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SAMMENDRAG

HVORDAN NASJONAL OPPRINNELSE
KOMMUNISERES

Virksomheter kommuniserer sin nasjonale opprinnel-
se pa mange mater. Noen har opprinnelsen som en del
av navnet, for eksempel flyselskapet Norwegian, Nor-
ske Skog, DnB Nor, Norsk Hydro og Norwegian Pelagic.
Noen har opprinnelse som en sentral del av merkestra-
tegien. En av TINEs kjerneverdier er at bedriften kun
bruker norske ravarer. Norsk laks markedsfores verden
over som «Norwegian Salmon». Volkswagen minner
sine norske kunder om sin tyske opprinnelse ved aleg-
ge inn det tyske «Das Auto» i reklamen, og Nike kom-
muniserer opprinnelse ved a bruke det amerikanske
flagget pa emballasjen og merket «Designed in USA».
Opprinnelse kan ogsa kommuniseres mer implisitt ved

a bruke kjente nasjonale symboler (Eiffeltarnet, Fri-
hetsstatuen, Big Ben, Havfruen i Kgbenhavn) og ved &
bruke typisk natur (norske fjorder). Opprinnelse kan
dessuten kommuniseres ved a bruke modeller og tals-
personer hvis nasjonale opprinnelse knytter ssmmen
produkt ogland, og, selvfalgelig, nasjonal opprinnelse
kan kommuniseres gjennom «Made in»-merking. For
bedrifter som har andre organisasjoner som kunder,
vil nasjonaliteten alltid veere kjent.

Det er ikke nadvendigvis samsvar mellom hvor et
produkt produseres, og den nasjonale opprinnelsen
produktet knyttes opp til. Bergans benytter logoen
«Bergans of Norway». Det gjenspeiler selskapets na-
sjonalitet, ikke hvor varene er produsert. Produktene
kan fremstilles i mange forskjellige land og fremdeles



FIGUR 1 Kognitive og affektive holdninger til opprinnelsesland
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assosieres med Norge. Mange produkter er «hybride»,
detvil si at de bestar av komponenter fra mange land,
ogatdisse komponentene settes sammen i hvilket som
helstland. Markedsfereren kan velge hvilketland man
onsker produktet assosiert med, ogkommunisere gns-
ket opprinnelsesland gjennom fraser som «Designed
in», «Assembeled in», «Made in», «Packaged in» eller
merket «XX of Norway».

HVORDAN NASJONAL OPPRINNELSE
PAVIRKER ETTERSP@RSEL

Nasjoners omdgmme danner grunnlag for a stereoty-
pere om land og folk.

Heaven is where the police are British,
the cooks French, the mechanics
German, the lovers Italian, and it is all
organized by the Swiss.

Hell is where the chefs are British, the
mechanics French, the lovers Swiss, the police
German, and it is all organized by the Italians

Nasjonale stereotyperinger pavirker ogsa oppfatning
av produkter. Tyskland, for eksempel, er kjent for
dyktige arbeidere og handverkere, for sin disiplin og
ngyaktighet og for & veere et avansert industrialisert
land. Tyskerne er spesielt kjent for fremragende pro-
duksjon av mekaniske produkter. Frankrike er kjent
for sine ingenigrer og for sin kultur. Det reflekteres
i produkter med nye og innovative tekniske lgsnin-
ger, og selvfalgelig i kulturrelaterte produkter som
gjenspeiler eksklusivitet og god smak, herunder pre-
stisjemerker og gourmet-mat. Utgangspunktetidisse
eksemplene er altsa atlandet og folket er kjent for aha
egenskaper som overfores til produkter som har sin
opprinnelse i landet. Det gjelder ogsa naturlige for-

trinn. Norge, for eksempel, er kjent for ren natur, sjo
og fjorder. Det gir et godt grunnlang for a knytte mar-
kedsforingen av sjemat opp mot norsk opprinnelse,
fordi ren natur og rent vann er en kvalitetsindikator
for produktet. Opprinnelseslandets omdemme virker
i prinsippet som et varemerke. Mer konkret kan vi si
at det virker som et paraplymerke hvor vi overforer
egenskaper ved landet til egenskaper ved produkter
fralandet. Renault Megane oppfattes som «Frankri-
ke — Renault - Renault Megane» hvor landets image
blir en del av merkeprofilen. For andre produkter er
veien enklere. Norsk sjgmat, for eksempel, er i seg
selv et merke.

Ifigurlillustreres hvordan nasjonal opprinnelse pa-
virker kjopsadferd. Det skjer gjennom kognitive, af-
fektive og normative prosesser. Kognitiv prosessering
skjer nar kunnskaper om opprinnelseslandet pavirker
varvurdering av produkter fralandet. Hvilke egenska-
per ved landet som er viktige, kan veere forskjellig fra
produkt til produkt. For de fleste produkter er det en
neer og positivsammenheng mellom gkonomisk utvik-
lingsgrad og produktevaluering. Produkter fra rike og
hgytindustrialiserte land oppfattes 4 ha hgyere kvalitet
enn produkter frautviklingsland. Andre forhold er for
eksempel teknologisk niva, arbeidskraftens kvalitet og
utdanningsniva.l

Affektiv (hva man fgler) og normativ (hva man ber
eller ikke bar) prosessering henspiller pa forhold ved
opprinnelseslandet somviliker eller misliker. Nar man
misliker et land sterkt, vil det vanligvis ikke pavirke
hvordan man vurderer produktenes kvalitet fralandet,
men man kjoper ngdig produktene. Fiendeskap grun-

1 Engod gjennomgang av denne forskningen finnes i Papadopoulos,
N. og L.A. Heslop (red.) (1993). Product-Country Images: Impact and
Role in International Marketing. New York: Hayworth Press.
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netkrigeller politikk er eksempler pa dette.2 Det gren-
ser mot normative holdninger. Mange foler at de ikke
berkjope produkter fra etland hvis de er sterkt kritisk
til landets politikk. Noen ganger kommer det rop om
boikott. Det er ikke rasjonelt at slike falelser pavirker
oppfatninger om produktkvalitet, noe ogsa forskning
bekrefter.3 Men det pavirker etterspgrselen negativt.

NORGES PROFIL SOM OPPRINNELSESLAND

| NORGE OG | UTLANDET

Vi vet forholdsvis lite om hvordan Norge oppfattes i
utlandet. Resultatene i tre undersgkelser som ble dis-
kutertien Magma-artikkel i 20014, og nyere malinger
fra et konsulentselskap®, indikerer folgende:

Som leverandgrer pa bedriftsmarkedet er Norge
kjent for a ha dyktig arbeidskraft, veere langt fremme
pamiljgsiden, ha gode menneskelige egenskaperogha
gode produkter. Men Norge er ogsa kjent for hagye priser
ogforatvart teknologiske niva og var innovasjonsevne
ikke er blant de fremste. Disse dataene ble samlet inni
1994. Selv om «old attitudes die slowly», kan inntryk-
ketidagvaere noe annerledes. For eksempel har Norge
rast pa en internasjonal miljeranking®, og vart gode
omdgmme innen miljeforhold er kanskje forringet?

Blant forbrukere har Norge et godt omdemme for
politikken som utegves utenriks oginnenriks. Vier kjent
foratlandet varter forholdsvis attraktivtaboi,at nord-
menn er forholdsvis hgyt utdannet, og at vi har en god
sosial og gkonomisk situasjon. Var kultur oppfattes
imidlertid ikke som szerlig interessant i utlandet, og
vi anses ikke a veere blant de mest attraktive a besgke
som turistdestinasjon. USA, Tyskland og Japan erien
divisjon forsegiinternasjonale undersgkelser om opp-
rinnelsesland og produktevaluering. Norge erigruppe
med andre industrialiserte land som Danmark, Spania
og Nederland blant forbrukere i vestlige land. Blant
forbrukere i fierne land (India, Australia, Indonesia)
oppnar Norge langt lavere evalueringer. Arsaken erikke
studert, men man kan spekulere i at kunnskapene om

2 Klein, J.G., R. Ettenson og M.D. Morris (1998). The animosity mo-
del of foreign product purchase: an empirical test in the People’s Re-
public of China, Journal of Marketing, 62/1, 89-100.

3 Ibid.

4 Nes, Erik B. (2001). Norges profil som opprinnelsland, Magma,
nr. 1.

5 Anholt Nation Brands Index, http:// en.wikipedia.org/wiki/Na-
tion_brands_Index

6 Aftenposten, 27. januar 2006.

Norgeidehelt fjerne landene er s mangelfulle at man-
ge ikke kjenner til at vi skonomisk er et hgyt utviklet
land, kanskje ikke engang at Norge er et land.

A FLAGGE NORSK OPPRINNELSE -
NAR ER DET FORDELAKTIG, NAR KAN
MAN LIKE GODT LA DET VARE, OG
NAR ER DET KANSKJE EN ULEMPE?

Hvor fornuftig det er & knytte sin markedskommuni-
kasjon opp mot Norge som opprinnelsesland, avhenger
istor grad av hvor godt egenskaper ved produktet og
egenskaper ved landet «xmatcher» hverandre.” Trelast
ereteksempel. For trelast spiller miljoforhold en viktig
rolle. Mange er opptatt avbeerekraftig skogskjatsel, og
materialer fra saktevoksende skog i kjolig klima har
bedre bruksegenskaper enn materialer fra hurtigvok-
sende skog. Norge har kjolig klima, og vi kan ha godt
omdgmme som miljegnasjon.8 For denne produkt-
gruppen vil det derfor kunne veere en fordel a knytte
markedskommunikasjonen opp til opprinnelseslandet
Norge. Det vil i utgangspunktet veere tilfellet for alle
norske produkter hvor viktige egenskaper ved produk-
tet fremstar som samhgrige med positive egenskaper
ved landet. I slike tilfeller vil opprinnelseslandet for-
sterke oppfatningen av produktegenskapene.

Det motsatte er tilfellet der hvor Norge har et svakt
omdgmme med hensyn til egenskaper som er viktige
for produktet. I forhold til andre hayt industrialiserte
land har Norge et heller svakt omdemme for teknologi
og innovasjonsevne. Det bor ikke overraske noen, vi
bruker lite til forskning og utviklingi OECD -sammen-
heng. Men det gjelder trolig ikke alle omrader. For eks-
empel ma viforvente at Norge har et godt omdgmme i
omrader hvor vi faktisk er langt fremme teknologisk,
som for eksempelioljeutvinning til havs. Rent generelt
erimidlertid teknologi oginnovasjonsevne ingen styr-
ke i Norges omdgmme. Nar teknologi og innovasjons-
evne er viktige egenskaper ved produkt og leverandor,
kan det derfor veere lite a tjene pa a knytte markedsfe-
ringen opp mot norsk opprinnelse, og kanskje det til
og med kan veere en ulempe. Det er helt avhengig av
den spesielle konteksten. Kanskje omhandler tekno-
logien funksjonalitet i forhold hvor Norge har spesielt

7 Roth, M.S. og J.B. Romeo (1992). Matching product category and
country image perceptions: a framework for managing country-of-
origin effects, Journal of International Business Studies, 23, 477-497.
8 Senote 4.



TABELL 1 Forskjeller i merkeverdi med og uten norsk merking
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MERKEEVALUERING FORSKJELL KJDPSINTENSJON FORSKJELL
«Med hensyn til Helly Hansen ...»: «Er det mulig at du i fremtiden vil ..»:

... har jeg positive falelser 671** ... bruke klzer fra Helly Hansen .506*

... er jeg villig til & betale hay pris 467 ... onske & ha klzer fra Helly Hansen .756**

... finner jeg merket palitelig 416* ... kKigpe et Helly Hansen-produkt .558**

... liker jeg merket generelt .694**

... er merket til a stole pa .522+*

Skala 1-7. * = signifikant .05, ** = signifikant .01

krevende natur og klima og derfor ogsa stor tillit med
hensyn til at dette er forhold hvor Norge ligger langt
fremme teknologisk. De feerreste bedrifter sitter nok pa
den ngdvendige informasjonen og ma derfor innhente
denneimarkedsundersgkelser. Det er ganske rett frem,
ogdeteringen heksekunst. Helly Hansen-eksempelet
viser hvordan det kan gjores.

CASE: HELLY HANSEN | TYSKLAND
Helly Hansen fremhever ikke norsk opprinnelse i sin
merkestrategi,i motsetning til sin konkurrent Bergans
som brukerlogoen «Bergans of Norway». Begge selska-
pene har hovedkontor i Norge. Hva skjer med Helly
Hansens merkeverdi nar «Helly Hansen» endres til
«Helly Hansen of Norway»? Analysene er basert pa data
som to BI-studenter (Erik von Tangen-Jordan og Ole
Kristian Langaunet) samlet inn i Tyskland for sin mas-
teroppgave ved Handelshgyskolen BI.9 Hensikten med
dette eksempeletiartikkelen er aillustrere problemet
og metodikken i lgsningen. Eksempelet er altfor sne-
vert til 4 si noe om hva casebedriften faktisk bor gjare.
124 tyske respondenter (studenter) ble forelagt Helly
Hansenslogo slik denvari2007, samt 3 produktbilder
og enkel produktinformasjon. 119 andre responden-
terble forelagt det samme, meniteksten ble selskapet
konsekvent benevnt som «Helly Hansen of Norway»
i stedet for bare «Helly Hansen». Siden den eneste
forskjellen i informasjonen til de to gruppene var «of
Norway», er det sannsynlig at eventuelle forskjeller i

9 Tangen-Jordan, Erik von og Kristian Langaunet (2007). Elevating
brand equity using country-of-origin effects; creating symmetry between
country- and brand images. Master Thesis, BI Norwegian School of Man-
agement.

vurderingen av produktene kan tilskrives bruk av Nor-
ge som opprinnelsesland. Forskjeller i «merkeverdi»
males med 2 variabler: merkeevaluering og kjgpsinten-
sjon, se tabell 1. Analyseneitabell 1 viser at «<Helly Han-
sen of Norway» far hgyere merkeevaluering og hgyere
kjopsintensjon enn bare «Helly Hansen».

Vi far naermere innsikt i hvorfor merkeverdien er
hoyere nar opprinnelseslandet er oppgitt, giennom a
analysere hvilke egenskaper ved Norge som pavirker
merkeverdien. I dette tilfellet er det forst og fremst
oppfatninger om at forholdene i norsk natur og klima
«matcher» produktet. Men ogsa oppfatninger om kvali-
teten pa norske produkter generelt spiller inn. Pa Helly
Hansens hjemmeside (www.hellyhansen.com) star et
utsagn som beskriver merkets lofte:

Wework hard soyou can play hard. We provide high
quality, protective technical gear for work survival
and sport. We work and play in the harshest envi-
ronments on the planet to learn what’s needed to
create the best performance gear possible. We work
closely with people who work and/or play outdoors
more days than they are indoors to continuously
optimize the technology and design of our products.

Dersom Norge assosieres med krevende klima og
landskap, «matcher» lgftet om egenskaper ved mer-
ket egenskaper ved landet. Landet vil da bidra til a
gjore merkelgftet mer troverdig, og det vil forsterke
merkelgftet. Tundersgkelsen er det en rekke spgrsmal
om hvordan respondentene oppfatter Norges klima
ognatur. De er her samlet i én variabel, «Norges natur
og klima».

Undersgkelsen inneholder ogsa spgrsmal om hvor-
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FIGUR 2 Forholdet mellom faktorer i Norges omdgmme, Helly Hansen merkeevaluering og kjgpsintensjon
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dan respondentene oppfatter kvaliteten til norske
produkter rent generelt. Spgrsmalene er samlet i én
faktor, «Norsk produktkvalitet». Analysene bekrefter
at modellen i figur 2 gir en statistisk signifikant delvis
forklaring pa respondentenes kjgpsintensjon.

DISKUSJON OG IMPLIKASJONER FOR
NZRINGSLIV OG MYNDIGHETER

Bruk av Norge som opprinnelsesland i markedskom-
munikasjonen vil trolig gi positiv effekt nar egenska-
perved produktet og egenskaper ved Norge «matcher»
hverandre. Eksempelet med Helly Hansen illustrerer
et slikt tilfelle. Hvilke egenskaper ved Norge som er
relevante, varierer mellom forskjellige produkter. For
industriprodukter er forhold som arbeidskraftens kva-
litet, utdanningsniva, teknologi og innovasjonsevne
med mer viktige. Innen relasjonsutviking mellom be-
drifter vet vi ogsa at langsiktighet, palitelighet og sosiale
egenskaper har betydning. Det er forhold hvor Norge
og andre land ogsa har et omdgmme internasjonalt.
Norge har forholdsvis ren natur, ogvi har fjorder, fjell og
krevende klima. Dette er egenskaper som kan forsterke
produktlafter for eksempel for fisk, landbruksproduk-
ter, bater, skogbruksprodukter og sports- og friluftspro-
dukter. Lofter om merkets funksjonelle egenskaperkan
islike tilfeller fa gket troverdighet gjennom a inklude-
re norsk opprinnelse i merkeprofilen. Lgfter om rene
matprodukter er mer troverdig nar maten produseres
iren natur. Lefter om god smak kan forsterkes gjen-
nom saktevoksende arter i kaldt klima. Merkets lafter
om gode miljgegenskaper kan fa gket troverdighet nar
opprinnelseslandet er kjent for sterkt politisk miljgen-
gasjement, ren natur og rene produksjonsprosesser.
Derimot er det trolig ingen fordel a fremheve norsk
opprinnelse nar teknologi og innovasjonsevne er viktig,
kanskje er det til og med negativt a gjgre det i en slik
sammenheng. Det gjelder for produktomrader hvor
Norge ikke har spesiell kompetanse.

Sammenhengen mellom merkeprofil og Norges
omdgmme er ganske rett frem nar det gjelder slike
funksjonelle egenskaper. Mange produkter pa forbru-
kermarkedet harimidlertid mye av sin merkeidentitet
knyttet opp mot affektive egenskaper som for eksem-
pel merkets sosiale pavirkning (merkets pavirkning
pa hvordan forbrukeren oppfattes av andre) og hvor-
ledes merket pavirker hvordan forbrukeren ser pa seg
selv (psykologisk pavirkning). Effekten av Norge som
opprinnelsesland pa slike holdninger er mer usikker.
«Moods of Norway» er et selskap som designer og mar-
kedsferer motekleer internasjonalt. Norske stemninger
oppleves kanskje som trolsk, eksotisk og spennende?
Nar tyske nynazister bruker det norske flagget pa kleer
og effekter, er dette ogsa for a bidra til affektive hol-
dinger som i deres gyne er positive, men som for oss
er negative.

Ideninternasjonale konkurransen er det utfordren-
de adifferensiere merketslik at det fremstar som unikt
bade pahjemmemarkedet og pa detinternasjonale mar-
kedet. A bruke Norge som opprinnelsesland vil kunne
bidra til & differensiere produktet, og det vil kunne gi
oket troverdighet til budskapet nar egenskaper ved
merket og egenskaper ved Norge «matcher» hverand-
re. Det gir gket merkeverdi ogbedret konkurransekraft.

Det er mye snakk om Norges omdemme og om mar-
kedsfering av Norge i utlandet, og dette er temaer som
debatteres jevnligi populeerpressen. UD har nedsatt et
«omdegmmeutvalg». Men det viktigste for neeringslivet
er kunnskap om faktisk omdgmme. For man vet mer
blir det mye synsing og prat. Det er derfor beklagelig at
vivet sa lite om dette. Myndighetene og neeringslivets
interesseorganisasjoner bgr bidra til a kartlegge Nor-
ges omdgmme innen faktorer som er viktige for norsk
neeringsliv generelt og eventuelt ogsa for forskjellige
bransjer. Slik informasjon vil gi norske bedrifter etbed-
re grunnlag for a fange opp muligheter i internasjonal
profilering og merkestrategi. [m]



