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”Made in Sweden” ar en klassiker som ar
gangbar, eller kanske snarare var gangbar, |
| inom mangder av kommersiella omraden. ’
Fragan ar om vi idag istallet skall utnyttja N ‘ 2
begreppet ”Made in EU”, inte bara utifran
unionens produktsidkerhetskrav, utan
som forsiljningsargument?

Av Christer Léfgren
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Made in EU

Néir det giller produktsdkerhet finns det
EU-bestimmelser, och om man upp-
fyller kraven kan man stimpla ce-market
pd produkterna. Vill vi registrera varumark-
en eller design sa gar det bra att skaffa sig
ett EG-varumarke och ett EG-designskydd.
For produkten tekniska aspekter star moj-
ligheten till ett Europapatent 6ppen, dven
om ep-patentet inte dr direkt knutet till EU.
Men finns det en Eu-konsument?

Ett citat som dr mycket talande i ménga
situationer ar foljande:

”We don’t see things as they are, we see
things as we are”.

I diskussioner och férhand-
lingar 4r det bra att ha detta
i bakhuvudet. Nar man tar
fram siljreklam eller dgnar
sig 4t mer langsiktigt varumar-
kesbyggande finns det ocksd all
anledning att ha citatet i minne.

Ser jag reklam som jag tittar
narmare pa sd gor jag det med min
erfarenhet som associationsfilter, alltsa
utifrdn mig sjilv. Jag ser reklamen som
jag sjdlv ar.

Ta t.ex. en annons frdn en resebyra.
Annonsen ir en i en ldng rad annonser
som visar pa sol och bad pd mer exotiska
och eleganta platser, eftersom resebyrian
forsoker forstirka varumirkets associa-
tioner mot lite mer hogklassiga resor for
att kunna ta battre betalt for resorna. Om
undertecknad, som till vardags kritiskt
granskar reklam och varumirken, upp-
tacker annonsen sa kanske en marknads-
rattslig tavla blir det som etsar sig fast. En
annan person som ser annonsen borjar
dagdromma om sin senaste semesterresa,
utan att ens ligga marke till annonsens
avsandare. En tredje person lagger defini-
tivt varumarket pad minnet och avser att sd
snart mojlighet ges besoka annonsorens
webbsida. En fjirde person har inte rad
att resa ndgonstans och blir mest irriterad
over att annonsen med bilden sitter just
dar. Personen har efter ndgra fa sekunder
inte en susning om vem som stod som
annonsens avsindare.

Reklamskaparen, som har varit mycket
tydlig i annonsen, har lyckats fd en av fyra
av dem som lagger marke till annonsen att
uppfatta den pd det tinkta sattet.

Symbolerna fér
Skyddad geogra-
fisk ursprungs-
beteckning

resp Skyddad
ursprungsbeteck-
ning. Under dessa
symbolen fér CE-
markningen.
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fortsdttningen av denna artikel kommer
emellertid utgangspunkten vara att det
finns generella uppfattningar och associa-
tionseffekter.

Finns det ett enhetligt EU?
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Vad siger dd ”eu” eller Made in EU”?
Hur uppfattas ”EU” av medborgarna inom
unionen? Kanske dn viktigare, hur uppfat-
tas "EU” av minniskor utanfér unionen
dar ”eu” blir en tydlig avsindare? Pro-
dukten kommer frin Eu, men blir det si
enhetligt och tydligt?

Vilken instillning till arbetet har de
anstillda, en nog si viktig faktor for
produktionskvaliteten och kanslan i pro-
dukten? Ar den instillningen densamma
overlagialla 25 Eu-linder?

Ar genomférandet av exempelvis Eu:
s produktsikerhetsregler lika rigordsa i
alla lander? Ar kontrollen lika bra i alla
lander?

Inte skapar Tyskland och tyska pro-
dukter som bilar med varumirkena MER-
CEDEZ, BMW och PORSCHE, och andra
tekniska produkter som SIEMENS-mirket
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Eco-label.
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representerar, generellt samma asso-
ciationer som Frankrike och de franska
produkter som foljande mirken anviands

for: CITROEN, PEUGEOT, CHAMPAGNE,
SAGEM och LOUIS VUITTON.

Det gir att finna mingder med
fragor av den hir karaktdren, men
till syvende och sidst dr det hur
”EU” och ”Made in EU” uppfattas
av den enskilde individen som ar
avgorande.

Enande produktsédkerhet

Nir det géller produktsakerhet sa rader
atmistone pd papperet stor samverkan och
enighet inom EU. Enligt olika EG-direktiv
som ”Maskindirektivet”, ”Lagspannings-
direktivet”, “Fritidsbatsdirektivet” och
”Leksaksdirektivet” kravs det CE-
markning for att de produkterna skall
fa siljas. Sjilvklart finns det en del
undantag inom respektive kategori.

Sitter det ndgot cE-mirke pd din
skrivbordslampa (market skall ha en typ-
snittstorlek om minst fem millimeter pa
hojden)?

De som godkdnner produkterna ir
nationella instanser som Elsidkerhetsverket
och Sjofartsverket, men bedomningskrite-
rierna dr naturligtvis lika inom hela Eu.

Ar da detta ce-mirke ett mirke som
paverkar hur produkter och varumir-
ken uppfattas? Du ser aldrig reklam dir
ce-mirkningen lyfts fram, sannolikt
eftersom det dr en sjilvklarhet genom
direktivtvdnget. Men for den som inte har
markningen kan det skapa problem med
troviardigheten, en bristande trovirdighet
som varumirket blir frimsta barare av.

ce-mirkningen ar for ovrigt, som en
hel del annat inom EU, egentligen ett EES-
system som dven innefattar EEs-linderna
Norge, Island och Liechtenstein. Nagot
tecken pd EU-ursprung behover cE alltsd
inte vara.

Miljoblomman

Ett annat exempel pd gemensam mirkning
for Eu-linderna dr E-miljoblomman ”Eco-
label”. Denna miljomarkning ar precis
som cE-mdrkningen gillande i alla EEs-
linder och ir inte forbehdllet Eu-foretag,
utan dven andra som marknadsfor pro-
dukter inom EU kan ansoka om Eco-label.

Systemet med Eco-label dr att locka
fram ett miljomedvetande som efter god-
kind ansokan kan nyttjas i produktens
marknadsforing.

Systemet har firat tio ar, och dess genom-
slag har inte blivit det forvintade. I en run-
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dabordsdiskussion pd EU-kommissionen
2002 konstaterades att de inledningsvis
stora forhoppningarna och entusiasmen
for Eco-label har kommit pd skam. Man
trodde att foretagen ville dra nytta av den
europeiska industrins rykte som miljo-
vinlig. Men industrin har inte visat ndgot
storre intresse for mojligheten, och uppen-
barligen inte sett ndgon marknadsmissig
fordel att utnyttja blomman, dtminstone
inte i forhédllande till kostnaderna och
det komplexa systemet for godkdnnande.
I Finland kostade det 7 ooo euro att fa sin
produkt testad, ndgot de sma och medel-
stora foretagen inte var beredda att betala.
Dir sdg man snarare E-label som ett hot
eftersom de stora foretagen kan nyttja
mojligheten och dirmed fi konkurrens-
fordelar gentemot de sma och medelstora
foretagen. Kommissionen fick ocksa kritik
for att ha marknadsfort e-label for daligt.

EU-geografiskt skydd

En intressant aspekt pd EU som kinne-
tecken och garantimirkning ar att skyddet
av de geografiska ursprungsbeteckning-
arna betonas inom EU. En mingd lokala
geografiska benimningar finns pa listan
over skyddade beteckningar som endast
far anvandas av producenter frén ritt geo-
grafiskt omrade.

Aven i dessa fall finns det tvd Eu-sym-
boler som betecknar att bendmningen har
skydd. Det ena alternativet dr diar bade
rédvaran och produktionen kommer fran
omrddet, vilket ger en skyddad ursprungs-
beteckning. Det andra alternativet ar
skyddade geografiska beteckningar finns
och dd handlar det om att rdvaran inte
behover komma frin omradet, men pro-
duktionen méste ske dar.

En utforlig artikel av Lars Carlén kring
detta finns i BN 1/03, dven publicerad som
pdf pd www.brandnews.se.

Skavi ha”Made in EU”?

I slutet av forra aret presenterades en idé
fran Eu-kommissionen om inforandet av
benimningen ”Made in EU”.

Forslaget resulterade i en del skramsel-
rubriker, som nir brittiska Evening Stan-
dard basunerade ut: ”Euro bureaucrats
plan to axe made in Britain’ label”. For-
slaget uppmarksammades dven i Frank-
rike med skepsis.

Forslaget hade som utgdngspunkt att
man kunde komplettera de nationella
bendmningarna ”Made in Sweden” osv
med ”Made in EU”. Tankarna som presen-
terades for knappt ett r sedan var hogst
idémassiga och kommissionen eftersokte

reaktioner pa dem.

Fyra alternativ presenterades av kom-
missionen:

- Ett som fullt ut baseras pa frivillighet.

- Ettandra alternativ dérimportprodukter till
EU-omradet maste ursprungsmérkas, medan
det ar frivilligt for EU-féretagen att mérka sina
EU-produkter med "Made in EU". Detta system

moter EU-foretag i USA, alla icke-amerikanska

producenter maste ursprungsmérka sina pro-
dukter.

- Etttredje alternativ géller obligatorisk
ursprungsmaérkning av alla produkter.

- Ettfjarde altenativ &r status quo.

Andra markningar ar viktigare
EU-kommissionen satte for ganska precis
ett ar sedan upp en "European Consumer
Consultative Group” (Eccg). Gruppen ar
sammansatt av representanter for konsu-
mentorganisationer i alla Eu-linder samt
representanter frdn Europeiska konsu-
mentorganisationer. Meningen ar att ECCG
skall fungera som en slags remissinstans
kring forslag som ror konsumenter.

Ett av EccG:s tidiga uppdrag blev att se
over kommissionens tankar om ”Made in
EU”-markning.

ECCG inledde sitt svar med att livsmedel
har s speciella regler kring ursprungs-
markning att de inte behandlades vidare.

Direfter pekade de pd tre omrdden av
mirkning som bor prioriteras fore ”Made in
EU”-miarkningen. Det gillde markning med
— information om kemiska bestandsdelar i

konsumentprodukter.

- information om miljévanligheten och det
sociala ansvarstagandet i produktionen och
distributionen av produkter. De frivilliga méark-
ningsalternativen pa dessa tva omraden har
inte alls fatt genomslag, konstaterade ECCG.

— innehallsférteckningar fér kosmetika.

Som svar pa idéerna ansag ECCG att upp-
gifter kring produkternas ursprung ”is not
information that is inherently very valua-
ble or very useful from the consumer per-
spective. It carries little or no information
about the nature, composition, production
or distribution history, and the environme-
ntal or social impact of the product”.

ECCG pekar pa att om det blir tvingande
regler sd kraver det att de foljs upp och
genomdrivs. Sddana Aatgirder ar emel-
lertid enligt ECCG sloseri med allmdnna
medel. EccG pekar ocksd pd att “Made
in EU”-mirkning kan leda till en mer
protektionistisk installning till skada for
konsumenterna.

Ett skil som kommissionen tar upp for
”Made in EU”- markningen adr att det skulle
hjdlpa till i kampen mot piratkopieringen.

Made in EU

Detta argument tror inte ECCG pd det
minsta. Det gar precis lika bra att forfalska
ett ”Made in EU”-mirke som ndgot annat.

Med samma argument siger ECCG nej
till obligatorisk ursprungsmarkning av
icke-EU-varor.

Skriften fran ECCG avslutas med foljande:
”1f any company or industry expects to gain
a market advantage by using a ”Made in
the EU” label they are free to do so.”

Det blir regler kring EU-maérkning

Kommissionen har svarat pa en del kom-
mentarer och fragor fran enskilda med-
lemmar i EccG. I en allmidn kommentar
noterade kommissionen att ett EU-land
hade gjort en marknadsundersokning i
fyra medlemslinder som gav resultatet att
konsumenterna girna sig en ursprungs-
mirkning.

Nir det giller ”’Made in EU”-mirkning
som ett led i bekampningen av piratkopie-
ringen sa kommissionen att skilda sektorer
inaringslivet ser olika pa detta.

Nir det gallde synpunkten att mark-
ningskrav kan leda till mer protektionism
betonade kommissionen att manga wToO-
lander har sddan krav pa importprodukter,
men inte pd de inhemska produkterna.
Detta ar ocksa fullt acceptabelt enligt wTO.

Sa sent som i borjan av september publi-
cerade kommissionen en sammanfattning
over synpunkter som kommit in frdn mer
an 3o instanser och de slutsatser som har
dragits av detta.

Spridnigen pd svaren var stor. Medan
mdnga ansag att status quo var lampligt,
sa andra remissinstanser att de garna vill
ha obligatorisk mairkning. Till de sist-
namnda hor textil-, klad-, lider-, sko- och
keramikbranscherna.

Kommissionens slutsatser ar att man
skall arbeta vidare med regler som medfor
att ursprungsmadrking bir obligatoriskt i
vissa branscher. Detta uppldgg anvinds i
bl a Kanada och Japan. Dessutom kommer
kommissionen att arbeta vidare med regler
for de som pa frivillig basis vill anvinda
”Made in EU”-mirkning eftersom detta
idag dr oreglerat (dven om marknadsritts-
liga regler om vilseledande kan anviandas
for att stoppa felaktig ursprungsmarkning,
redsanm).

Villeroy&Boch ”Made in EU”

Nigot av ett dromforetag for den som vill
lyfta fram det europeiska, finner man i Vil-
leroy & Boch. Foretaget som ar mest kidnt
for sina porslinsserier, kallar sig sjalvt idag
for ett livsstilsforetag.

Aven om skepsisen mot "Made in EU” P11
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Intervju

Fordelaktigt att vara EU-foretag

BrandNews har talat med vd:n for Sveriges Marknadsférbund, Marianne Reuterskiold, for
att fa lite fler infallsvinklar pa ”Made in EU”. Marknadsférbundet har bl a i sin tidning Ten-
dens Special uppmarksammat fragan om ”"Made in EU” vid flera tillfdllen, och hur amnet
haruppméarksammats i t ex fransk media.

Finns det inte en risk, inte minst efter utvidg-
ningen, att féretagen vill lyfta fram att de ar
svenska och inte EU-féretag?

—Jo, det tror jag, om det ar sd att just
den produkten har fordelar av att vara
svensk.

Marker du en skillnad i instéllning kring
ursprunget mellan stora multinationella fére-
tag och mindre och medelstora foretag?

— Multinationella foretag ar sd kanda
ianda, eftersom verksamheten ofta drivs i
flera linder sd de har inte sd stor nytta av
att framhiva ett visst ursprung. Kvalitets-
loftet ligger i deras varumirke.

— En aspekt pd detta ar att vi relativt
snart kan ha en situation dar icke gu-fore-
tag som har delar av sin produktion inom
EU, vill framhélla att produkten tillverkas
inom EU.

Ar manga produktomraden sa genomregle-
rade inom EU att "Made in EU” verkligen &ar en
kvalitetsbeteckning, en garanti for kvalitet?

— Det beror pa vilken produktkategori
man talar om. For t ex mat ar ursprunget
hogst visentligt. Man foredrar livsmedel
frdn det egna landet, i andra hand mat
fran grannldnderna osv. Detta har visats i
undersokningar och ar lika i alla linder, en
estlindare foredrar estniska livsmedel.

— Det finns sikert andra liknande pro-
duktomraden.

Ar det vanligare att lyfta fram den nationella
sararten mot konsumenter inom unionen, @n
att man &r en del av samma union?

—Jag tror att niringslivet i de nya EU-
linderna anser och tycker att det dr en
fordel att vara Eu-foretag. I ovrigt ar det sa
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beroende av vilken produktkategori man
talar om att det inte gir att siga generellt.

Uppfattas reklam pa samma sétti hela EU?

- Det tror jag inte. Bara en siddan sak
som att man har mycket olika mediekon-
sumtionsmonster inom EU paverkar hur
reklam uppfattas.

—For de nya medlemslinderna skall
man vara medveten om att de tidigare
framst fick ta del av propaganda. Aven om
de har hunnit vinja sig vid traditionell vis-
terlindsk reklam kan manga fortfarande
vara skeptiska till reklam pa ett sitt som
inte vilvast ar.

Tror du att man kan se nagon skillnad i install-
ning till en "Made in EU”-méarkning hos de
som &r EU-skeptiker?

- EU-skeptikerna kan mycket val vara
intresserade av EU-mirkning, eftersom de
vet vilken niva tillverkningen sker pa inom
EU. Att vara skeptisk till EU behover inte
betyda att man ar skeptisk till annat dn
byréakratin.

Har fragan om en "Made in EU”-mérkning varit
uppe till diskussion hos Marknadsférbundets
“systerorganisationer” inom EU?

—Det har inte varit nigon stor friga
annu. Samtliga forutsitter att det blir en
kombination, typ ”Made in EU; Sweden”.
Om inte sd kommer greker m fl att sitta ut
det i alla fall. De dr 6vertygade om att den
basta olivoljan kommer fran Grekland, osv.

— Skulle det komma ett konkret forslag
frdin EU-kommissionen, lir det ocksd
komma reaktioner. Man har ju svirt att
enas i EU om fragan, vilket indikerar att
den ar intressant.

Laser man synpunkter som har diskuterats
kring kommissionens tankar om markningar
av produkter, sa forklarade man fran finsk
sida att kostnaderna fér att f& sin produkt
godkand fér markning oftast blir alltfor héga.
Att fa marka med Eco-label kostar initialt ca
7 000 euro. Darmed skulle markningen bli
nagot endast for de stora, och inte fér de min-
dre féretagen som da far en konkurrensnack-
del. Hur ser du pa det?

Made in EU

— Alla mairkningar kostar lite grann.
Aven de sma producenterna mdste ju ha
marknader och forsiljning for sin produkt,
och diarmed kunna betala dven for kostna-
der av detta slag sd smaningom. Allt kos-
tar. Om det dr en serios markning sd mdste
det fa kosta med tester etc. Det maste man
vara beredd pa att f betala. Det gér inte
att rikna med att fi ndgot utan att betala
for det. En annan sak ar att det idag finns s&
mycket olika markningar, Svanmarkning,
EU-blomman, Rittvisemarkning osv, att jag
tror att konsumenterna har svart att halla
isar dem och komma ihdg vad de star for.

— Hur stor konkurrensfordel de far, vil-
ken nytta markningarna gor ur kommer-
siell aspekt, vet jag ej. Jag har hittills aldrig
sett en marknadsundersokning som visar
utfallet i forsdljning av en produkt innan
den mirktes med t ex Svanmirkningen
och efter att markningen gjorts.

— Det man kan siga dr att de kommeri-
sella krafterna styr mot etiskt, moraliskt,
milj6 eller hilsomassigt onskviarda mal. W

9 pp- forefaller relativt stor, dr Villeroy & Boch

positiva. En kommentar i somras frdn en
foretradare for foretaget, Luitwin von
Boch, som dven arbetar inom en organisa-
tion for porslinsforetagen, var att:

”[...] we have to exploit the good
reputation of cheramic products made in
the Eu. For this reason we are in favor of
introducing a ”made in the EU” marking,
as long as third country producers are obli-
ged to indicate the origin on their products
as well.”

En bakgrund till installningen ar ocksa
att den europeiska porslins- och kakelin-
dustrin omsitter 27 miljarder euro (ca 230
miljarder kronor) drligen, vilket enligt von
Boch ir 25 procent av varldsproduktio-
nen och knappt en procent av EU:s totala
industriproduktion. Industrin sysselsitter
runt 230 ooo manniskor i Eu. Eftersom
EU-linderna stir for 20 procent av virl-
dens konsumtion av produkterna madste
EU-producenterna lyckas bra i sin export.
Samtidigt har den europeiska porslins- och
kakelindustrin en mycket stark position pa
viarldsmarknaden. En position som kan
stirkas ytterligare med en ”Made in EU”-
markning.

En europeisk historia

Det kan vara intressant att se narmare pa
Villeroy & Boch eftersom de verkligen
ar ett EU-foretag. Huvudkontoret ligger

i Mettlach i Tyskland, vilket mer eller
mindre ar pa grianserna till Frankrike och
Luxemburg, och ddrmed dven Belgien.
Foretaget firade 250 &r 1998 och startades
av Francoise Boch i Lorraine i norddstra
Frankrike ndgra mil soder om Mettlach.
Affirsmannen Nicholas Villeroy startade
sin verksamhet 1791 ndgra mil rakt ost-
erut frdn Lorraine pa det som idag ar den
tyska sidan av griansen och heter Waller-
fangen. De tvd slog ihop sina verksamheter
1836 for att kunna konkurrera pd den
europeiska marknaden och etablerade sig
i Mettlach. Fjorton &r senare fanns man i
alla europeiska lander samt i Nord- och
Sydamerika. Nir foretaget firade 250 ar
kom politiker fran sdval Tyskland som
Frankrike och Luxemburg och foretaget
kallade sig ”Européer fran borjan™.

Genom den geografiska uppdelningen
efter forsta virldskriget hamnade fore-
taget utanfor Tyskland och tappade den
marknaden, vilket ledde till etableringar
i bl a Bonn. Efter andra varldskriget blev
Saaromrddet en del av det franska ekono-
miska omradet.

Sedan 1989 har forviarven av andra
europeiska porslins-, kakel- och klinker-
tillverkare intensifierats. Forvirven har
gjorts i bl a Holland, Osterrike, Rumai-
nien, Tjeckien, Italien, Ungern och forstés
Sverige. Ar 2000 képte Villeroy & Boch
Gustavsberg och Svenska Badkar.

For att betona det ”nya” Villeroy &
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Boch talar man som tidigare nimnts om
”lifestyle brand”. Men foretaget trycker
dven hart pa att man dr ett "European
brand”.

En avslutande friga i denna artikel blir
om inte ”Made in Sweden” 4nd3 star sig
ganska bra fortfarande? Aven om den
starka svenskkopplingen som lyckats sa
markant for det hollandskt dgda 1xEA inte
gar att overfora till alla branscher. [ |






