Sid 301- 326.

Ehrich, K.R. & Irwin, J.R. (2005) “Willful Ignorance in the Request for Product Attribute Information” Journal of
Marketing Research Vol. 42, sid. 266-277.

Fernandez, C. & Hellstrom, A. (2012). Mdngfald och svenskbet — en paradox inom Ikea. Malmé Institute for
Studies of Migration, Diversity and Welfare (MIM) sid. 4.

Fetscherin, M. (2010). The determinants and measurement of a country brand: the country brand strength index.
International Marketing Review, Vol. 27, Nr 4, sid. 466 — 479

42



Fishbein M., Ajzen 1. (1975). Belief, Attitude, Intention and Bebavior, An Introduction to Theory and Research. Reading,
MA: Addison-Wesley.

Fiske S.T., Linville P.W. (1980) What Does the Schema Concept Buy Us? Personality and Social Psychology
Bulletin Vol. 6 (4), sid. 543-57.

Fournier, S. (1998). Consumers and their brands: Developing relationship theory in consumer research. Journal of
Consumer Research, 24, sid. 343-373.

Greenwald, Anthony G. & Banaji, Mahzarin R. (1995). Implicit social cognition: Attitudes, self esteem, and stereotypes.
Psychological Rewiew, vol. 102 Nr. 1, sid. 4-27.

Krugman, H. (1965). The Impact of Television Adpertising: Learning without Involvement. Public Opinion Quartetly.
Vol. 29, sid. 349-356.

Koschate-Fischer, N. Diamantopoulos, A. & Oldenkotte, K. (2012) Are Consumers Really Willing to Pay More for
a Favorable Country Image? Journal of International Marketing, American Marketing Association Vol. 20, No. 1,
sid. 19-41.

Han, C. Min. (1989). Country image: Halo or summary construct? Journal of Marketing Research, 26, sid. 222-29.

Han, M C. 1990. Testing the role of country image in consumer choice behavionr. European Journal of Marketing, 24(0),
sid. 24-40.

Herr, P. M. (1989). Priming Price: Prior Knowledge and Context Effects. Journal of Consumer Research, Vol.16 sid.
67-75.

Hirschman, E. C. (1985). Primitive aspects of consumption in modern American society. Journal of Consumer Research.

Vol. 12, sid. 142- 154.

Hoyer, W. D. (1984). An Examination of Consumer Decision Making for a Common Repeat Purchase Product. Journal
of Consumer Research, Vol. 11, sid. 822-829

Jaffe, Eugene D. & Nebenzahl Israel D. (2006). National image and competitive advantage: The theory and practice of
place branding. Copenhagen Business School Press 2nd edition, sid. 237.

Johansson, J.K., Douglas, S. P., & Nonaka, 1. (1985). Assessing the Impact of Country of Origin on Product
Evaluations: A new Methodological Perspective. Journal of Marketing Research. Vol. 22, Nr. 4, sid. 388-396.

Lampert, S.I. and Jaffe, E.D. (1998). A dynamic approach to country-of-origin effect. European Journal of Marketing,
Vol. 32, sid. 61-78.

Laroche M., Papadopoulos N., Heslop L.A. & Mourali M. (2005). The influence of country image structure on
consumer evaluations of foreign products. International Marketing Review, Vol. 22, Nr 1, sid. 96- 114.

Laurent, G., & Kapferer, J. (1985). Measuring Consumer Involvement Profiles. Journal of Marketing Research, 22
(1), sid. 41-53.

43



Leclerc, F., Schmitt, B. H., & Dubé, L. (1994). Foreign branding and ifs effects on product perceptions and attitudes.
Journal of Marketing Research, Vol. 31, sid. 263-271.

Lefkoff-Hagius, R., & Mason, C. H. (1993). Characteristic, beneficial, and image attributes in consumer judgments of
similarity and preference. Journal of Consumer Research, Vol. 20, sid. 100- 110.

Li, W.-K., & Wyer, Jtr., R. S. (1994). The role of country of origin in product evaluations: Informational and standard-of-
comparison effects. Journal of Consumer Psychology, Vol. 3, sid. 187-212.

Lim, K. & O’Cass, A. (2001). Consumer brand classifications: an assessment of culture-of-origin versus country-of-origin.
Journal of Product & Brand Management, Vol. 10 Nr, 2, sid.120 — 136

Lin, I.. Y., & Chen, Ch. Sh. (20006). The influence of the country-of-origin image, product knowledge and product involvement

on consumer purchase decisions: An empirical study of insurance and catering services in Taiwan. Consumer Marketing Vol.
23, sid 248-265.

Lotz, S.L. and Hu, M.Y. (2001). Dz/luting negative country of origin stereotypes: a social stereotype approach. Journal of
Marketing Management, Vol. 17, sid. 105-35.

Maheswaran, D. (1994). Country of Origin as a Stereotype: Effects of Consumer Expertise and Attribute Strength on
Product Evaluations. Journal of Consumer Research, Vol. 21, Nr. 2, sid. 354-365

Martin .M., Eroglu S. (1993). Measuring a Multi-Dimensional Construct: Country Image. Journal of Business
Research Vol. 28 (3), sid. 191-210.

Mittal, B., Ratchford, B., & Prabhakar, P. (1990). Functional and expressive attributes as determinants of brand-attitude.
Research in Marketing, Vol. 10, sid. 135-155.

Mohr, L.A. Webb, J.D. & Harris, K.E. (2001). "Do consumers expect companies to be socially responsible? The impact of
corporate social responsibility on buying bebaviour”. Journal of Consumer Affairs, 35(1), sid. 45—73.

Morello, Gabtiele. (1984). The "made in" issue: A comparative research on the image of domestic and foreign products.
European Research, Vol. 12, sid. 5-21.

Nancarrow, C. Wright, Len, T. & Brace, 1. (1998). Gaining competitive advantage from packaging and labelling in
marketing communications, British Food Journal, vol. 100, Nr. 2, sid 110 ff.

Nebenzahl, I. D. &. Jaffe, E. D (1993). Estimating Demand Functions from the Country-of-Origin Effect. In: Product-
Country Images: Impact and Role in International Marketing, Nicolas Papadopoulos and Louise A. Heslop, eds. New
York: International Business Press, 159-78.

Lampert, Shlomo 1. & Jaffe, E.D. (1997). A dynamic approach to conntry-of-origin effect. European Journal of
Marketing, Vol. 32, sid. 61-78

O’Shaughnessy, J. & Jackson, N. (2002). Treating the Nation as a Brand: Some Neglected Issues. Journal of
Macromarketing, Vol. 20 Nr. 1, sid. 56-64

O’Shaughnessy, J. & Jackson O Shaughnessy, N. (2000). Treating the Nation as a Brand: Some Neglected Issues,
Journal of Macromarketing, Vol. 20, Nr. 1, sid. 56-44

44



Obermiller, C. & Spangenberg, E. (1989). Exploring the effects of country-of-origin labels: An information processing
framework. Advances in Consumer Research, Vol. 16, sid 454- 459.

Otbaiz, L.V. & Papadopoulos, N. (2003). Toward a model of consumer receptivity of foreign and domestic products.
Journal of International Consumer Marketing, Vol. 15 Nr. 3, sid. 101-25.

Papadopoulos N., Heslop L.A., IKON Research Group. (2000). A Cross-national and 1 ongitudinal Study of
Product-Country Images with a Focus on the U.S. and Japan. Cambridge: Marketing Science Institute, sid. 1-67.

Pappu, Ravi, Pascale G. Quester, & Ray W. Cooksey. (2007). Country Image and Consumer-Based Brand Equity:
Rela- tionships and Implications for International Marketing. Journal of International Business Studies, Vol. 38 (5),
sid. 726—45.

Peterson R. A. (2001). On the Use of College Students in Social Science Research: Insights from a Second-Order Meta-
Apnalysis. Journal of Consumer Research, Vol. 28, sid. 450-461.

Peterson, R.A., Jolibert, A.J.P. (1995). A meta-analysis of country- of-origin effects. Journal of International Business
Studies Vol. 26, sid. 883—899.

Peterson, Robert A. & Alain ].P.Jolibert. (19706). A cross-national investigation of price and brand on determinants of
perceived product quality. Journal of Applied Psychology, Vol. 61, sid. 533-536.

Phau, I. & Prendergast, G. (2000). Conceptualizing the country of origin of a brand. Journal of Marketing
Communications, Vol. 6 Nr. 3, sid. 159-70.

Piron, F. (2000). Consumers’ perceptions of the country-of-origin effect on purchasing intentions of (in)conspicions products,
Journal of Consumer Marketing, Vol. 17, Nr 4, sid. 308-321

Prakash, A. (2002). Green Marketing, Public Policy and Managerial Strategies. Business Strategy and the
Environment, Vol. 11, sid. 285-297

Rettie, R. & Brewer, C. (2000). The verbal and visual components of package design. Journal of Product & Brand
Management, Vol. 9 Nr. 1, sid. 56-70.

Roth, M. S. & Romeo J. B. (1992). Matching Product Category and Country Image Perceptions: A Framework for
Managing Country-of-Origin Effects. Journal of Inter- national Business Studies, Vol. 23 (3), sid. 477-97.

Schooler, R. D. (1965). Product bias in the Central American Common Market. Journal of Marketing Research, Vol.
4, sid. 394-97.

Spence, M. (1973). Job market signaling. Quarterly Journal of Economics, Vol. 87, sid. 355-374.

Spence, M. & Hamzaoui, L. E. (2010). SME brand building and management: an exploratory study. European
Joutnal of Marketing, Vol. 44, Nr. 7/8, sid. 1037-1054.

45



Sujan,M. (1985). Consumer Knowledge: Effectsof Eval- uation Strategies Mediating Consumer Judgments," Journalof
Consumer Research, Vol. 12 sid. 31-46.

Tse, D. K. & Gorn, G. J. (1993). An Experiment on the Salience of Country-of-Origin in the Era of Global Brands.
Journal of International Marketing, Vol. 1 (1), sid. 57-76.

Underwood, R. L., & Klein, N. M. & Burke, R. R. (2001). Packaging communication: Attentional effects of product
imagery. Journal of Product and Brand Management, Vol. 10, Nt 7 sid. 403-422

Underwood, R. L. & Klein, N. M. (2002). Packaging as brand communication: Effects on consumer respomses to the
package and brand. Journal of Marketing theory and practice, Vol. 10, Nr 4, sid .58-66

Usunier, J. C. & Cestre. G (2007). Product Ethnicity: Revisiting the Match between Products and Countries. Journal of
International Marketing. Vol. 15, No 3. Sid. 32-72.

Vazquez, D., Bruce, M. & Studd, R. (2003). A case study exploring the packaging design management process within a
UK food retailer. British Food Journal, Vol. 105, Nr 9, sid. 602-617.

Vence D.L. (2007). Marketers Ready For Shoppers with a Renewed Yen for American-Made Goods.
Marketing News, Vol. 41(19), sid. 12-5.

Vetlegh, P.W.J. & J.B- E.M. Steenkamp. (1999). A Review and Meta-Analysis of Country-of-Origin Research. Journal
of Economic Psychology, Vol. 20 (5), sid. 521-46

ELEKTRONISKA KALLOR

Lee Hudson Teslik. Anholt: Countries Must Earn Better Images throngh Smart Policy. Council on Foreign Relations,
November 6, 2007.
(bttp:/ [ www.cfr.org/ media-and-public-opinion/ anholt-conntries-must-earn-better-images-through-smart-policy/ p14719)

Martin, A. U.S.- (2007). Made Toys Benefit From China's Troubles. The New York Times: 2007-08-15.
(bttp:/ [ www.nytimes.com/ 2007 [ 08/ 15/ business/ 15toys.hint?_r=0)

Statistiska Centralbyrdn. Exporits to our 30 largest trade partners. 2013-04-26
( hitp:/ [ www.scb.se/ Pages/ TableAndChart 26638.aspx)

RAPPORTER
Globaliseringsradet, (2008). Swverige i variden: rapport fran Globaliseringsradet. Stockholm:
Utbildningsdepartementet

Lagerberg, R & Randecker, E. (2010). Sweden, Up North, Fown to Earth. Swedish Institute.

Lundstrém, A. red. (2009). The Role of SMEs and Entrepreneurship in a Globalised Economy. Undetlagsrapport 34,
Stockholm: Utbildningsdepartementet Globaliseringsradet.

Svenska Institutet. (2008). Sverigebilden 2.0: 1 dgen till en uppdaterad Sverigebild. Urikesdepartementet: Nimnden
for Sverigefrimjande i utlandet (NSU)

46



8.0 Appendix

8.1 Appendix A - Forpackningsdesigner

Tillsammans med designern Marie Goransson pa Kaigan AB har vi tagit fram vara 4
torpackningsdesigner med malet att signalera olika stark grad av svenskhet. I designarbetet har vad vi
ansett vara ’stereotypiskt svenska” objekt anvints som “cues” i syfte att uppni/eller inte uppna
saliens hos den amerikanska konsumenten.

Design 0 — D0
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Design D1- D1
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Design 2 — D2

SAUCE IN
SWEDEN
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Design 4 — D4

SAUCE IN
SWEDEN

-
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Framsidan av samtliga férpackningar sag exakt ut som den gor pd den engelska original versionen:

BEARNAISE SAUCE

BY CHEF E. LALLERSTEDT

500 ml

Sl'z')z.s'(‘d\\ Sm.z,('lrp/:/c'1'('/3‘:')'

BEST SERVED AT ROOM TEMPERATURE OR WARN, USING A BAIN MARIE TO GENTLY HEAT. STIR THE SAUCE BEFORE SERVING.
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8.2 Appendix B - Enkaten

The following questions studies the product “Bearnaise sauce”. There are no right or wrong answers
and we are interested in your personal feelings, thoughts and opinions. The product we just showed
you does not exist in the American market today and you do not need any prior-knowledge about
the product to be able to answer the questions. When answering the questions please consider a
“real” in-store shopping situation, where you face the product Béarnaise sauce in a grocery store for
the first time. It is also up to you to decide where in the store you find it.

We want to thank you in advance & whish you good luck!

PART ONE
1. What country do you think this product comes from?

2. On ascale 1-7, with 1 being ‘“ I do not agree’” and 7 being *I fully agree” would you
rate the following statements?

Unique and special

Of high quality 1 2 3 4 5 6
Tastes good 1 2 3 4 5 6
Reliable 1 2 3 4 5 6
Innovative 1 2 3 4 5 6
1 2 3 4 5 6
1 2 3 4 5 6

Attention grabbing

The product is...

3. On ascale 1-7, with 1 being ‘“ I do not agree’” and 7 being *I fully agree” would you
rate the following statements?

The productis...
Attractive 1 2 3 4 5 6
Fascinating 1 2 3 4 5 6
Likeable 1 2 3 4 5 6
Meaningful to me 1 2 3 4 5 6

NN NN N9
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Pleasant to use 1 2 3 4 5 6

Exciting to try 1 2 3 4 5 6

4. On a scale 1-7, with 1 being “ I do not agree” and 7 being ‘I fully agree’” would you
rate the following statements?

The product is...
Interesting to think about 1 2 3 4 5 6
Important 1 2 3 4 5 6
What I want for me 1 2 3 4 5 6
Worthy for me 1 2 3 4 5 6
What I need for me 1 2 3 4 5 6

5. On ascale 1-7, with 1 being ‘I do not agree’” and 7 being “I fully agree” would you
rate the following statements?

I would like to...

Understand this product actively

Know more about this product

Recognise this product again

N NN NN
W W W W W
~ & A, & &
Wi i Ui U W
S & & & &

1
1
Remember this product 1
1
Try this product 1

6. If you were going to purchase a sauce, how likely would you be to purchase this
particular sauce?

Very unlikely 1 2 3 4 5 6 7  very likely

NN NN
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7. What is the maximum amount you think you would pay for this product in a
supermarket today?

US Dollars

PART TWO

8. On ascale 1-7, with 1 being * I do not agree’” and 7 being “I fully agree” would you
rate the following statements?

In Sweden, the level of...

Economical development is high 1 2 3 4 5
Democratic politics is high 1 2 3 4 5
Industrialization is high 1 2 3 4 5
Technical advancement is high 1 2 3 4 5
Product quality is high 1 2 3 4 5
Reliability is high 1 2 3 4 5
Sweden is exotic 1 2 3 4 5

9. On ascale 1-7, with 1 being ‘I do not agree’” and 7 being *I fully agree” would you
rate the following statements?

Products originating from Sweden are...

Innovative (use of new technology 1 2 3 4 5
and engineering advances)

Attractively designed (regarding 1 2 3 4 5
appearance, style, colours, and
variety)

High in prestige (including their 1 2 3 4 5

exclusivity, status and brand name
reputation)

A & & & & & &
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High in workmanship (including 1 2 3 4

reliability, durability quality)

My desire of owning Swedish 1 2 3 4
products is high
10. Have you ever been to Sweden? Yes
11. Do you have friends or family in Sweden?  Yes
23.1 know what Béarnaise sauce is Yes No
24.1 have tried Béarnaise sauce Yes No
Gender: Male Female
Age:
Nationality: American ~ Non American but live in America Other
Occupation: Student Employee Unemployed

Home with children

No

Retired
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8.3 Appendix C - Intervjuguiden

Personlig information och personlig syn pa foretagets bakgrund
Hej, vad heter ni och vem ér ni?
Vart jobbar ni?

1.

O O O O

Betydelsen av den svenska bakgrunden och historian

Om ni skulle beskriva X med ett par meningar — vad sidger ni da?

Om ni kort ska berédtta om X som féretag — berittar ni dd om det svenska ursprunget eller inte?
Vilket land skulle ni sdga att X &r ifrdn och vilka “faktorer” baserar ni det svaret pa?

Hur ser ni pa X relation till Sverige?

Hur det svenska ursprunget kommuniceras och paverkar

Hur arbetar ni med/arbetar ni inte med att férmedla det svenska ursprunget utét?
Varfor dr det sa? Ar det en medveten strategi? Varfor/varfor inte?

a) Fran ett foretagsperspektiv

Mirks det att X har sina rotter i Sverige (utifran er arbetsplats i New York)? Kan ni beskriva hur
det mirks? Hur ofta mirks det? Pa daglig basis?

Ungefir hur manga pa foretaget dr Svenskar: pa X totalt sett/ pa X i New York — vad far det for
konsekvenser, i stort, i foretagsklimatet, mellan kollegor etc.

Vart kommer en majoritet av resterande medarbetare ifran?

Overlag, hur bra anser ni att svenskar ”samarbetar”, med varandra och med ménniskor med annan
nationalitet?

Hur mottags svenskar 6verlag i NY? Varfor tror ni att det dr sa?

Om ni i ett ssammanhang 1 NY ska sélja in dig sjéilv, som privatperson. Framhéver ni, eller
undviker ni helst att prata om ert svenska ursprung? Varfor agerar ni pa det sittet?

b) Fran ett kundperspektiv

Pa vilken niva mérker man av det svenska ursprunget pa X? Dvs: mirks det bara i sjidlva
“foretagskirnan”/ foretagskulturen eller dven ut mot kund? I butik?

Da en konsument kommer in pa X— och ténker pa X’s ursprung och historia. Vad tror ni att
han/hon tinker pa da? Vilket land/vilken historia? Varfor?

Svenska COO effekter i New York

I USA och NY specifikt: vilken reaktion tror du ett svenskt ursprung hos X skapar? I termer av:
attityd till foretaget och dess produkter, kdpintention och betalvilja.

Vad tror ni att det svenska ursprunget har spelat for roll i X’s utveckling?

Kan det svenska ursprunget vara en bidragande orsak till X’s framgang? I sa fall hur?

Tror ni personligen att svenskhet skulle kunna fungera som en konkurrenskraftig
differentieringsfordel pa NY-marknaden?

Svenskhetens roll i framtiden
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O O O O

Kommer man att kommunicera svenskheten tydligare i framtiden? Eller tvirtom kommunicera
den mindre? Vad ir era personliga teorier och tankar?

I en ideal situation, tink helt fritt, hur skulle ni dd@ kommunicera/vilja att inte kommunicera
svenskheten pa X? Mer/mindre?

Den svenska stereotypen/Sverigebilden i New York

Vad édr typiskt svenskt for er? Namn tre saker!

Vad tror ni att en typisk amerikanare i NY skulle svara pa samma fraga?

Hur tror ni att det "typiskt svenska” framstér for en amerikanare? Vad vicker det for reaktioner?
Vilken tror ni dr den vanligaste reaktionen hos amerikanare pa nagot som &r svenskt?
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8.4 Appendix D - Beskrivning av intervjuobjekten

Foretag: Hennes & Mauritz (H&M)

Intervjuobjekt: Henrik Henriksson

Befattning: Chief Financial Officer, Country Controller USA

Datum & Plats for intervju: 2013-04-05, H&M’s huvudkontor for USA, pi 215 Park Avenue
South, floor 15:th,Union Square, New York

Foretag: J. Lindeberg (J Lindeberg)

Intervjuobjekt: Erik Ulin

Befattning: Managing Director USA

Datum & Plats for intervju: 2013-04-16, ] Lindeberg’s huvudkontor for USA, pa 126 Spring St,
Manhattan, NY 10012

Foretag: FACE Stockholm (FACE

Intervjuobjekt: Martina Arfwidson

Befattning: Owner & President

Datum & Plats for intervju: 2013-04-25, Columbus Circle, New York

Foretag: Acne

Intervjuobjekt: Vill vara anonym i uppsatsen

Befattning: Country Manager USA

Datum & Plats for intervju: 2013-04-24, Soho, New York
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8.5 Appendix E

Nedan presenteras samtliga index medelvirdes resultat fran SPSS analyser, vilka dven ligger till
grund f6r "Empiri enkdt”. De tal som dr i en fet gron firg ir signifikant skilda frin
Nollalternativet (D0) pa en 5 % signifikansniva. Vi ser nedan att det giller f6r ndstan samtliga
parametrar, fér samtliga férpackningsdesigner. Signifikansen mellan grupperna D1, D2 och D3
presentera i Empiri avsnittets text och kan med hjilp av nedan tabeller kompletteras med de
faktiska medelvirdestalen som respektive produktdesign uppnir pa respektive index och dess
enskilda parametrar.

Kognitiv attityd DO D1 D2 D3

Index ”Kognitiv_attityd” 1,23 4,45 5,63 4,4
Kvalitet 1,32 4,43 5,11 3,61
God smak 1,23 3,92 4,76 1,35
palitlighet 1,04 4,66 5,71 3,20
Innovativitet 1,45 4,49 4,11 4,55
Unik/ speciell 1,46 3,17 4,21 5,04
Uppmirksamhetsskapande 1,13 3,44 3,46 3,49
Affektiv attityd DO D1 D2 D3

Index ”Affektiv_attityd” 1,56 4,23 5,14 3,80
Attraktiv 1,41 2,98 4, 67 2,64
Fascinerande 1,36 1,42 3,43 5,56
Omtyckt 1,55 3,66 5,12 3,61
Meningsfull f6r mig 1,92 3,57 4,59 3,51
Trevlig att anvinda 1,67 1,71 5,12 4,34
Spidnnande att anvinda 2,19 2,23 3,97 4,88
Engagemang 1 DO D1 D2 D3

Index ”Engagemang_1” 1,09 3,13 5,63 557
Intressant att tinka pa 1,46 4,28 5,14 5,08
Viktig 1,14 2,77 2,81 2,79
Vad jag vill ha 1,44 4,09 4,76 4,11
Virdig mig 1,46 3,97 4,86 4,04
Vad jag behéver 1,29 3,88 4,51 3,92
Engagemang 2 DO D1 D2 D3

Index ”Engagemang_2” 1,86 4,41 5,76 5,02
Vill forsta produkten aktivt 1,67 4,07 4,95 3,61
Vill veta mer om produkten 1,55 5,28 6,33 4,85
Vill komma ihig produkten 1,52 2,03 2,77 3,11
Vill kinna igen produkten igen 1,56 2,36 3,14 3,89
Vill prova produkten 1,34 5,01 5,83 4,13
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