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vuxit betydligt under de senaste artiondena i och med uppkomst av sociala medier
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1 Introduktion

Eftersom sma och medelstora foretag ofta har begransade resurser (Berthon, et al.,
2008), ar det viktigt att gora eftertdnkta val dven da det handlar om
varumérkeshantering (branding) vid internationalisering. ”Brand” eller det
traditionella uttrycket varumaérken, &r foretagets identitet som hjilper dem att skilja
sig ur konkurrerande tjdnster och produkter pa marknaden (Keller & Swaminathan,
2020). Varumérkeshantering ar en relativt ny aspekt inom skapande samt utveckling
av foretag. Varumérken av olika slag har funnits sé lange som ménniskan har sysslat
med handel men varumirken och varumérkeshantering (processen att bygga samt
utveckla en identitet for sin produkt eller tjénst) dr nagot som man lagt mer fokus pé

och ta nytta av i ett betydligt senare skede (Krake, 2005).

Ursprungligen har varumérkeshantering varit ndgot som enbart stérre organisationer
har haft tid, intresse och resurser att satsa pa men fran borjan av 2000-talet har vardet
av varuméirkeshanteringen tagit stora steg framat dven i 6gonen av ledare av mindre
foretag (Vallaster & Rode, 2005). Varumarket har en oerhort viktig roll for foretag i
alla storlekar for att kunna differentiera sig fran konkurrensen. Ett starkt och vilként
varuméirke, mojliggor ofta lattare lanseringar av nya produkter och skapar en lojal
kundbas. Lojala kunder for sin del kan bidra till att tuffare tider nédvandigtvis inte
tar livet ur verksamheten. Alla dessa aspekter leder till 6kad varumérkeskapital
(brand equity) och darmed fOrutséttningarna for ett bra resultat pa en langre tid

(Spence & Hamzaoui Essoussi, 2010).

Hur foretag stéller sig till varumérkeshantering kan variera drastiskt mellan olika
branscher men speciellt foretag som skapar industriella produkter i en B2B miljo kan
vélja att ldgga mindre vikt pd varumérkeshantering eftersom de anser att varumérken
ar ndgot som mindre seridsa eller professionella produkter pa B2C branscher
anvénder for att skapa uppmarksamhet (Mudambi, et al., 1997). Varumérken skapas
for att kommunicera med kunden och med hjélp av varumérket vill man beritta vem
man dr och hurdana virden man representerar. Olika element i ett varumairke &r
vanligtvis det forsta som en konsument stoter pa nér man lar sig kénna ett nytt
varumérke och da &r det ofta fragan om logotyp eller namn, vars grunduppgift ar att
skilja sig ur mdngden (Keller & Swaminathan, 2020). Bdde B2C och B2B foretag

kan stota pd utmaningar med varumérket i ett senare skede. Ifall exempelvis



logotypen eller namnet dr skapat till den finska marknaden, kan det handla om en
ordlek eller helt enkelt kan namnet beskriva vad det &r fraigan om. Nér detta foretag
sedan planerar pa en internationell tillvixt kommer vi till fragor som: hur fungerar
dessa distinkta element i ett varumairke ifall den nya kunden inte forstar ordleken
eller logotypen? Har det nadgon skillnad ifall kunden forstar det pa samma sitt som
den finska kunden eller inte? Eftersom varumaérkets uppgift dr att kommunicera med
kunden man forvinta sig utmaningar ifall kunden inte hittar relaterbara element 1

varumarket.

Aaker diskuterar redan ar 1991 1 boken Managing Brand Equity (1991) om, ifall
globala foretag borde dven ha globala varuméarken. Man kan fraga sig hur viktig
denna fraga har visat sig vara under dessa 30 ar senare da vi kan se alltmer finska
foretag med engelsksprakiga namn och betydligt mer globalt 1dmpliga varumérken
an vad vi sett tidigare. I situationer dir man inte har fran borjan skapat ett globalt
varumarke, kan ett skriddarsytt varumaérke till enskilda marknader vara en 16sning.
Aaker (1991) diskuterar i varje fall om risker med “dagens” vérld dar manniskor ror
sig alltmer dver geografiska granser fysiskt (och internet som inte var aktuellt d&
boken skrevs) och dé finns det en risk att man tappar en av de viktigaste aspekterna
som man astadkommit med varumérket; kannedom. Ifall en produkt har ett nytt
namn pa alla nya marknader ar det ndstan omojligt att skapa ett starkt och konsistent
globalt varumirke. Man kan inte forvénta sig att konsumenter lyckas koppla ihop
namn med varandra fastdn produkten skulle vara samma (Aaker, 1991). Da lyder en
av frigorna som kommer att diskuteras i denna studie: Ar ombranding (aterutveckla
ett nytt varumaérke 1 stéllet for det gamla) infor internationalisering, ett relevant

alternativ och varfor?

Med detta som bakgrund, fokuserar denna pro gradu-avhandling pa finska sma och
medelstora foretag som har verksamhet inom B2C eller B2B pé internationella
marknader. I studien analyseras hur dessa foretag har eventuellt varit tvungna att
bearbeta deras varumaérke i ett senare skede for att kunna med béttre resultat vixa
internationellt. Internationalisering kan kridva dven stora fordndringar i varumarket
med sprakliga aspekter och detaljer 1 spetsen. Alternativa varumarke for en specifik
produkt kan man st6ta pa exempelvis 1 bilindustrin var det dr vanligt for ett bilmérke
att silja samma bil med ett annat namn pa en annan marknad. Vanliga exempel p

detta &r Honda som siljer sina ”premium” modeller som Acura i Amerika och



Toyota vars premium modeller gar under namnet Lexus pa flera vésterlandska
marknader. Dar var det dr latt att hitta exempel pa att det kan vara nddvindigt att
utveckla sitt varumirke ndr man kommer in pa en ny marknad, finns det lika ménga
exempel pa varumérke som klarat sig bra med det ursprungliga varumérket.
Exemplen, for och mot representerar enormt stora internationella foretag inom
bilindustrin och ddrmed kan det vara svart att hitta korrespondenser hos finska smé
och medelstora foretag). Jag anser att det i varje fall ar viktigt att kénna till dessa
praktiska fall da det bevittnar att bdde ursprungligen lokala och globala varumérken

kan na framgang pa samma marknader.

De tidigare ndmnda stora foretagen ar exempel pa global framgang och darmed kan
ge en felaktig bild pa hurdan betydelse elementen i varumairket har haft i tillvixten.
Varumirkeshantering &r ett &mne som &r relativt vil forskat men eftersom ett
varumérke redan fOr sig &r ett sa brett begrepp finns det en hel del utrymme for ny
forskning. Vissa element verkar vara till och med vildigt underforskat, speciellt da
det handlar om smé och medelstora foretag och varumirkeshantering (Spence &
Hamzaoui Essoussi, 2010). En orsak till detta kan ligga i1 det tidigare nimnda relativt
nya intresset for virdeskapande via varumirkeshantering hos foretag och
organisationer med begransade resurser (Berthon, et al., 2008). I denna studie
anvander jag mig av teori samt forskning som behandlar global
varumirkeshantering, brand management, smé och medelstora foretag som strévar
efter internationell tillvéxt och eventuella studier kring ombranding for internationell

tillvaxt.

1.1 Problemomrade

Varumirke och varumérkeshantering ar aspekter vars roll 1 virdeskapande processer
speciellt hos sméd och medelstora foretag har vuxit forst vid millennieskiftet
(Vallaster & Rode, 2005) (Krake, 2005). Bade varumérken och sméd och medelstora
foretag har forskats under 2000 talet en hel del, men majoriteten av forskningen 1
respektive omraden har fokuset pa dessa tva teman skilt och litteratur om
varumadrken 1 stort endast behandlar stora globala foretag (Krake, 2005). Det ar
noterbart bdde Vallaster & Rode samt Krake diskuterade dessa problem snart 20 ér
sedan, men pa basen av de Eftersom smé och medelstora foretag innebér ofta om
relativt nya foretag, finns det vanligtvis begransade resurser for att arbeta med

varumérket (Berthon, et al., 2008). Enligt Krake (2005) kan man @ndé klart géra den



sammanfattningen att varumérken &r oerhort viktiga dven for dem. En vixande
omsdttning dr i varje fall det priméra 14ngsiktiga malet 6ver varumarkesmedvetenhet

for flera sma och medelstora foretag (Krake, 2005).

Tidigare forskning inom dmnet behandlar i en stor grad om vilka aspekter som ar
viktiga fOr att ett foretag kan bygga ett starkt varumarke. Enligt Krake (2005) ar
dessa teorier problematiska eftersom sma och medelstora foretag vanligtvis inte kan
implementera teorierna i praktiken. Detta beror pa de vanligtvis véldigt begrdansade

resurserna (Krake, 2005) (Berthon, et al., 2008).

Litteraturen som behandlar varumérken och sma och medelstora foretag ar
huvudsakligen engelsksprakigt och behandlar ofta féretag med amerikansk ursprung.
Enligt min tolkning infér avhandlingen, skapar detta vidare brist pa relevant
forskning om skillnaden mellan lokala och globala varumérken och speciellt hur
lokala varumairken ur ett icke-amerikanskt /engelsksprikigt ursprung kan prestera pa
globala marknader. Enligt Ratten (2007) finns det en klar skillnad i de forutséttningar
som lokala foretag har infor globalisering / internationalisering beroende pé spraklig
och dven kulturellt ursprung. Ett foretag som kommer frdn Finland har med hog
sannolikhet betydande mycket mer arbete att gora for att utveckla deras varumirken
for att kunna betraktas som internationellt, jaimfort med ett foretag fran exempelvis
USA eller Stor-Britannien som frén borjan har det sé att sdga egna spraket som ett
internationellt sprak. Sprakliga dtgirder kraver dven mycket resurser i form av
planering av ett gemensamt sprdk genom hela organisationen som inte endast berdr

marknadsforare utan dven ett storre HR drende (Marschan-Piekkari, et al., 1999).

Man bor inte blint stirra pa sprékliga aspekter ndr man jamfor forutséttningar for ett
internationellt varumérke men det dr 1 varje fall en aspekt som inte kan ignoreras vid
en undersokning som denna avhandling. Historien visar att namn eller namnets
ursprung nodvéndigtvis inte paverkar foretagets framgang da vi har globala finska
foretag med mindre globala namn sa som Marimekko och Fiskars. I denna
avhandling kommer olika element i ett varumaérke att behandlas samt vad tidigare
forskning upplyser om betydelsen for dessa element 1 framgangen av foretag.
Resultat av dessa forskningar samt teori kommer att jimforas med resultaten av
denna avhandling, for att skapa en bild av betydelsen av de problematiserade

aspekterna i detta kapitel.



1.2 Syfte och forskningsfragor

Syftet med denna studie &r att fa en inblick i hur finska smd och medelstora foretag
har klarat sig pa internationella marknader med ursprungligen finska respektive
globala varuméarken. Hur har internationaliseringen paverkat varumarket och har
foretagen varit tvungna att utveckla deras varumérken for att kunna fa béttre resultat
pé internationella marknader. I studien har jag jamfort finska smé och medelstora
foretag. Foretagen som behandlas 1 denna studie har genomgatt en lyckad
internationalisering. Lyckad definieras i denna avhandling av fortfarande existerande
internationell verksamhet. Aven kulturella och sprakliga aspekter beaktas i samband
med analys av foretagens internationaliseringsprocesser. For att kunna analysera
vikten fOr ett internationellt skraddarsytt varumairke, ar det viktigt att kunna skilja at
eventuell framgang som baserar sig pa béttre anpassat varumirke och framgéng som
baserar sig pé en bittre produkt. For att mojliggéra en bittre utgdngspunkt till att nd
detta mal, har jag valt foretag ur olika branscher i stillet for att kolla djupare in i en
specifik bransch. Malet med detta dr att fa en bredare syn pa olika sétt att

framgangsrikt anpassa sitt varumaérke till internationalisering.

Avhandlingen utgar fran att fa svar pé foljande forskningsfragor:

e Hur har finska smé och medelstora foretag utvecklat sina varumérken med

syfte for att anpassa sig for internationella marknader?

e Hurdana strategier har finska smé och medelstora foretag haft for

utveckling/ombranding innan internationalisering?
e Ar ombranding infdr internationalisering, ett relevant alternativ och varfor?
e Hurudana satsningar pd varumérkesutveckling verkar bést stdda sma och

medelstora foretags internationalisering?

1.3 Forskningsmetod

Den empiriska delen i denna avhandling bestar av en multipel fallstudie som utfors
med kvalitativa forskningsmetoder. Fallstudien utfordes genom intervjuer med
representanter av finska sma och medelstora foretag som genomgétt en

internationalisering. Forskningsfragorna formar grunden for studien och malet &r att



fa en Overgriplig bild pa hur dessa foretag har utvecklat sina varumirken under
internationalisering och hur internationaliseringen har paverkat utvecklingen av
dessa varumaérken vid sidan om processen. Dessa praktiska noteringar reflekteras
mot relevant teori for att hitta kopplingar och eventuella stridigheter mellan
erfarenheterna hos finska foretag och tidigare forskning. Eftersom flera foretag
jamfors 1 en multipel fallstudie kan man pa ett effektivt sitt jimfora flera foretag
sinsemellan for att kunna gora slutsatser som baserar sig pa exempelvis hur teorin 1

praktiken har spelat ut.

1.4 Begrepp och definitioner

Varumirke och brand: I denna pro gradu-avhandling anvénds termen varumérke i
stdllet termen brand. Varumérke kan definieras som ett foretags identitet i form av
visuella aspekter s som namn och logotyp men dven image och konsumentens
associationer dr fundamentala aspekter for ett varumérke (Keller & Swaminathan,

2020).

Lokalt och globalt varumirke: Lokala varumirken &r skapade for specifika
marknader sa som exempelvis for Finland och darmed kan de vara sdmre anpassbara
for internationella marknader. Globala varumaérken for sin del &r littare att fora till
nya marknader men de &r inte utvecklade for marknader med specifika behov (Keller
& Swaminathan, 2020). Lokala och globala varumérken behandlas noggrannare 1

avsnitt 2.1.5.

Ombranding och varumérkesutveckling: Processen var ett existerande varumérke
byggs om med syfte for att béttre nd konsumenten eller med syfte att gd in pd en ny
marknad (Ahonen, 2008). Vad som avgor skillnaden mellan varumarkesutveckling
och ombranding behandlas noggrannare 1 avsnitten Error! Reference source not

found. och 2.1.8.

Smé och medelstora foretag: SME (eng. Small to medium sized enterprises) se
kapitel Error! Reference source not found.. Det vanligaste séttet att definiera sma
och medelstora foretag dr foretagets storlek i form av méngden anstédllda. EU
definierar foretag till smé och medelstora foretag ifall de har mindre dn 250
anstéllda. Enligt EU:s definition kan man vidare kategorisera de minsta foretagen till

mikroforetag och sma foretag (Doole, et al., 2015), men i denna avhandling



definieras sma och medelstora foretag enligt 1 — 250 anstillda och inte beakta

mikrofOretag som egen kategori.

Internationalisering: Processen var foretag stravar efter internationell tillvéxt.
Forutom att verksamheten expanderar ytterom nationella granser och fortsétter

verksamheten pd4 hemmamarknaden (Ratten, 2007).

Born global: Foretag och varumérke som fran bdrjan utvecklats for globala

marknader (Madsen & Servais, 2017).

1.5 Avgrinsningar

Avhandlingen fokuserar sig finska smé och medelstora foretag. I den empiriska delen
analyseras foretagens syn och praktiska erfarenheter angdende varumarkets
utveckling under internationaliseringsprocesser. Darmed behandlas inte foretag som
har verksamhet endast pa internationella marknader och foéretag som inte har
genomgatt en internationalisering. Bade foretag med verksamhet inom B2B och B2C
ingér 1 empirin. [ avhandlingen presenteras dven exempel pa olika internationella
foretag for att demonstrera koncept och teorier men de beaktas inte vid analysen av

data.



2 Litteraturoversikt

I detta kapitel presenteras forskningslitteraturen om varumaérken,
varumarkeshantering, internationella varumérken, internationaliseringsprocesser for
varumarken, litteratur om smé och medelstora foretag och varuméarkeshantering hos
sma och medelstora foretag. Syftet med valet av litteraturen &r att far en 6verblick
over de olika komponenterna i ett varumérke och vad som 1 praktiken skiljer lokalt
frén ett internationellt varumirke. Med utgangspunkt i skillnaderna mellan
internationella och lokala varumaérke, redogor jag varumairkets roll i smé och
medelstora foretag och gér in pa hur varumérket paverkar en eventuell

internationalisering av finska sméd och medelstora foretag.

2.1 Varumairken

Nir en marknadsforare skapar en visuell identitet for ett foretag, exempelvis
logotyptyp namn eller symbol kan man sdga att marknadsforaren har skapat ett nytt
varumdrke. I praktiken &r ett varumérke mycket mer &n endast det visuella for det
krévs en viss kinnedom och rykte pd en marknad (Keller & Swaminathan, 2020).
Varumairke kan jimforas med den identitet som alla individer har. Foretag och deras
produkter kan se véldigt lika ut och i slutdindan hénger det pa vilken kénsla
konsumenten har om foretag vid ett kopbeslut. Med andra ord ar varumaérken ett sitt
att kommunicera med omgivningen exempelvis via marknadsforing, logotyptyp eller
till och med ypperlig kundfortjaning. Allt det som ett foretag gor beréttar nagot om
foretaget och lamnar kvar ett rykte; om det sedan &r ett gott eller daligt rykte beror pa
hur man lyckas driva sin verksamhet och hantera sitt varumérke. For foretag 1 alla
storlekar dr det viktigt att forstd att varumirket betyder mycket mer &n endast
logotyptyp och andra visuella element och att det handlar om de sétt som foretag

kommunicerar bade intern och externt (Tarnovskaya & Bertilsson, 2017).

Varumirket bygger pé associationer som konsumenten forknippar med foretaget
eller varumirket. Det konkreta arbetet med varumérkeshantering speciellt bland sma
och medelstora foretag handlar om att skapa de visuella elementen och att planera

marknadsforingskampanjer, eftersom de ofta ir relativt nya foretag. Anda fir man



inte glomma att varumirket bor folja foretagets viarderingar och mal. Darfor maste
foretag som skapar starka varumirken ha en klar bild av vilka virden de star for,
hurdana mélséttningar de har samt vad som &r mélet med varuméarkeshantering. Med
andra ord vilket ljus man vill att konsumenter, medier och intressenter ser foretaget i

(Vallaster & Rode, 2005).

2.1.1 Varumirket som verktyg i praktiken

Ett starkt varumarke har flera fordelar som hjélper foretaget pa olika falt.
Krishantering, marknadsintridde, marknadsforing och bland annat prispremie &r
aspekter som péaverkas kraftigt av varumérket. Narhistorien bland de allra storsta

foretagen i vdrlden kan konkretisera de ovannimnda aspekterna.

Krishantering: Den globala biltillverkaren Volkswagen, hamnade in i en skandal
omkring dr 2015. Volkswagen hade medvetet implementerat mjukvaror i sina
dieselmotorer vars syfte var att justera virden under testomstandigheter (Hotten,
2015), (Keller & Swaminathan, 2020). Detta var nagot som kan ses som ett av 2010-
talets storsta grontvéttning (Majlath, 2016) skandaler och Volkswagens rykte samt
fortroende bland konsumenter var rekordlagt. Forutom ett ekonomiskt slag i
miljardklass var det ett slag for varumérket men nu ca 7 ar senare kan man fraga sig
om det hade ndgon paverkan i lingden. Volkswagen ar foregangare bland
elbilindustrin 1 Europa och endast {4 kommer ihdg skandalen sé att det idag skulle
paverka deras kopbeslut. Volkswagen skotte denna skandal pé ett bra sétt genom en
utomordentlig ursdktskampanj, men man kan inte underskatta varumérkets betydelse
i detta sammanhang (Majlath, 2016). Volkswagen har i snart 100 ar varit folkets bil
och har haft ett palitligt rykte under modern tid 1 bilindustrin. Skandalen har ldmnat
ett avtryck 1 varumérket, men att de kunnat fortsétta verksamheten pa en relativt
normal niva &r ett tecken pa ett starkt fortroende for varumaérket bland konsumenter

och pé enorma resurser (Keller & Swaminathan, 2020).

Marknadsintride: Stora och kinda varumérken kan vélja att expandera sin
verksamhet till ett nytt omrade. I flera fall kan man hoppa in i en helt ny bransch och
vildigt snabbt bli en del av de ledande inom branschen. Succéer baserar sig dven ofta
pa obegrinsade resurser som astadkommits genom framgéng p4 tidigare

verksamhetsomraden. Konkreta exempel pa varumérken som har kunnat expandera
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framgangsrikt till nya omraden dr Uber som lanserade Uber Eats samt Amazon som

lanserade streamingtjdnsten Amazon Prime Video.

Marknadsforing: I detta sammanhang kan ett starkt varumairke hjélpa ett foretag
med marknadsforing av existerande produkter. Ifall en produkt dr framgangsrik och
flera av kunderna ar ndjda med produkten eller om produktens kvalitet eventuellt
overskrider kundens forvintningar, kommer kunden att ha positiva associationer till
varumarket. Nar kunden senare star for ett kopbeslut av ndgon helt annan produkt
kan valet dven i denna situation dven falla pa den produkt som dr av samma
varumdrke som hen tidigare varit valdigt ndjd med. I detta fall kan dven en produkt
som dr samre dn konkurrentens vara framgéngsrik eftersom den forsta produkten
skapat ett sa gott rykte. Det dr i varje fall viktigt att uppritthalla en standard nér det
ar fragan om kvaliteten, men for enskilda produkter kan foretaget fa forlatelse ifall

varumadrket ar starkt (Mudambi, 2002).

Prispremie: Prispremie (eng. price premium) definierar hur konsumenten
vardesatter produkter eller tjénster av ett visst varumérke. Varumirken som anses
vara lyx har vanligtvis en hog prispremie och da ir kunden redo att betala mer for
den specifika produkten adn for konkurrentens produkt. Prispremie handlar alltsa om
hurdana associationer kunden har till varumérket jaimfort med pris och kvalitet.
Associationer handlar inte alltid om konkreta saker och det dr mycket vanligt att en
produkt av ett visst varumaérke kan kosta betydligt mer dn konkurrentens tekniskt helt
motsvarande produkt gor men kunden dr d&nda mer villig att betala ett hdgre pris for
att f4 produkten av det specifika varumarket (Tarnovskaya & Bertilsson, 2017). Ofta
i dessa sammanhang handlar det om &sikter men ett vanligt praktiskt exempel pa
varumidrken med en hog prispremie dr Apple som da det giller bdde mobiltelefoner
och datorer har betydligt hdgre priser &n konkurrenten 1 snitt fastédn nivén pa de

tekniska losningarna sillan bekréftar denna vardering.

2.1.2 Varumairkes identitet

Varumérkes identitet bygger mycket pa samma element som varje ménniskas egen
identitet. Visuella element som logotyp, farger och typografi ér viktiga delar av
varumadrkets identitet men identiteten paverkas dven vildigt mycket av associationer

som inte nddviandigtvis har nagot att gora med de visuella elementen. Identiteten kan
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definieras som sammanstéllningen av allt som konsumenten ser, hor och kdnner om
varumaérket eller produkten. Ett starkt varumérke bor alltid ha en klar identitet eller 1
ett tidigt skede av foretagets existens en klar strategi for hur identiteten ska se ut. I
praktiken formas identiteten av den bild det yttre ges och dirmed har foretagets
missioner, visioner samt virden en betydande roll i helheten. Malet med identiteten
kan vara att utdver att foretaget séljer utméarkta produkter, kommer kunden att kinna
stolthet dver att kdpa just den specifika produkten (Aaker & Joachimsthaler, 2000).
Nar identiteten kommuniceras pa ett bra sitt till intressenter och kunder, kan det
skapa starka associationer hos dessa parter (Urde, 2013). Varumirkets identitet gér
ofta hand i hand med foretagets historia. Den unika beréttelsen som foretagen har,
formas under aren i samverkan mellan foretaget och omgivningen. Dessa beréttelser
kan anvéndas 1 marknadsforingen for att vicka kénslor hos kunder (Mossberg &
Nissen Johansen, 2006). Kénslor samt olika associationer dr bland nyckelelementen

av starka varumérken.

Varumirkesidentiteten skapas och péverkas av flera olika aspekter som formar den
upplevelse som kunden far ndr hen véljer att kdpa eller inte kdpa produkten. Enligt
de Chernatony (1999) har man historiskt alltid lagt for lite uppmérksamhet pé arbetet
kring varumérkesidentiteten. Detta argument stdder en stor del av forskningen i
varumidrkeshantering som enhetligt diskuterar hur foretag, speciellt sma och
medelstora fOretag, inte fOrstir betydelsen av ordentlig varuméirkeshantering.
Varumirkesidentitet &r ett vildigt brett tema och utan att bekanta sig med teorin kan
forstaelsen bli ytlig. de Chernatony anvander i sin forskning (1999) en modell (Bild 1

Komponenterna av varumaérkesidentitet s. 166

) som visualiserar de olika komponenterna av varumaérkesidentitet for att ldttare

forsta kopplingen mellan dem.
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BRAND IDENTITY

Presentation:
reflecting
stakeholders’
- aspirations
- self-images

* Brand Vision
* Culture

artifacts

values - core
= peripheral
mental models

Relationships

staff to staff
staff to customers

staff to other
stakeholders

Bild 1 Komponenterna av varumirkesidentitet (de Chernatony, 1999) s. 166

Vision: For att varumérken och foretag ska kunna bli framgéngsrika, bor foretag ha
en tydlig vision som styr operationer i en viss riktning mot ett mél i framtiden (de
Chernatony, 1999), (Guzman, 2005). For att kunna skapa varumérken som &r
aktuella dven 1 framtiden bor foretag striva efter mal som é&r relevanta med tanke pa
var varumérket dr tdnkt att vara om 5 ar. Det bésta séttet att skapa dessa mal som,
baserar sig pd uppskattning av det kommande, 4r enligt de Chernatony (1999) att

outsourca arbetet till en utomstaende. Det praktiska arbetet handlar om att
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sammanstilla ledningsgruppens tankar och forma dem till en helhet som baserar sig

pé godkdnnande av alla parter.

Kultur: I de Chernatonys modell dr f6ljande steg att analysera kulturen. I forskningen
kategoriserar de Chernatony (1999) detta steg som varumairkets kultur men det
praktiska arbetet handlar om foretagets/organisationens interna kultur. Mot bakgrund
av detta kan jag dra en slutsats om att varumérkets kultur gar hand i hand med
foretagets interna kultur, speciellt i fall dir foretaget star bakom ett varumirke. De
praktiska aspekterna kan vara vildigt varierande 1 stora organisationer som hanterar
ett flertal varumarken. Enligt Yang (2010) &r varumérkeskulturen ett kontinuum av
organisationskultur vars syfte ar att representera kulturen for konsumenten. Detta
forstarker min tidigare tolkning av att varumérkets kultur gér hand i hand med

foretagets interna kultur.

Malet med detta steg &r att forstd hur foretagets interna kultur, frdmjar foretaget att
nd visionen. I praktiken kan man undersoka detta genom att jamfora hur modeller
och processer eller exempelvis viarden hos ledningsgruppen och de anstéllda har
fordndrats under aren. Férutom att man identifierar vad som konkret har fordndrats
maste man forstd vad som har drivit fordndringen och varfor ndgot dr ofordndrat.
Med hjilp av analysen kan man forstd hur olika komponenter av kulturen i praktiken

skiljer sig fran det man stravar efter (de Chernatony, 1999).

For att utnyttja den information man skaffat, foreslar de Chernatony (1999) att man
bearbetar informationen i form av exempelvis en workshop. Mélet med detta &r att
presentera skillnaderna mellan visionen och praktiken for de anstéllda och samtidigt
forklara varfor kommande fordndringar forvéntas leda till 6kad prestanda. Eftersom
dessa aspekter handlar om kultur, kan man inte forvénta sig att raka besked fran
ledningen skulle plotsligt dndra pa sdttet ménniskor tanker och kidnner. For att kunna
na utveckling bor foretag kunna fora ett samtal med de anstillda for att tillsammans

komma fram till gemensamma 16sningar (de Chernatony, 1999).

Positionering: Foljande steget i modellen behandlar reflektion 6ver varumarkets
positionering jimfort med véirden och visioner. de Chernatony (1999) identifierar
samma problem 1 positionering som med kulturen, vilket ar de individuella
skillnaderna. Varje kund har nigot olika syn pé ett varumérke och sa har dven en stor

del av de anstéllda. Det &r i varje fall viktigt att kunna kdnna igen eventuella problem
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som kan uppstd da medlemmar i ett varumérke, exempelvis anstéllda, positionerar
varumirket pa ett sitt som inte korrelerar foretagets malsittning. Aven i detta fall
kan foretagen 16sa problemet genom att bearbeta fragorna och tillsammans jamfora

individens positionering med det som ledningen foredrar (de Chernatony, 1999).

Personlighet: Varumairkets personlighet formas huvudsakligen av tre aspekter:
hurdana associationer kunden har till varumirket, hurdan image foretaget forsoker
uppna via olika kanaler, medier etc. och som tredje hurdana egenskaper sjdlva
produkten har och via vilka kanaler foretag siljer sina produkter (Lin, 2010). Aven
foretagets varderingar paverkar hur varuméirkets personlighet formas. Personligheten
paverkas valdigt starkt av hur anstéllda eller representanter presenterar sig sjdlva och
didrmed varumérket. I denna komponent handlar det praktiska arbetet om att kunna se
till att den personlighet som foretaget delar med sig via marknadsforing exempelvis
via medier, motsvarar den personligheten som exempelvis kundfortjdningen delar
med sig till kunden. Att forstd och kunna jamfora positionering och hur det i

praktiken utfors ar det fundamentala i denna komponent (de Chernatony, 1999).

Forhéllande: Enligt de Chernatony (1999) édr varumaérket en aktiv part i férhallandet
mellan kunden och foretaget. I detta fall handlar det om att anstéllda i positioner som
moter kunder presenterar varumarket i kundforhallandet. Liksom 1 alla forhéllanden
skapas kopplingen mellan kunden och varumaérket via interaktioner. Genom att nya
interaktioner framkommer, kan bdda parterna forsta varandra lite béttre varje ging.
Dessa forhallanden &r viktiga for att utveckla varumaérket och verksamheten genom
tiden. Ledningens roll i denna komponent ar att hjilpa anstillda forstd kunden och att
sakerstélla att de anstéllda agerar i forhallandet pa ett eftertraktat sétt (de
Chernatony, 1999).

Presentation: Den sista komponenten i de Chernatonys (1999) modell ar
presentation. Efter en framgangsrik genomgéng av de tidigare komponenterna i
modellen, bor man till sist se till att &ven presentationssédtten dr enhetliga liksom de
ovriga komponenterna. Det praktiska arbetet innebdr att alla avdelningar kinner igen
sina intressenter som kan variera mellan avdelningarna i vissa organisationer. Fastin
informationen kan presenteras pa olika sdtt beroende péd vad som ér relevant for varje
intressent, maste man se till att informationsdelningen ar enhetlig genom hela

organisationen. Forutom att man har en enhetlig kommunikationsstil, bér man &ven
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beakta intressenterna i kommunikationen/presentationen. Intressenterna bor kdnna
sig trygga med den image som de fir av varuméirket och de t finns olika att jobba
enligt for att na en specifik image beroende pé behovet. Vilgorenhet &r ett vanligt
exempel pa sitt att "forbéttra” foretagets image 1 intressenters 6gon (de Chernatony,

1999).

de Chernatonys (1999) modell visualiserar i praktiken hur mycket arbete det kraver
att underhalla ett varumirke. Som teoretisk referens skapar denna modell en véldigt
intressant bakgrund till den empiriska delen i denna avhandling pa grund av de risker
som eventuell ombranding fora med sig. Det dr n6dvéndigt att forsta hur effekten
varierar beroende pa storleken och kdnnedom en om varumaérket. Ett relativt nytt
foretag 1 kategorin sma och medelstora foretag eller ett som inte riktigt lyckats att
gora ett genombrott pA hemmamarknaden, kan 1 dagens globala samhiélle dndé
forsoka véxa internationellt. I sadana fall kan varumaérket vara i en position dar det i
praktiken inte finns nédgon risk utan man kan snarare se ombranding som en

mojlighet i stillet for det sista alternativet.

2.1.3 Varumirkesmedvetenhet

Medvetenhet eller med andra ord kdinnedom om varumérket &r det man stravar efter
ndr man skapar ett varumérke. Konsumenterna bor kénna till varumaérket. Helst vill
man att varumadrket dr synligt och att konsumenterna kan forknippa varumérket med
ratt bransch (Aaker, 1991). For att nd varumérkesmedvetenhet bor varumérket vara
byggt av element som sticker ut fran mangden och darmed &r ldtt att koppla ihop
med varumérket (Keller & Swaminathan, 2020). Ett véldigt ként exempel pa element
som &r latt att kiinna igen och koppla ithop med varumirket &r Michelin gubben.
Manga kénner med stor sannolikhet igen den vita maskoten fastén de inte har nigot
intresse for bilar eller dick over huvud taget (Aaker, 1991). Desto mer synliga de
olika elementen 1 ett varumirke gors desto storre dr sannolikheten att det finns
ménniskor som kénner igen produkten oberoende av om det finns ett intresse for

produkten eller inte.
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2.1.4 Varumairkeslojalitet och allians

Varumérkeslojalitet och varumirkesallians uppmirksammas enligt min mening inte
utanfor sammanhang som specifika dmnesstudier eller varuméirkeshantering. And4 &r
det en del av det vardagliga arbetet och dirmed mojligt att iaktta konkret.
Marknadsforing och forséljning av tilliggsprodukter underléttar ofta vildigt mycket
pé branscher var varumirket har en betydande roll fér konsumenterna. I
mobiltelefonbranschen kan man grovt dela konsumenterna i tva grupper: de som
koper Apple och de som kdper nagon av Android apparaterna. I dag ar det vanligt att
nistan utan undantag har telefontillverkare ett utbud péd ovriga tilliggsapparater sa
som smart klockor eller trddlosa horlurar. En stor del av konsumenter som koper
nagon av tilliggsprodukterna viljer med hog sannolikhet att kdpa apparaten av
samma tillverkare som telefonen. Detta skapar en helt ny och relativt stor marknad
for alla tillverkare. Apple har ett unikt sdtt att skilja sig ur konkurrenter eftersom
deras produkter inte generellt 4r kompatibla med andra tillverkares produkter. Detta
forstiarker Apples varumérkeslojalitet véldigt mycket sa linge som produkterna
motsvarar kundernas forvéntningar. Enligt Aaker (1991) dr varumirkeslojalitet ar ett
matt som forklarar hur lojal kunden é&r till det specifika varumérket. Ifall lojaliteten ar
hog gor kunden sina kopbeslut baserat pa att kopa det specifika varuméirket oavsett
ifall konkurrerande produkter har béttre kvalitet eller forménligare pris. Ifall
varumairkeslojaliteten &r 14g tenderar kunderna f6lja det motsatta tankeséttet och
kopa konkurrentens varumérke pa grund av att det &r béttre eller billigare oavsett

varumdrket (Aaker, 1991).

For att fortsétta pd mobiltelefontemat kan man konstatera att i Android vérlden &r det
dven vanligt att man ser sa kallade varumérkesallians. Detta innebér att man séljer
exempelvis Oppo horlurar som ér skapade 1 samverkan med JBL. Syftet med detta ar
att koppla ihop ett kdnt namn i en viss industri med en produkt som forsoker fa
marknadsandel med hjilp av det goda ryktet partnern har. Enligt Washburn, Till &
Priluck (2004) kommer konsumenter som stoter pa ett varumérke som de kinner
igen, att forma associationer med varumirket. Nér sedan det bekanta varumarket
paras ihop med ett nytt okédnt varumirke, kommer dessa associationer med hog
sannolikhet att dverforas dven till det nya varumérket. Varumarkesallians &r ett sétt
att utveckla fortroendet for sitt eget varumérke med hjilp av ett utomstédende

etablerat varumirke (Ruekert & Rao, 1994). Allians kan anvédndas dven som en
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metod fOr internationalisering av ett lokalt varumérke (Guimaraes, et al., 2021).
Genom att binda partnerskap med varumérken som redan ar starka pd en nya
marknad exempelvis i Asien, kan ett europeiskt foretag skaffa marknadsandel pa nya
geografiska marknader. Allians innebér inte endast nytta for nykomlingen pa
marknaden utan dven den etablerade parten kan frdmja sitt varumarke, oka
produktionen och bland annat ta nytta av nya distributionskanaler som partnern

himtar med sig (Guimaraes, et al., 2021).

2.1.5 Globala och lokala varumirken

Globala varumérken har flera fordelar jamfort med varumérken som &r endast
skapade for lokala marknader. Vid en eventuell internationalisering av
foretagsverksamheten i1 framtiden kan ett globalt varumirke ha flera
kostnadseffektiva aspekter. Ifall foretagsverksamheten ér global kan skalan for
produktion och distribution véxa vilket i praktiken kan innebéra att ju storre volymer
man producerar av en produkt desto mer kommer kostnaden per styck att sjunka.
Samma formel foljer &ven marknadsféringen genom att marknadsforingskostnader
per producerad och marknadsford produkt kommer att sjunka med det antagandet att
den globala forsdljningen kommer att vara pa en béttre niva dn den lokala.
Marknadsforingskostnader 6ver lag kan sjunka eftersom man har ett enhetligt globalt
varumirke och ddrmed inte behdver spendera resurser pd att skapa eller upprétthalla

enskilda lokala varumérken (Keller & Swaminathan, 2020).

Ett av de viktigaste elementen 1 ett varumérke &r att ha en enhetlig marknadsforing
det vill sdga samma kanaler och samma budskap pé alla marknader. Enhetlig
kommunikation kan 6ka varumirkets varde i lingden och med hjdlp av ett enhetligt
varumérke kan man minska risken for att varumarket har andra associationer pa vissa
marknader. Ett globalt varumirke kan dven effektivera marknadsintrade pa grund av
att man inte behdver skapa enskilda lokala varumérke for nya marknader. Detta
kraver dock en genomténkt strategi och uppehdllande av det globala varumairket for
att passa alla marknaderna. Med hjélp av ett globalt varumirke kan man dven
standardisera koordinationen och den interna kommunikationen ifall eventuella
enheterna 1 olika ldnder har samma sétt att driva sin verksamhet och kommunicera.
En standardiserad kommunikation effektiverar prestandan genom hela

organisationen (Keller & Swaminathan, 2020).
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2.1.6 Konkurrens mellan globala och lokala varumirken

Oberoende plattformen kunden véljer att gra sina inkdp pa, kommer hen med stor
sannolikhet att stillas infor ett stort utbud/urval av olika varumérken, bade lokala och
globala. Vi lever i en vildigt global tid och vi kan kdpa dven exotiska produkter i
véra narbutiker, tillika som ett lokalt foretag kan ha forsédljning pa andra sidan
jordklotet. Skillnaden mellan globala och lokala varumirken i detta sammanhang
handlar om en produkt som siljs i flera ldander under samma namn (varumaérke). Ett
globalt varumaérke och en produkt som séljs endast pd en viss marknad kan hora till
ett lokalt varumérke (Strizhakova & Coulter, 2015). Traditionellt kan associationerna
till globala varumérken variera aningen pa basen av varifrdn man ar. Speciellt i
lander vars ekonomi har utvecklats i ett senare skede som i flera fall i Asien, virderar
man visterldndska globala varumérken betydligt hogre dn de lokala. I dag har de
globala marknaderna formats pa ett sddant vis att de lokala varumérken associeras till
som ett prestigefullt alternativ. Lokala varumirken kan ses som ekologiska val och
over lag som ett klokare val &n den konkurrerande importerade produkten
(Strizhakova & Coulter, 2015). Associationerna kan som sagt variera mycket
beroende pé varifran man dr hemma och i ett land som Finland har man i en langre
tid sett flera av inhemska produkter inte bara som ett mer ekologiskt alternativ, utan

produkterna uppfattas ofta vara av battre kvalitet en de importerade alternativen.

En 6kande popularitet for lokala varumérken, berdr inte ldngre endast lander
jamforbara med Finland. Enligt Strizhakova och Coulter (2015) visar flera
undersokningar att i lander som Indien och Kina har en 6kande efterfraga pa lokala
produkter lett till en allt storre marknadsandel for lokala varumérken pa respektive
marknader. Strizhakova och Coulter (2015) poédngterar i varje fall att foretag bade pa
lokala och pa globala marknader méste forsta vad som leder till en eventuell 6kad
efterfragan pa produkter av ett visst ursprung. Fastin lokala produkters popularitet
oOkar, behover det inte nddvéndigtvis vara relaterat till en hogre kvalitet 1 lokala
produkter. I flera fall kan lokala varumérken vinna marknadsandel pa grund av
politiska dtgirder som vi sett runtom 1 virlden under &r 2022. I sin studie hdvdar
Strizhakova och Coulter (2015) att paverkan frin lokala och globala virden samt hur
anslutna konsumenten ér 1 ett globalt samhélle, beror pa landets ekonomiska

utveckling. Forutom de effekter som den lokala ekonomin har pa populariteten hos
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lokala varumérken, har &ven symbolism i den lokala kulturen en betydande roll

(Berger & Heath, 2007).

Vad gor lokala varumérken till starka konkurrenter? Pa flera marknader kommer
globala varumaérken att mota lokala konkurrenter vars fordel ofta dr den
specialiserade produkten eller tjansten for just den specifika marknaden. Globala
varumérken har vanligtvis produkter som dr skapade for en bredare konsumentbas
och i flera fall kan produkten vara konkurrenskraftig. En lokal aktor kan ha en
sarskild nyans som gor det lokala varumarket och produkten mer attraktiva
(Ozsomer, 2012). Lokala foretag kan bygga sin framgang pa den koppling de har till
marknaden dvs. ursprung och traditioner. Genom att forstirka associationerna mellan
varumarket och det lokala samhéllet kan man skapa en kidnsla om ndgon typ av lokalt
ikonskap (Ozsomer, 2012). Enligt Ozsomer (2012) utesluter ett lokalt ikonskap och
globalt varumairke inte varandra. En balans mellan dessa tvd kan dven forstdrka
varumaérket pa vixande marknader men det finns en risk att man forlorar fortroende
pa etablerade marknader. Ifall ett etablerat lokalt varumérke véljer att expandera sin
verksamhet pa globala marknader kan det leda till att lokala kundbasen forvéntar sig
sdmre engagemang pa hemmamarknaden i framtiden. Slutsatsen av perceptionerna
kan variera mycket beroende pa lokala kulturella aspekter. Enligt en typisk fordom,
kan ett foretag som expanderar kraftigt ses vara stolt p ett negativt sétt. Aven

Ozsomer anviinder exemplet “vem tror dom att dom 4r” i sin forskning (Ozsomer,

2012).

Forutom eventuella fordelar av att ha en lokal produkt, har lokala varumirken ofta en
fordel i konsumenternas associationer pa grund av det redan finns ett forhallande
mellan varumérket on konsumenterna. P4 vissa marknader, speciellt ddr symbolik dr
viktig, kan lokala varumirken dven ha ikoniska karaktdrer och en stark pdverkan pa
lokala kulturer (Ozsomer, 2012). Detta ir speciellt vanligt inom populérkulturen i
dagens ldage (O'Reilly, 2005). Konsumenter 1 Finland vérderar ikoniska finska foretag
och det &r vanligt att man ser detta dven exempelvis inom klddesprodukter. Ett
konkret exempel pé detta dr Fazer som Oppnat sin egen nétbutik var man kan kdpa

fanprodukter (Error! Reference source not found.). Att silja handelsvaror dr nadgot
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som &r vildigt vanligt oavsett branschen. Forutom Fazer kan man ndmna Lidl som

exempelvis lanserade sina egna skor (Error! Reference source not found.).

Bild 3 Fazer Dumle munktrdéja Bild 2 Lidl skor

I flera fall har de dndldsa mojligheterna som globaliseringen har himtat med sig,
skapat en viss grad av bradska bland globala foretag. Genom att marknaderna i dag
sprider sig runt hela virlden, konkurrerar stora foretag av nya marknadsandelar som
véxer fram i samband med ekonomisk tillvéxt vid nya omraden. Flera studier visar
att nya marknader vid vixande ekonomier tenderar skilja sig véldigt mycket fran de
marknader som redan &r etablerade. P4 marknader kan det nu for forsta gdngen
finnas en mojlighet for konsumenterna att kopa en produkt av ett ként globalt
varuméirke. En viss nyfikenhet och 6ver lag hype av ndgot nytt, kan visa sig som en

enorm fordel for globala varumérken pa dessa marknader (Ozsomer, 2012).

2.1.7 Ombranding

Det ar inte sdllsynt att foretag oavsett branschen tar 1 bruk nya namn och identiteter
(Ahonen, 2008). I flera fall handlar detta om ombranding av nigon skala. Orsaker till
ombranding kan vara flera men vanligtvis klassas de som interna eller externa (Tevi
& Olutayo, 2013). Ett namnbyte kan i praktiken resultera 1 att man forlorar allt viarde
som den gamla namnet (identiteten) har skapat. Genom att géra en ombranding kan
man med andra ord kasta bort allt arbete man har gjort under aren for att bygga upp

varumadrket och alla associationer samt rykten man lyckats dstadkomma. Forutom att
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man riskerar att radera den stod som ett starkt varumirke kan erbjuda verksamheten,
innebdr ombranding vanligtvis stor investering av resurser i form av tid och pengar
(Mugzellec & Lambkin, 2006). Ifall ombranding kan leda till att man tappar bort all
den nytta man har skapat genom att bygga ett finskt varumarke, kan man eventuellt
forvinta sig att endast foretag som varit tvungna att expandera deras verksamhet, har

valt att géra en ombranding?

Fastdn ombranding hdmtar med sig en hel del hot (Muzellec & Lambkin, 2006) och
det ar svért att se situationer dir foretag &r ivriga pa att gora en ombranding ifall det
inte finns ett klart maste for det, kan ombranding vara ett valdigt effektivt verktyg for
tillvéxt eller 6verlevnad. I praktiken finns det produkter i alla kategorier som nagon
ging varit nya, spannande och populidr men genom tiden pa grund av olika orsaker
kommer deras viérde eller behov att forsvinna. Speciellt foretag som stir bakom flera
varumérken kan det vara ett miste att géra en ombranding eller &terupplivning som
Keller och Swaminathan (2020) beskriver. Aterupplivning i detta sammanhang kan
innebdra satsning i marknadsforing for att tervicka intresset i varumérket hos
kunder. Det praktiska stegen for en ombranding beror mycket pa startpunkten, men 1
flera fall krdvs det en massa mer arbete én att dndra pa de visuella elementen.
Foretaget maste gd igenom de samma aspekter som behandlades i avsnittet om
komponenter i ett varumérke; hur vill vi positionera varumairket i fortsattningen?
Vad dr var nya vision? Och hurdana associationer har kunden just nu med
varumadrket och vill vi / kan vi ta det vidare till nya varumarket? (Keller &
Swaminathan, 2020). Ur foretagets perspektiv d&r ombranding ofta ett lonsammare
alternativt dn att 1ata ett varumérke do ut och investera i ndgot nytt (Chernatony &
McDonald, 1998), (Aaker, 1991). Ett varumérke &r i varje fall ndgot som utvecklas
under sjdlva produktens/tjédnstens livscykel och det bor tas hand om dvs. utvecklas.
Ett valskott varumaérke ar betydligt mycket léttare att ateruppliva én ett varumaérke

som ldmnats orort under sin tid (Chernatony & McDonald, 1998).

2.1.8 Varumirkesutveckling

Var skillnaden gar mellan varumérkesutveckling, ombranding och dterupplivning av
varumadrken, ar relativt 6ppen for tolkning. Malet med alla tre 4r 1 det stora hela det
samma: styra varumadrket for att kommunicera foretagets virderingar och beméta

kundens forvéntningar nu och i framtiden. For att na detta mal bor foretaget ha en
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klar syn pa hur man vill att varumaérkets image skall se ut, inte bara nu utan ocksa i
framtiden (de Chernatony & McDonald, 1998). Marknaderna genomgar en konstant
utveckling och det paverkar vildigt mycket hur konsumenterna forhéller sig till olika
trender och dirmed varumarken. Férutom konsumenternas beteende paverkar dven
teknologisk utveckling, politik och nya strategier, forutséttningar for ett varumérke

att klara sig (Keller & Swaminathan, 2020).

For att ett varumédrke kan bemota konsumenternas behov och forvéntningar maste
varumadrket naturligtvis utvecklas i korrelation med utvecklingen av marknaden. Det
som &r bra att paminna sig sjdlv om nir man pratar om att utveckla eller jobba om ett
varumaérke &r att komma ihdg de byggstenar som tillsammans formar nagot som
kallas till ett varumérke. Ett varumarke ar s mycket mer 4n endast det visuella och
didrmed kommer ett varumérke garanterat att utvecklas med sjédlva foretaget under
tiden fastdn logon och namnet skulle vara den samma. I det tidigare avsnittet om
ombranding, konstaterades att en ombranding kan resultera i att man tappar sin
existerande kundbas (Muzellec & Lambkin, 2006). Konsekvensen kan bero pa att
man har ett nytt namn eller att man har en ny och annorlunda vision for varumérket.
Béda forédndringarna kan garanterat leda till situationer dir kunden inte ldngre kénner
igen varumaérket péd en konkret eller emotionell nivd. Med tanken pa syftet av denna
avhandling foreslar Aaker ett intressant steg for att ateruppliva ett varumaérke,
nidmligen att hitta nya marknader (Aaker, 1991). I stéllet for att géra en ombranding i
sin helhet, kan ett varumérke vara framfor ett behov av utveckling. Férutom den
relativt naturliga utvecklingen av ett varumaérke, kan de utvecklas pé olika sétt for att
bittre passa in pa exempelvis nya marknader (Aaker, 1991). Aaker (1991) anvéander
som exempel, att g in pd nya kundsegment snarare én att gd in pa nya geografiska
marknader. Man kan friga sig ifall de praktiska stegen skiljer sig ifall foretag ror sig
inom omraden med relativt liknande kultur. Med detta som bakgrund kan man dra en
slutsats om att det kan vara ett naturligt steg for ménga foretag att utveckla sitt
varumdrke genom att ga in pd nya marknader. Internationalisering kan leda till att
utvecklingen dr mer konkret men pa flera fall kan det vara dven en nddvindig

uppdatering till foretaget och varumaérket.

2.2 SME (sméa och medelstora foretag)

I f6ljande avsnitt kommer smé och medelstora foretag att behandlas. Till forst vill jag

skapa en bas for vad smé och medelstora foretag i praktiken innebér och varfor de ér
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relevanta ndr man talar om internationalisering av lokala foretag. I underavsnittet
granskar jag pa internationaliseringen av sma och medelstora foretag, vilka
eventuella effekter det har for varumarket och motiv bakom internationell expansion.
Forutom internationaliseringen kommer jag att redogdra hur sma och medelstora
foretag och varumarken forhaller sig till varandra och vad tidigare forskning har

resulterat i for slutsatser for varumaérkets roll i smi och medelstora foretag.

Smé och medelstora foretag skapar basen for de flesta utvecklade ekonomierna runt i
varlden (Guimaraes, et al., 2021). Digitaliseringen har lett till att de flesta foretag ar
internationella pa grund av tillgidngligheten tack vare internet. Det finns flera orsaker
till att ett foretag véljer att expandera internationellt av vilka en relativt 1ag troskel
och rekordhog konkurrens pad marknader i och med internet hor till de vanligaste
(Guimaraes, et al., 2021). Enligt Doole, Lowe & Kenyon, (2015) vixer endast en
brikdel av alla smé och medelstora foretag ndgonsin stora och dnnu farre har planer
pa att ndgonsin expandera internationellt. Orsaken till att troskeln kan kénnas for
hog, ligger i osdkerhet om produktens marknadsforingsbarhet utanfér hemma
marknaden. Smé och medelstora foretag dr ofta entreprendrdrivna foretag och endast
fa entreprenorer har praktisk erfarenhet eller kunskap inom branding (Berthon, et al.,
2008). Ifall en entreprendr inte har planer pa internationalisering nér hen grundar
foretaget, kan troskeln bli odverstiglig med aren. Det finns undantag dven fran detta,
exempelvis situationer nér drastiska beslut maste fattas for 6verlevnad ifall
hemmamarknaden inte helt enkelt riacker till. Jag argumenterar for att det inte dr en
”organisk™ expansion och didrmed kan upplevelserna av
internationaliseringsprocessen skilja sig véldigt mycket frdn de mer utomordentligt

planerade expansionerna.

2.2.1 Varumirken och SME genom internationaliseringsprocesser

Internationalisering har tills de senaste artionden varit nagot som ofta har setts vara
en aktivitet for enbart etablerade och storre foretag (Ratten, 2007). Det vanliga séttet
for sma och medelstora foretag att komma in pa marknader och fa i gang
verksamheten dr via hemmamarknaden innan féretaget expanderar internationellt. I
dagens ldge ar det 1 varje fall allt vanligare att sma och medelstora foretag gér in pa
internationella marknader, dels pd grund av att de dr s kallade ”born globals”

(Doole, et al., 2015) och har fardigt globalt konkurrenskraftiga varumérken (Hanell,
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et al., 2020) eller pa grund av att hemmamarknaden &r till naturen relativt
internationell. P4 grund av att marknaderna i dag dr s 6ppna med hjélp av nédthandel,
ar dven det traditionella tankeséttet om att hemmamarknaden dr den létta” och sékra
marknaden for nya foretag, hotad (Ratten, 2007). Enligt Ratten (2007) bor dven
dagens sma och medelstora foretag vara forberedda for hard internationell
konkurrens fastéin de endast skulle ha verksamhet pd hemmamarknaden. Det finns
inte ett sa kallat rétt sétt att gd in pa internationella marknader och naturligtvis
varierar internationaliseringsprocessen vildigt mycket beroende naturen av foretaget

och branschen. (Doole, et al., 2015).

Niér ett foretag lanserar en ny produkt pa en ny marknad, &r en av de mest essentiella
frdgorna, vad kommer produkten att heta pa denna marknad (Zhang & Schmitt,
2001). I historien finns det méngder pa exempel var stora foretag har gétt in pé en
marknad var deras tidigare lokalt passande namn och varumérke mitt 1 allt kan sta {or
nagonting som man inte vill associera sitt varumirke med. Eftersom marknaderna ar
sa globala i dagens lidge, satsar manga foretag fran borjan pa att skapa deras namn
och varumadrke fran borjan sa att de passar pd globala marknader (Zhang & Schmitt,
2001). Det ér noterbart att majoriteten av forskning kring &mnet fokuserar pa foretag
vars hemmamarknader &r relativt internationella jamfort med Finland (Ratten, 2007).
Ett lokalt varumairke i Stor-Britannien dr betydligt mycket anpassat for globala

marknader &n ett lokalt foretag 1 Finland redan pd grund av spréiket.

Uppsalamodellen (Johanson & Wiedersheim-Paul, 1975) formar en teoretisk ram for
en av de mest vanliga stegen for internationalisering av foretag. Enligt modellen
innebér internationalisering fyra progressiva steg 1 processen. Enligt Ratten (2007) ar
tankesattet problematiskt for modern tid eftersom modeller forutsétter att foretagen
spenderar tid vid de olika stegen for att skaffa erfarenhet och mogna for det nista
steget. Den Gvriga litteraturen som behandlats 1 denna avhandling, stoder
problematiken som Ratten (2007) lyfter fram, eftersom ett centralt kinnetecken for
alla marknader i1 dagens lége ser ut att vara den snabba utvecklingen mot ett mer
internationellt héll. Ratten (2007) tilligger exempel pa foretag som méste bli
internationella med det samma fran borjan for att kunna skala upp verksambheten till
en hallbar nivd. Denna forslagningsvis forhastade internationaliseringsprocessen,
tyder till faktum allt mindre tid for aktiviteter som inte praktiskt paverkar

verksamheten. Pa basen av tidigare forskning (Berthon, et al., 2008) kan man
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kdnneteckna en risk for att smd och medelstora foretag inte har tid for att utveckla

sitt varumérke infOr internationalisering.

Problematiken med sma och medelstora foretag och varumérkeshantering baserar sig
ofta pa hurdana smé och medelstora foretag dr som organisation. Vanligtvis handlar
det om relativt sma och nya foretag med betydligt mer begransade resurser (Vallaster
& Rode, 2005) dn exempelvis stora multinationella organisationer som behandlades i
det tidigare kapitlet. Da det dr fragan om smé och medelstora foretag star
entreprendren ofta sjdlv bakom de beslut som handlar om branding och lika som med
administrativa fragor ar nya foretagare sillan professionella pa att skapa varumérken
dér de kan vara i vérldsklass med det konkreta som foretaget jobbar med. I ett skede
1 foretagets livscykel var de har mindre resursen, ér det sillsynt att man ar fardig for
att investera 1 varumarkeshantering i form av outsourcing eller rekrytering av en
specialist (Berthon, et al., 2008). Enligt Berthon, Ewing & Napoli, (2008) tenderar
nya foretag latt gé in i en sorts Overlevnadsmentalitet da resurserna ar knappa. Detta
for sin del kan leda till att man pé grund av bland annat tidsbrist lamnar kvar att géra
ordentliga strategier och ddrmed begrinsas varumarket till enbart ytliga elementen
vilket sdllan ger nagot mervirde. Enligt Gillian, O'Dwyer & Tiernan, (2011) ar det
dven viktigt att foretag forstar hurdana associationer kunden har till varumérket och
att forstaelse kan anvindas till nytta for att utveckla varuméirket. Foretag bor forsta
hur konsumenten kommer att reagera pd varumérket nir man gér in pd nya
marknader, vilket for sin del kan goras genom marknadsundersdkning innan

foretaget viljer att expandera verksamheten internationellt.

2.3 Sammandrag

Varumairket dr foretagets sitt att kommunicera med kunden. Varumirket berattar for
kunden hurdana vérden foretaget foljer och dirmed kan man jamfora ifall de
motsvarar de virden man sjilv tycker att dr viktiga ifall det spelar roll 1 kdpbeslutet.
Enligt Vallaster & Rode, (2005) saknar en stor del av entreprendrer i smé och
medelstora foretag en tydlig bild eller plan 6ver vad som ar foretagets malséttningar
och vérden, med andra ord de aspekter som varumérket borde kommunicera utat. De
foretag som saknar de ovanndmnda, riskerar oftare gora ddliga investeringar i bland
annat produkter som konsumenterna inte dr redo att kopa (Vallaster & Rode, 2005).
Dessa aspekter vacker enligt mig relevanta tankestillare om foretag med lokala

varumdrken, exempelvis varumédrken som skapats till den finska hemmamarknaden,
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ar 1 en liknande position ifall varumaérket inte lyckas kommunicera med
konsumenterna ytterom hemmamarknaden? Risken for att varumérket ger en alldeles
annorlunda bild till konsumenten pa en ny marknad jaimfort med den bilden som

finska konsumenten har, kan vara vildigt stor.

Krakes undersokning (2005) bekréftar Berthon, Ewing & Napoli:s (2008) syn pa hur
lite entreprendrer i smé och medelstora foretag 1agger fokus pa
varumirkeshanteringen. Aven Krake (2005) konstaterar att entreprendrer bir
ansvaret 6ver varumérket och varumarkeshantering men pa grund av brist pa resurser
bade som tid och kunskap, blir arbetet pa denna front ofta bristfélligt. Globalisering
har lett till att i praktiken vem som helst oavsett var hen befinner sig kan kdpa vad
som helst fran vilken butik som helst. Detta betyder sjilvklart att i stéllet for att man
tidigare har varit tvungna att tdvla med konkurrenter p4 hemmamarknaden hamnar
man nu tdvla med aktdrer frén andra sidan jordklotet. Okad konkurrens for sin del
har lett till att &ven sma och medelstora foretag har blivit tvingade att investera i
deras varumérkeshantering (Gillian Horan, et al., 2011), vilket 6kar relevansen av
syftet i detta arbete. Enligt en stor del av forskningen i &mnet kan man konstatera att
varumérkeshantering har tidigare varit ett viktigt tema for endast f4 sma och

medelstora foretag och deras entreprendrer.
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3 Metod

I detta kapitel presenteras de valda metoderna for undersokningen i avhandlingen.
Forutom motivering for val av metod, kommer dven planen for undersdkningen att
redogoras samt analysmetoden. Valet av forskningsmetod hanger ihop med
problemomradet och ddrmed kan den bésta metoden variera fran fall till fall. Fall 1
detta kontext (fallstudie) kan enligt Yin (1993) definieras som empiriskt forskning
som undersoker olika fenomen inom dess verkliga kontext med hjalp av exempel och

kallor fran verkliga livet (Yin, 1994).

3.1 Kbvalitativ forskning

Fastén de frigor som styr denna avhandling kunde besvaras vildigt vagt antigen med
ja eller nej, dr det klart att ett svar pa fragor som: Hur har finska smd och medelstora
foretag utvecklat sina varumdrken med syfte for att anpassa sig for internationella
marknader? Ar betydligt mer komplexa och erfarenheterna kan variera vildigt
mycket mellan respondenterna. For att fa relevanta svar pé fragor som det
ovanndmnda maste man anvénda sig av metoder som mojliggdér mer komplexa och

tolkningsbara svar.

I foretagsekonomisk forskning anvénds det tvd huvudsakliga metoder, kvalitativa
forskningsmetoder och kvantitativa forskningsmetoder. Var kvantitativa
forskningsmetoder vanligtvis behandlar analys av data i form av siffror, dr kvalitativa
forskningsmetoder bittre anpassade for forskning av den stilen som avlaggs i denna
avhandling. Aven termer som “mjuk data” och “hérd data” har anvints for att
definiera kvalitativa respektive kvantitativa metoder (Svensson & Ahrne, 2015).
Eftersom varje foretag har en unik internationaliseringsprocess och varumérken ér
lika sa unika, dr det bdsta sittet att analysera upplevelser med hjdlp av kvalitativa
metoder som mojliggdr Oppna intervjuer for att stilla anpassade fragor (Bryman &

Bell, 2019).

3.2 Multipel fallstudie

Fallstudier &r bland de viktigaste metoderna inom kvalitativa forskningsmetoder
(Pauwels & Matthyssen, 2004). Fallstudier utesluter &ndé inte anvéndning av

kvantitativa forskningsmetoder men anvéndning av fallstudier vid kvalitativa
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forskningsmetoder, ér betydligt vanligare (Bryman & Bell, 2019). En fallstudie
innebdr en detaljerad studie som vanligtvis innehdller en méngd insamlad data ur ett
eller flera fall. Ifall studien innehaller tva eller flera fall, handlar det om en multipel
fallstudie 1 stéllet for en enkel fallstudie (Gustafsson, 2017). Enligt Bryman & Bell
(2019) ar syftet med multipel fallstudie att studera en ’generell forstielse™. Jag
argumenterar for att de forskningsfrdgor som styr avhandlingen strivar efter att fa
svar pa en generell niva av finska smé och medelstora foretag och ddrmed &r val av
multipel fallstudie véldigt passande. Datat dr vanligtvis insamlat fran flera
organisationer eller grupper med malet om att fa en sa bred syn pa drendet som
mojligt (Pauwels & Matthyssen, 2004). En fallstudie &r en metod som hjélper
forskaren att forsté ett fall eller fenomen (Gustafsson, 2017). Termen “fall” beskriver
forskningens fokus pa en specifik plats eller som i denna avhandling,

organisationer/foretag (Bryman & Bell, 2019).

De absoluta fordelarna av fallstudier &r att den mojliggdr anvandning av olika
kvalitativa metoder i samband av en forskning. Forutom att man anvénder sig av
exempelvis semistrukturerade intervjuer av foretag, kan man dven ta i beaktan ovrig
material sd som arsberéttelser vid analys av resultaten 1 forskningen (Bryman & Bell,

2019).

Ramverket for en multipel fallstudie ar enhetlig med strategin och dispositionen av
denna avhandling. Det forsta steget 1 en multipel fallstudie innebér bekanting av
relevant litteratur som hjéilper forskaren att formulera syftet for avhandlingen. Det
andra steget handlar om den empiriska undersékningen som i1 denna avhandling
utfors genom intervjuer av foretag. Pé detta sitt samlas data for forskningen som for
sin del analyseras med hjélp av litteraturen (Rashid, et al., 2019). Enligt Yin (1993),
bor en multipel fallstudie f6lja en logik av replikering snarare dn provtagning.
Replikering 1 detta sammanhang beskriver séttet att samla in data. Genom att
intervjua tva eller flera fall, kan man jamfora resultat for att bekréfta en hypotes eller
fa forstaelse av fenomenet (Rashid, et al., 2019). Mélet &r att skapa en sa stark
konsensus och validitet av resultatet som mojligt, detta kan nas genom att jamfora
flera fall sinsemellan (Yin, 1994). Enligt Gustafsson (2019) kan en forskare
implementera litteratur till analysen for att kunna bekrifta resultat med hjélp av stod

fran tidigare forskning.
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Resultatredovisning av en multipel fallstudie kan vara krdvande for forskaren
eftersom studien behandlar jamforelse av erfarenheter (Gustafsson, 2017) och dvrig
”mjuk data” (Svensson & Ahrne, 2015). Foretagens egna erfarenheter dr dven en av
nackdelarna med fallstudier. Enligt Bryman & Bell (2019) kan man fragasetta
fallstudiers validitet vad som kommer till generalisering av resultat inom ett visst
omride. Exempelvis i avhandlingen kommer jag att intervjua fem foretag for fa liara
mig hur deras varumérke har eller inte har utvecklats under
internationaliseringsprocesser. Dessa fall r alla unika och sidkert beskriver bra om
hur det kan ga i praktiken men man kan dndé inte forvinta sig att erfarenheterna
skulle vara samma for alla. Bryman & Bell (2019) menar i varje fall att fallstudier
kan dela med sig en viss generaliserbarhet ur ett teoretiskt perspektiv som kan vara
véardefullt 1 andra forskningar. Resultaten av fallstudier bor alltid presenteras pé ett
sadant sdtt att kommande forskning kan ta nytta av dem. For att na detta, foreslar
bland annat Gustafsson (2017) att resultaten presenteras i kronologisk rapport eller i
form av en berittelse. For att sdkerstilla en klar resultatredovisning bor forskaren ha
ett fokus pa forskningsfragorna och presentationen ska utga frén att besvara de

relevanta fragorna (Gustafsson, 2017).

3.3 Komparativa (jimforande) studier

Komparativ studie kan goras med hjélp av bade kvalitativa och kvantitativa
strategier. Mélet med komparativa studier r att fa en béttre forstaelse genom att
jamfora flera olika fall sinsemellan dirfor kan det dven beskrivas som jamforande
analys (Bryman & Bell, 2019). Jamforelselogiken i komparativa studier kan
anvindas pa flera olika nivaer av analys. Studier av denna typ anvénds ofta for att
gora forskning 1 kulturella organisationsskillnader (Bryman & Bell, 2019) och
ddrmed kan man argumentera for att metod &r anvéndbar i1 analysdelen av

avhandlingen.

Fastdn syftet med avhandlingen inte &r att forska i hur de valda foretagen och deras
varumadrke skiljer sig fran varandra, kan det uppsta relevanta aspekter som forklarar
de resultat som sjdlva forskningsfragorna svarar pd. Enligt Bryman & Bell (2019)
kan tvdrkulturell forskning 1 komparativa studier vara svéra att hdlla jamforbara
eftersom vissa skillnader mellan organisationer inte dr nodvéindigtvis ar

kulturspecifika. Darfor dr det viktigt att sdkerstilla att de aspekter som jamfors
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mellan foretagen i avhandlingen &r jamforbara tillfaktum och inte endast per

perception

3.4 Plan for forskning

Grunden for den multipla fallstudien i denna avhandling baserar sig pa en modell
som presenterades av Noor (2008) [Figur 1 Stegen i en fallstudie Med stod av
modell av Bryman & Bell (2019). Modellen innehaller tre huvudsakliga delar:
foreberedande skedet, forskning och analys skedet och sammanfattnings skedet.
Noors modell innehéller i stort sitt de samma element som Bryman och Bell (2019)
rekommenderar for fallstudier. Skillnaden mellan dessa tvd modeller handlar om
delningen av arbetsstegen i och med att Bryman och Bell (2019) inte delar upp
modellen i tre huvudsakliga delar utan att arbetet &r mer som ett flode genom alla

stegen.

Till den forsta delen hors ocksa “formulate theory”. Med syfte att klargdra och
sdkerstdlla modellens anpassning till avhandlingens specifika behov, kommer den
forsta delen i praktiken att handla om att forma syftet samt stélla farskningsfragor
(Rashid, et al., 2019) snarare 4n att skapa en teori eller hypotes. Denna modifikation
paverkar dven det sista steget i och med att den avslutande delen handlar om att
modifiera teorin “modify theory”. I denna avhandling kommer den sista delen att

handla om resultatredovisning och slutsatser.

Preliminary stage Fieldwork and analysis stage Conclusion stage
< > < > >
Conduct 1
case study » Cross-case
> Select cases analysis
L Conduct 2 . v
= case study -l 2] 8
—— ) Z| 2
Formulate =1 =
theory | F Draw conclusion
Design =| £
and pilot 2l =
g research - Conduct 3 »
questions » case study
Y
- Modify theory
Conduct 4 >
case study
— :

Figur 1 Stegen i en fallstudie (Noor, 2008)
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Det preliminira steget i modellen inkluderar val av fallen som i denna avhandling &r
finska sma och medelstora foretag som gatt igenom internationaliseringsprocesser.
Forutom valet av foretagen bor tydlig plan for intervjufragor och vad man vill uppna
med fragorna formas med eftertanke (Rashid, et al., 2019). Valet av frdgor bor dven
reflekteras mot relevant teori samt med handledare eller kolleger for att sékerstilla

kvalitet och relevans (Noor, 2008).

Det andra steget i modellen handlar om det eventuellt mest praktiska arbetet 1
forskningen. Intervjuer med representanter av valda foretag skall utforas och
dokumenteras. Intervjufrdgorna &r semistrukturerade vars mal ar att stilla
forutbestdmda fragor till svarskandidaterna i en bestdmd f6ljd men 1dmna
mojligheten att stélla tilliggsfragor som passar in i de svaren som respondenten 1
frdgan ger (Bryman & Bell, 2019) (Noor, 2008). Férdelen med semistrukturerade
fragor dr att i och med alla far samma huvudfragor kan man skapa ett
bedomningsunderlag men man begrinsar 4nda inte individen att tilldgga eller ga
djupare in 1 foretagsspecifika hindelser och observationer (Noor, 2008). Analysen av
intervjusvaren / data gors till ndsta och detta steg faller i ett skede som 1 praktiken
berdr bade det andra och tredje steget. Analysen innebér en skriftlig redovisning av

svaren som leder till slutsatser som &r det sista steget i Noors (2008) modell.

3.5 Val av foretag

Foretagen som intervjuades i denna avhandling valdes pa basen av foljande kriterier.
foretagen ska klassas som finska sma och medelstora foretag med export och ddrmed
erfarenhet 1 internationaliseringsprocessen. Lidmpliga respondenter valdes med hjalp
av tvastegsurvalet (Svensson & Ahrne, 2015) var jag borjade med att forst soka fram
vilka foretag som passar in 1 temat och de kriterier som jag stillt till forskningen. Nér
passliga foretag har hittats, maste man till ndst avgdra vem i foretaget passar bast for
att delta i intervjun. Forskningens tema och intervjufragorna spelar en avgorande roll
1 valet av respondenten. Avhandlingens tema och frigorna kan handla om aspekter
som endast exempelvis grundaren eller en annan som varit med i foretagets

internationaliseringsprocess kan svara pa.

Jag kontaktade sammanlagt 15 personer 1 12 foretag som enligt den prelimindra

analysen skulle passa med 1 avhandlingen. Alla foretag kontaktades till forst per
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epost och sedan per telefon ifall de inte svarade direkt. Av de 15 kontaktade
personerna tackade endast tva nej. En av dem pa grund av stort intresse hos
motsvarande forskningar samt begrénsade resurser och den andra pa grund av att de
inte kénde att de var passliga kandidater med tanke pa de stillda kriterierna. Av de
kvarstaende 13 kontakterna, var 8 sddana fall var jag inte lyckades komma 6verens
om en tidpunkt eller verhuvudtaget fa ndgot svar av. De fem valda foretagen och
respondenterna som behandlas i denna avhandling var foljande (Tabell 1 Foretagen

och respondenterna):

Suomen Harri Kujala Deldgare/foretagare | 26.10.2022

Hoitolatukku

Lapuan Kankurit Jaana Hjelt Delédgare/foretagare | 31.10.2022

More Joy Susanna Myllymaiki Delédgare/foretagare | 7.11.2022

Muurla Hanne Heino Kontors- och 8.11.2022
exportchef

TAIGA Chocolate | Kirsti Lindberg-Repo | Styrelseordférande 10.11.2022

Tabell 1 Foretagen och respondenterna

Val av respondent i denna avhandling dr speciellt viktig eftersom malet &r att fa
inblick 1 hur varumaérket har utvecklats under internationaliseringsprocessen och
hurdana strategiska beslut och tankegangar som har paverkat de val foretagen gjort.
Béde i fallet av Suomen Hoitolatukku och Lapuan Kankurit har foretagen sett en
eller flera generationsvéxlingar som for sin del tyder pé att nuvarande foretagarna
inte har forstahandsinformation om de tidiga skeden 1 varumarkesutvecklingen. Det
avgorande i dessa fall &r att internationaliseringen har pabdrjats forst under den
nuvarande ledningens tid och dédrmed har de styrt alla eventuella atgérder for eller pa
grund av internationell tillvixt. Samma princip kan anvindas i Muurlas fall var
Heino har varit del av internationaliseringsprocessen som exportchef och ddrmed har
hon forstahandskunskap om dmnet fastéin hon inte har arbetat 1 foretaget da
varumadrket ursprungligen skapades. De tva resterande foretagen Taiga Chocolate
och More Joy ér for sin del klara fall vad som géller kriterier angéende respondenter.

Béde Lindberg-Repo och Myllymaiki har varit med sedan varumérken skapades och
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bada har haft en ledande roll i féretagen under internationaliseringen. I Muurlas och
Taigas fall gick jag en preliminér diskussion med verkstéllandedirektdren for att
beritta noggrannare om diskussionsdmnen. I dessa fall konstaterade Vd:n av béda
foretagen att de bdsta respondenterna dr nadgon annan én de sjdlva och ddrmed valdes
Lindberg-Repo och Heino som representanter for respektive foretag pa grund av

deras roll i processen.

3.6 Datainsamling

Data som samlas in genom intervjuerna med foretagen, maste kategoriseras for att
kunna skilja at viktiga aspekter ur foretagens individuella
internationaliseringsprocess (Kohlbacher, 2006). Intervjuerna bandades in for att i ett
senare skede kunna g4 tillbaka och kategorisera den information som varje
respondent delat med sig. Alla intervjuer genomfordes dven pé finska vilket i
praktiken betyder att jag var tvungen att Gversitta alla diskussioner pé efterhand. Ifall
man bandar in intervjuerna kan man béttre fokusera pé sjélva diskussionen 1 stéllet
for anteckningarna och genom att bidra i diskussionen kan man hitta p4 noggrannare
tillaggsfragor och nya aspekter. Eftersom intervjuerna genomfordes med hjélp av
semistrukturerade frigor, kunde jag forvinta mig att svaren till frdgorna kunde
komma i varierande ordning fran fall till fall och dven dérfor ar det viktigt att kunna
kolla tillbaka pé efterhand. For att underldtta intervjuerna och sikerstilla s&
jamforbara intervjuer som mojligt mellan foretagen, anvédnde jag en intervjuguide 1
forskningen (se bilaga 1 Intervjuguide). Intervjuguide skiljer sig fran ett
intervjuschema som anvinds som ett ramverk for intervjun medan intervjuguiden

kan beaktas som en “minneslista” (Bryman & Bell, 2019 s.459).

De fyra forsta intervjuerna genomfordes per telefon och den sista intervjun med
Taiga Chocolate och Lindberg-Repo genomftrdes via e-poster. Intervjuerna som
genomfordes per telefon foljde samma stil. Till forst diskuterades respondentens
bakgrund 1 foretaget och allmént om foretagets historia. Efter bakgrunden gick vi in
pa internationaliceringsprocessen och varumérket. Frdgorna 1 intervjuguiden kom 1
aningen varierande ordning och i vissa fall méste frdgorna dven formas om beroende
pd hurdan process varje foretag har haft. Intervjun med Lindberg-Repo f6ljde en
klart striktare stil eftersom e-post mojliggdr inte samma forutsittningar for interaktiv

diskussion. Lindeberg-Repo tilldgde for sin del stddmaterial for att bittre fora fram
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de podnger som hon ndmnde i1 svaren. Materialet gav en tydlig inblick i foretagets

strategi angéende varumriaket vilket var véldigt viardefullt for analysen.

3.7 Analysmetod

Enligt Bryman & Bell (2019) ar problematiken med kvalitativa forskningar den stora
méangden information som man far ut ur intervjuerna. Forst efter att all data har
kategoriserats kan man analysera innehallet (Kohlbacher, 2006) (Bryman & Bell,
2019). Pa grund av naturen av semistrukturerade intervjuer ar den praktiska delen av
analysen krdvande. Eftersom svaren av alla fall som behandlas i forskningen kan
vara aningen varierande, dr det viktigt att kunna plocka ut relevant information fran
massan (Svensson & Ahrne, 2015) och jémfora det mot varandra, forskningsfridgorna

samt litteraturen (Rashid, et al., 2019).

Resultaten av intervjuerna delas upp i sex kategorier vars syfte dr att skapa basen for
analysen. Kategorierna och ddrmed underavsnitten ér indelade i1 presentation av
foretagen, presentation av de varumérken som behandlas i intervjuerna, varumairkets
roll pa diverse marknader, internationaliseringsprocessen, diskussion om huruvida
varumarken anses vara lokala eller globala och varumérkenas utveckling pa olika
marknader. I analysen borjade jag med att sammanfatta hur respondenterna forhaller
sig till varumérken. Temat 1 sig dr inte en del av forskningsfrdgorna men pa grund av
att den allménna konsensusen i litteraturen ar att sm& och medelstora foretag inte
satsar pa varuméarkeshantering, &r det viktigt att forstd hurdan roll varumaérket i
verkligheten har haft i internationaliseringen av foretagen. De foljande stegen
handlade om att identifiera hurdana utmaningar varumarken har haft pa
internationella marknader. Eftersom varumérkena dven kan kategoriseras som lokala
och globala, har jag med hjilp av jimforande analys (Bryman & Bell, 2019)
identifierat sammanbindande element i bade positiva och negativa erfarenheter.
Malet med att hitta likheterna &r att forstd vilka aspekter som orsakar problem och
varfor samt att forstd varfor ndgot har fungerat bra. Efter att de ovanndmnda
sammanbindningar och egenskaper hos varumérkena var identifierade, kunde jag

sakerstdlla att helheten hjélper att fa svar pa forskningsfragorna.
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3.8 Tillforlitlighet

Validitet och reliabilitet 4r bland de fundamentala kriterierna for kvantitativ
forskning. Syftet for anvéindning av dessa begrepp i forskning dr att man forsoker
Overviga trovardigheten av en matning i kvantitativa forskningen. Eftersom
kvalitativa forskningar skiljer sig fran kvantitativa just i sittet att utfora forskningen
och inte direkt innehélla en métning, méste man anpassa kriterier for bedomning av

kvalitativ forskning (Bryman & Bell, 2019).

Enligt Bryman & Bell (2019) motsvarar tillforlitlighet reliabilitet 1 kvalitativa
forskningar. En del av tillforlitlighet baserar sig pa intern validitet som innebér att
det skall finnas tydliga och relevanta kopplingar mellan de resultat som forskaren
presenterar och den teorin som tilldimpas i forskningen. Ifall en forskning ar
tillforlitlig eller inte, kan dven bero pa hur slumpmaissiga hindelser har paverkat
resultaten. Malet dr att man kan replikera forskningen och varje gang komma till
samma slutsatser. Ett viktigt element i en trovérdig forskning &r dven replikerbarhet.
De metoder som anvénds i forskningen bor vara transparenta samt dokumenterade

for att forskningen skall vara replikerbar.
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4 Presentation av resultat

1 detta kapitel presenteras foretagen och respondenterna. Till forst presenteras
respondenterna samt deras bakgrund och roll i foretagen. De foljande avsnitten gar
djupare in i hur foretagen har utvecklat sina varumdrken och hurdana effekter

internationaliseringen har haft.

Respondenten fran Suomen Hoitolatukku heter Harri Kujala och han dr dgare till
foretaget tillsammans med sin syster Henna Meriharju. Suomen Hoitolatukku &r
beldget 1 Vahto och grundades ar 1985. Efter en generationsvéxling ar 2001 har
Kujala och Meriharju drivit verksamheten. Suomen Hoitolatukku &r Finlands storsta
varuhus for professionell kosmetik. Forutom foretagets eget varumérke, representerar
Suomen Hoitolatukku flera externa varumirken samt nigra egna i form av specifika
produktlinjer. Den frimsta representationen fér Suomen Hoitolatukku pé
internationella marknader baserar sig pa varumérket Scandinavian Skin Candy.
Enligt Kujala (2022) ar foretagets vision att vara ledande leverantdren av innovativa

skonhetsmetoder.

Den andra respondenten var Jaana Hjelt frdn Lapuan Kankurit. Hjelt &r en av
foretagarna tillsammans med hennes man Esko Hjelt som representerar den fjarde
generationen av vivmaistare. Lapuan Kankurit har sina rotter 1 foretagarsliktens
forsta textilverkstad som grundades redan ar 1917. Efter en generationsvaxling ar
1999 overfordes verksamheten till Esko och Jaana Hjelt. For sin del har de
nuvarande foretagarna vidareutvecklat verksamheten och tagit de forsta stegen mot
internationalisering. Malet har varit att utveckla verksamheten utan att glomma bort
de virden och traditioner som ér en fundamental del av vem Lapuan Kankurit &r.
Lapuan Kankurit séljer egna produkter men en del av verksamheten baserar sig dven
pd underleverantorskap. Enligt Hjelt (2022) &r internationell verksamhet och export
avgorande och allt som Lapuan Kankurit gér bor goras med ldngsiktiga mél och
langsiktigt arbete for att skapa langvariga relationer med bade kunder och

samarbetspartner.
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I den tredje intervjun berittade Susanna Myllyméki om foretaget More Joy och
varumirkets utveckling genom internationalisering. Susanna Myllymaéki dr foretagets
grundare och dger More Joy tillsammans med sin man Mikko Myllymaiki. More Joy
grundades ar 1997 da hette det Kuitukuu, och foretaget producerar textiler med print
som kunden far designa sjilv. Ar 2005 pabérjade Kuitukuu sin
internationaliseringsprocess genom att utveckla det inhemska familjeforetaget till ett
internationellt anpassat varumérke More Joy (More Joy, 2022). Enligt Myllymaki
(2022) ska foretaget fortsitta strava efter internationell tillvaxt fastdn de senaste aren
har varit utmanande pa grund av pandemin och kriget i Ukraina. Malet ar att vixa
organiskt i stéllet for att aggressivt g in pd nya marknader. Foretagets vision &r att
vara virldens mest kdnda och mest miljovinliga textiltryckeri, vilket minskar

behovet av att anvinda engangsprodukter (More Joy, 2022).

Den fjarde intervjun genomfordes med Henna Heino som representerar
designforetaget Muurla. Heino jobbar som exportchef pa Muurla och hon har varit
anstilld pa foretaget sedan ar 2009. Heinos bakgrund i foretaget baserar sig pa
forséljning och hennes karridr har utvecklats fran ursprungligen detaljhandel till
exportchef sedan 2014. Muurla Design Marketing Oy, som é&r det officiella namnet i
dagens liage, harstammar fran glasfabriken Muurlan lasi som grundades &r 1974. Det
nuvarande foretaget grundades ar 2004 och Heino har varit med sedan de forsta
stegen mot internationalisering. En stor faktor som styr Muurlas verksamhet ar
licensavtal om varumérket Mumin. Muurlas framtidsvisioner styrs kraftigt av
samarbetet med foretaget bakom varumérket Mumin. Muurla har 1 varje fall ett
viaxande intresse for att frimja sitt eget varuméarke, Muurla, och malet &r att 6ka
kidnnedomen om Muurla bdde pa hemmamarknaden i Finland och pé de

internationella marknaderna (Heino, 2022).

Den femte och sista respondenten ar Kirsti Lindberg-Repo, forskare 1 branding,
service och designmanagement samt ordférande i styrelsen for Taiga Chocolate. Ar
2017 ordnade Linberg-Repo ett internationellt seminarium, Design Drives Business,
vars syfte var att for finsk publik presentera en asiatisk stil att bygga varumirken
samt presentera finska varumaérken for asiatiska studenter. Anne Nymark som ar
grundaren av Taiga Chocolate dgde d foretaget Suklaaparatiisi. Nymark och
nyanstéllda Tanja Davidov, som idag adr VD for Taiga Chocolate, blev medvetna om
seminariet och dérefter borjade ett samarbete dédr Lindberg-Repo var deras konsult

under aren 2017 och 2018. Officiellt grundades Taiga Chocolate ar 2018 och da
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sélde Suklaaparatiisi sin verksamhet och varumaérket till Taiga Chocolate. Taiga
Chocolate strivar efter att fora ut handgjord lyxchoklad till globala marknader och
gora allas vardag och fest aningen gladare och hidlsosammare, en chokladbit och

smak i taget (Lindberg-Repo, 2022).

4.1 Internationalisering

Internationaliseringen av Suomen Hoitolatukku borjade med forsiktiga steg omkring
ar 2010. Suomen Hoitolatukku deltog i de forsta internationella méssorna kring 2010
och kort efter borjade de sélja de forsta varumérkena som inte var deras eget, pa
internationella marknader. Efter ndgra ars “trdning” pa internationella marknader,
registrerade foretaget Scandinavian Skin Candy, som fran borjan skulle ga in pa
internationella marknader. Innan Scandinavian Skin Candy lanserades gjorde
Suomen Hoitolatukku en marknadsundersdkning infor en eventuell
internationalisering av andra existerande produktlinjer som inte visade sig vara

framgéngsrika pd grund av varumérket.

Efter generationsvéxlingen ar 1999 gjorde Lapuan Kankurit upp langsiktiga
strategier om hur verksamheten skulle drivas och utvecklas inom de foljande aren.
Enligt Hjelt var internationaliseringen vildigt starkt med i planen fran forsta borjan
och det skapades klara strategier for hur det skulle goras i1 praktiken. Omkring ar
2000 paborjades internationaliseringen genom handel i Sverige och Norge. Liksom
Kujala ndmnde i intervjun om Suomen Hoitolatukku, beréttar Hjelt att dessa tva
lander var ett bra alternativ att paborja internationaliseringen i och att kunna tréina
dér pé det. Under dessa ar (2000) vixte verksamheten dven pa hemmamarknaden i
Finland véldigt kraftigt och resurserna riackte inte till f6r vidare expansion av

internationella marknader med detsamma.

Lapuan Kankurit dr aktivt bland flera stodjande organisationer sdsom Business
Finland. Hjelt beréttar att med hjdlp av de diskussioner och den information som man
far genom att prata med andra foretag inom dessa organisationer, kan man fa en bra
uppfattning om vilka marknader som skulle kunna vara ldmpliga att ga in pa dérnést.
Detta har varit ett av de huvudsakliga sétten for hur Lapuan Kankurit har undersokt
potentiella marknader. Ar 2015 dversteg den internationella exporten for forsta

gangen forsdljningen pa hemmamarknaden 1 Finland (Hjelt, 2022).
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Dé Kuitukuu (More Joy) grundades &r 1997, var internationalisering i framtiden en
tanke som definitivt intresserade foretagarna. Kuitukuu var i varje fall inte ett foretag
som kunde klassas som ett ’born global” utan verksamheten vixte till sig forst pa
hemmamarknaden i Finland. Mellan aren 2005 och 2010 hade Myllymaki
representerat foretaget pa flera internationella méssor 1 Finland och den forsta
internationella méssan utomlands dven 1 More Joys fall i Sverige. Snabbt efter dessa
erfarenheter kom Myllymaki till den slutsatsen att det méste goras investeringar i
varumirket for att ni framgéng pa internationella marknader. Aven More Joy ir
aktiv 1 Business Finlands verksamhet och Myllymaki framhaller hur viktigt stod,
organisationer som dessa kan ge till vixande foretag speciellt i frigor om
internationell tillvéxt. I dagens ldge exporterar More Joy till 6ver 30 ldnder och deras
verksamhet innebér ocksa underleverantorskap vilket har varit ett speciellt effektivt

satt att fa in en fot pd nya marknader sdsom USA.

Muurla kan klassas som ett av de klassiska finska designforetagen. Enligt Heino har
den internationella tillvixten varit ndgot organisk, vilket &r vanligt bland finska
foretag inom denna bransch. Internationaliseringen boérjades genom att delta i olika
internationella méssor. Mumin har alltid varit en nyckelfaktor i exporten och
tillvdxten har skett genom att forst marknadsféra Muminprodukterna pé nya
marknader och forst senare har Muurla fort ut sina ”egna” produkter. Valet av nya
marknader har skett genom méssorna som Muurla deltar i. Enligt Heino kan man latt
se pa vilka marknader det finns ett intresse och sedan kan man inleda arbetet. Nagot
som har upprepats bland respondenterna dr anvindning av samarbetspartner nir man
gar in pa nya marknader. Aven i Muurlas fall har de p4 flera marknader forst anvént
partners eller konsulter som hjdlpt dem att hitta de rétta distributdrerna eller
importorerna. Enligt Heino har det mycket att gora med kulturella skillnader och att

man vill sdkerstélla de rétta valen nar man gér in pa nya marknader.

Lindberg-Repo beréttar att mélet for Taiga Chocolate har fran borjan varit de
internationella marknaderna. Chokladmarknaden 1 Finland ar sd liten att de ville
direkt frén borjan gé in pa globala marknader. Speciellt marknaderna i Asien, sidger
Lindberg-Repo, dr enorma jamfort med marknaderna 1 Finland. Hela processen 1
skapandet av varumérket har beaktat faktumet att varumaérket ska vara effektivt pa
globala marknader. Fastdn visionen fran bdrjan har varit att gé in pd globala
marknader &r den finldindska hemmamarknaden i varje fall viktig for Taiga

Chocolate. Foretaget har ett klart mal att bygga forséljningen 1 Finland genom ett
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starkt ndtverk exempelvis av hotell, museer och dvriga aterforsiljare (Lindberg-
Repo, 2022). Till skillnad fran flera av de andra foretagen som har behandlats 1
denna avhandling, kan jag konstatera att Taiga Chocolate har annorlunda
forutséttningar nar det kommer till kunskap om varumérken och nitverk tack vare

Lindberg-Repo som har en bakgrund i dessa &mnen.

4.2 Varumiirken i forskningen

Suomen Hoitolatukku hanterar och representerar flera varumérken varav tre dr deras
egna. Forutom foretagets eget varumirke som dr Suomen Hoitolatukku har de ett
internationellt varumérke som heter Scandinavian Skin Candy och ett inhemskt
varumérke under namnet Iloiset Varpaat. Enligt Kujala 4r varumérkena véaldigt
viktiga for foretaget men deras roll varierar mellan lokala och globala marknaderna. I
ett tidigare skede forsokte Suomen Hoitolatukku lansera Iloiset Varpaat pa
internationella marknader men med sémre framgang. Varumérket 4r mycket ként
inom professionella kretsar i Finland men namnet fungerar helt enkelt inte pa
internationella marknader trots forsok att Gversitta det. Enligt Kujala gjorde de
marknadsundersokningar varav de snabbt kunde inse att varumérket inte kommer att
nd framgang péd andra marknader 4n 1 Estland, som for sin del ar for liten for att det
skulle 16na sig att gora betydande satsningar. Kort efter forsoket med Iloiset Varpaat,

lanserade de produktlinjen Scandinavian Skin Candy. Det var klart fran forsta borjan

att detta varumérke bor vara internationellt.

SKIN CANDY'

Bild 4 Logotyp Suomen Hoitolatukku, Iloiset Varpaat och Scandinavian Skin Candy

Lapuan Kankurit bér sitt eget namn da det kommer till varumérken. Varumaérkets roll
ar viktig for foretaget och namnet &r en del av berittelsen om vem Lapuan Kankurit

ar (Hjelt, 2022). Lapuan Kankurit dr ett foretag med langa traditioner och enligt Hjelt
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vill de f6ra fram denna budskap med hjélp av att bland annat halla kvar det
traditionella namnet. I ett tidigt skede av internationaliseringen, var varumérket och
dess lamplighet for internationella marknader i ett centralt fokus. Lapuan Kankurit
overviagde de samma fragor som skapar basen for denna avhandling men de ville

bevisa att ett lokalt varumirke kan fungera dven pa globala marknader.

LAPUAN
KANKURIT

Bild 5 Logotyp Lapuan Kankurit

More Joy séljer sina produkter med sitt eget namn samt en del av verksamheten gér
ut pa underleverantdrskap. Namnet och visuella identiteten har sett en hel del
utveckling under internationaliseringsprocessen och enligt Myllymaiki &r foretagarna
vildigt ndjda med de beslut de har gjort for internationaliseringen. Ur avhandlingens
synvinkel gér More Joys beslut om att byta namn en fascinerande omséttning for
jamforelse. Var Lapuan Kankurit var 6vertygade om att namnet inte kommer att
stdlla till problem och snarare frimja varumarkets styrka, ar Myllyméki och More

Joy Overtygade om att namnbytet var essentiellt for internationell tillvéxt.

MORE JOY

Bild 6 Logotyp More Joy
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Forutom de produkter som bar Muurlas eget namn, har Muurla ett brett utbud pa
sjdlvdesignade licensprodukter. Mumin ar det klart storsta varumirket som Muurla
har licensavtal med, men bland andra kénda varumérken hors exempelvis Pippi
Langstrump och Mauri Kunnas. Enligt Heino har Muurla inte varit effektiva med att
hamta fram det egna varumarket 1 tidigare licensprodukter. Under det kommande éret
berdttar Heino att Muurla kommer att arbeta tillsammans med en extern partner for
att utveckla och fradmja det egna varumaérket. En del arbete for att himta fram Muurla
1 licensprodukter har redan gjorts och ett bra exempel pa arbetet &r Mumin

produktlinjen som i dag gar under namnet Moomin by Muurla.

muurla MOOMIN

FUNCTIONAL FINNISH

by muurla

Bild 7 Logotyp Muurla och Moomin by Muurla

Taiga Chocolate har ett varumérke som representerar foretaget pd alla marknader.
Varumairket skiljer sig ur den harda konkurrensen med hjilp av ndgot som foretaget
kallar till underkategori av choklad (Lindberg-Repo, 2022). Denna underkategori
skapas med hjdlp av att presentera till konsumenten estetiska forpackningar som
forstarker innovativa och nya choklad smaker. Marknadspositionering ar véldigt
tydligt fram 1 alla aspekter som styr Taigas verksamhet. Marknadsforing, prissittning

och distributionskanaler véljs och planeras for att fora fram lyx i produkterna.
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Bild 8 Logotyp TAIGA Chocolate

4.3 Varumiirkets betydelse pa branschen

Pé& Kosmetik branschen har varumérket en véldigt viktig roll (Kujala 2022). Kujala
ger en Oversikt om deras specifika marknad var det gér att kopa billigt och
kvalitetsméssigt simre sockermassa, medelmaéttig massa i rimligt pris och sedan kan
man kdpa topp produkter som Scandinavian Skin Candy representerar. Konsumenten
bor hitta ett virde for den pris som hen betalar och enligt Kujala &r ett finskt
varumairke starkt pa flera internationella marknader och ett patent for produkten, kar

intresset for varumarket.

Enligt Hjelt dr varumarket ett av de viktigaste verktygen inom textilbranschen.
Forutom de visuella elementen som logotyptyp eller namn, ar kvalitet eventuellt det
viktigaste elementet 1 varumirket. Speciellt 1 utvecklade marknader som 1 Finland,
kan man kdpa textiler ur vilken butik som helst. Marknaden &r fylld med sd kallade
“housebrands” alltsa butikskedjornas egna varumérken. Ifall ett foretag vill att
konsumenterna koper deras produkter som ofta dr aningen dyrare dn exempelvis
butikens egna produkter, maste vérdet finnas i kvalitet. Ekologiska och héllbarhet ar
teman som idag dr véldigt viktiga for en stor del av konsumenter. Foretag som kan
sta for dessa virden och kommunicera det till konsumenter dr starka pd marknaden

(Hjelt, 2022).

Myllymaki sdger att det ar svért att avgdra hur viktig roll varumérket har pa deras
specifika marknader. Betydelsen ér i varje fall véldigt viktig och praktiska
erfarenheter bekriftar Myllymaékis tankar. Enligt Myllymaéki &r ett bra exempel pa
varumérkets roll ndr de tdvlade om en italiensk uppdragsgivare med en svensk
konkurrent. Pa basen av feedbacken som uppdragsgivaren gav efter att de valt More

Joy var varumérket det som avgjorde vem som far uppdraget. Det dr vanligt pa
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branschen att foretag inte fokuserar pa deras eget varumérke och att de presenterar
sig sjdlva mer som en underleverantor. I flera fall kan foretag med starka varuméirke
anses vara mer pélitliga vilket for sin del 4r fundamentalt f6r verksamheten. Enligt
Myllymaki kan man dven se tydliga skillnader i betydelsen av varumérket hos

kunder i europeiska ldnder sa som i Italien jamfort med varumirkets roll i Finland.

Designbranschen i Finland har relativt stora och traditionella aktorer. Varumérken sa
som littala och Arabia hor till Fiskars brands som dr vérldskdnda i bade kvalitet och
design. Enligt Heino &r dessa varumérken de storsta konkurrenterna pa marknaden
och varumaérkets betydelse dr oerhort viktig 1 denna konkurrens. De marknader som
Muurla har verksambhet pa ér globalt véldigt konkurrerad och i praktiken kan man
dela varumérkena till stora varumédrken och butikernas egna billiga varumérken
”Housebrands”. Heino anser att Muurla for tillfdllet ligger ndgonstans mellan dessa
tva kategorier men de har ett tydligt mal {or att na toppen tillsammans med storsta

varumarken inom branschen.

En av Muurlas storsta marknader ar i Kina och dér finns naturligtvis ett véldigt stor
utbud pa produkter i samma kategorier. Heino ndmner att det svdra med den
kinesiska marknaden é&r att en finsk produkt som designas, produceras och sedan
levereras till Kina dr dyr for en genomsnittlig kinesisk konsument. I sddana fall
maste varumadrket vara sé eftertraktat att kunden ar redo for att betala lite mera och
kopa just Muurlas produkt i stillet for en billig (housebrand) produkt som kan tjéna
syftet lika bra (se kap. 2.1.1 Prispremie).

Enligt Lindberg-Repo dr varumaérkets roll avgorande. Choklad 1 sig och speciellt
Taiga &r en lyxprodukt vilket innebdr att man maste ha varumarkeskontext. I
praktiken kan detta handla om exempelvis socialmedia eller en fysisk plats dar
kunden dr van vid att handla just Taiga i detta sammanhang. Det kan vara frdgan om

hotellets aula eller en souvenirbutik i Lappland (Lindberg-Repo, 2022).

4.4 Lokala och globala varumiirken

Suomen Hoitolatukku hanterar flera varumérken varav en del ar lokala och ett som &r
globalt. Enligt Kujala har de gjort klara iakttagelser att det ar viktigt att ha
internationella varumérken. Nar jag stillde fragan om hur Kujala forhaller sig till att
ha enskilda varumérken for olika marknader, sdger han att det kraver vildigt mycket

resurser. Kujala handlar det &ven mycket om psykiska resurser. Det blir latt att
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kapaciteten inte racker till att leda operationer pa olika fronter samtidigt. I samband
med tillvdxt kan detta leda till en situation var differentiering av varumérken till egna
foretag kan vara det bista alternativet. Kujala Anser att det bésta alternativet ar att
koncentrera sina resurser pa ett varumarke ifall man vill maximera sin insats. En av
orsakerna varfor Suomen Hoitolatukku har s& ménga varumérken kan vara en realitet
for manga foretag som har vixt upp pa relativt smé finska marknader innan
globaliseringen: Lansering av nya varumairken har varit ett av de {3 alternativ for

tillvaxt pa hemmamarknaden.

Hjelt ndmnde att namnet Lapuan Kankurit diskuterades dé internationaliseringen
paborjades. Namnet dr ndgot som inte kan uppfattas av ndgon annan én en person
som kan finska. Féretagarna deltog i en workshop vid Aalto universitet var omkring
200 personer deltog 1 debatten om ifall namnet bor bytas eller inte. Enligt Hjelt kom
denna grupp till slutsatsen om att namnet inte skall bytas infor internationalisering
utan, namnet och arvet skall anvindas till nytta och hjilpa varumérket att skilja sig ur
konkurrenterna pa nya marknader. Lapuan Kankurit har en tydlig strategi for hur de
gér in pa nya marknader. Speciellt dd man har ett namn som Lapuan Kankurit maste
man jobba hart for att nd konsumenterna med det samma. Enligt Hjelt har foretaget
alltid forstatt att det kréver betydande investeringar i marknadsforing i form av
resurser och pengar dé de gar in pa nya marknader. Lapuan Kankurit har alltid
stridvat efter att utnyttja rollen om att vara ny pa en marknad. ”Man har endast en
mojlighet per marknad att vara ny, det maste utnyttjas” (Hjelt, 2022). I praktiken har
Lapuan Kankurit jobbat hart med att forst hitta ritta samarbetspartner pa nya
marknader och sedan strévat efter att bygga langvariga starka forhallanden med dem.
Pa unika marknader sa som Japan ar det viktigt att ha instanser som man kan lita pa
och man kan vara siker att de forstar de unika aspekterna pa dessa marknader. Hjelt
tilldgger att en svar men desto viktigare sak i formande av dessa forhéllanden &r att
kunna séga nej. Man maste kunna skilja &t vilka partner som i verkligheten méoter de

virden och mél som dr viktiga for varumérket (Hjelt, 2022).

Som ndmndes hette More Joy tidigare Kuitukuu. Myllymaiki sdger att ett odndligt
forklarande och stavande av namnet till internationella kunder, ledde till att en
ombranding blev det klara alternativet 1 ett tidigt skede. Ursprungligen kunde man
kategorisera foretagets varumérke som ett lokalt varumérke. Efter ombranding ér
skillnaden tydlig och varumairket &r designat for att nd internationella kunder. S som

for en stor del av vixande finldndska foretag vixer exporten snabbt till en storlek
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som Gverskrider forséljningen pa hemmamarknaden. Enligt Myllyméki har en stor
del av arbetet med varumirket handlat om att himta fram sitt varumérke och vara
stolt dver sig sjélv. I borjan forsokte More Joy naturligtvis gora produkter av valdigt
hog kvalitet och vara liksom en hantverkare. Myllyméki ndmner det nagot klyscha
med finlédndare att vi inte vill eller vdga skryta om oss sjélva. Detta ér i varje fall en
vildigt viktig del av branding speciellt pd marknader som i Amerika. Ifall man vill
sta ut ur konkurrensen maste man vaga skryta om sin produkt. Myllymaéki tillagger
att &ven kunder ibland sédger att de dr onddigt blygsamma och att hon har jobbat hart

for att utveckla sitt eget sétt att presentera varumaérket.

Muurla ér ett kéint namn i Finland och rétterna ligger glasfabriken som grundades
under 1970-talet. Muurla har flera intressanta synpunkter till diskussion om lokalt
eller globalt varumérke. For det forsta ndmner Heino kunder i Finland rdddar med
varumérket mycket mer dn vad kunder pé internationella marknader gor. Detta beror
pa Muurlan lasi produkter som &r ndgot av ikoniska 1 finsk kultur. Muurla Design
Marketing Oy grundades ar 2004. En stor del av de produkter som kopplas ihop med
namnet Muurla ar produkter som inte ldngre finns kvar och till faktum aldrig
tillverkats av det nuvarande foretaget. Enligt Heino jobbar Muurla {6r delvis komma
loss fran de associationer som har att géra med den ursprungliga verksamheten fastin
arvet dr dn idag en viktig del av vem Muurla dr. Namnet av varumaérket har enligt
Heinos uppfattning aldrig ifragasatts infOr internationalisering. I och for sig sidger
namnet Muurla inget for en som inte kédnner till Finlands geografi men enligt Heino
har detta oftare lett till situationer var kunder &r intresserade av namnets betydelse.
Heino ndmner att det &r 1att att forklara namnet eftersom det ar sa vanligt med finska

foretag att bdra ortens namn s& som Fiskars eller Nokia.

Malet Med Taiga Chocolate var fran borjan vara ett namn som skulle passa p
internationella marknader. Namnet har enligt Lindberg-Repo ocksa visat sig vara ett
bra val eftersom de fortfarande far positiv feedback angdende namnet. Intressanta
med Taiga Chocolate dr hur de (Lindberg-Repo) klassar sig som bade lokalt och
globalt varumirke. Hur ett lokalt respektive globalt varumérke definieras, kan bero
mycket pd namnet och visuell identitet men dven pa hur foretaget bakom varumirket
anvénder sig av det. Enligt Lindeberg-Repo dr Taiga bade ett lokalt och ett globalt
varumirke eftersom de hirtill endast strivat efter synlighet i Asien och Monaco.
Lindberg-Repo anser att ett globalt varumaérke inte dr ett maste for att kunna na

framgéng pa internationella marknader. Hon ndmner i varje fall att ett lokalt
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varumadrke kan vara framgangsrikt pa internationella marknader ifall det dr brandat
ritt. P& basen intervjuerna i denna avhandling &r spraket inte direkt avgorande for ett
varumérke. Vad som i praktiken kan eventuellt definieras som vara rétt brandat
behandlas noggrannare i analysen (se kap. 5 Analys). Aven Lindberg-Repo haller
med om att det mest effektiva séttet hantera varumairken &r att ha ett gemensamt
varumérke for alla marknader i stéllet for olika varumérken for olika marknader. For
att ett varumarke skulle vara sa anpassbart som mdjligt, underlattar det ifall man i ett
tidigt skede tar i hdansyn olika aspekter som kan paverka produktens
marknadsforbarhet i1 framtiden. Ett konkret exempel pa detta hos Taiga har varit
implementering av flersprakiga etiketter som har haft stor betydelse i att komma in

till bland annat pé Finnairs flyg (Lindberg-Repo, 2022).

4.5 Utveckling och acceptans pa olika marknader

Enligt Kujala kriver utveckling av internationella varumérken mycket arbete och
resurser. Varumirken har utvecklats hela tiden och arbetet fortsétter dven 1
framtiden. Mélet &r att varumarket ”skirps” hela tiden och professionaliteten
forbattras. Trots att Suomen Hoitolatukku har under dren haft verksamhet i flera
lander, har Kujala endast {4 sdmre erfarenheter vad som kommer till framging av
deras varumarken. Kulturella skillnader skapade problematik i mellandstern da
kvinnokosmetik &r ett kinsligare &mne 1 muslimlénder. Det har visat sig att dven 1
flera vasteuropeiska linder med England och Sverige i spetsen har det varit svart att
komma in p& en marknad som dr dominant av gamla och aningen formanligare
tekniker. Enligt Kujala kan man spekulera att den aningen sdmre mottagningen i
Sverige av en ny och bittre produkt, bero pa ursprunget av varumaérket dvs. Finland.
Som Kontrast beréttar Kujala att i lander som Tyskland, Holland och Schweiz har
efterfrdgan och mottagning av finska produkter varit dverraskande bra. P& dessa

marknader kan man klart se att de vardesatter finska produkter och varumaérken.

Nar varumaérket Scandinavian Skin Candy utvecklades var det klart att varumérket
skall vara internationellt. Nar jag stdllde fragan om hur Kujala anser att ett
internationellt varumérke med engelsksprikigt namn presterar pé finska
hemmamarknaden speciellt for en yngre generation, berdttar Kujala att just detta har
varit en 16sning for eventuella imageproblem. Ett av Suomen Hoitolatukkus problem
pa finska marknaderna har varit att, de associeras som en grossist ndgonstans ifran

landsbygden och att ménga véljer att kopa deras produkter hellre av ”fina” grossister
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1 Helsingfors. Ett internationellt varumairke har varit till stor nytta for imagen pa

denna front.

Pé basen av Suomen Hoitolatukkus historia och intervjun med Kujala kunde man
anta att de har en lojal kundbas p4 hemmamarknaden vilket dven bekréftades Kujala.
I kapitel 2.1.6 Konkurrens mellan globala och lokala varumdirken, presenterade jag
Ozsomer’s (2012) teori om hur internationalisering kan i vissa fall leda till negativa
associationer hos den existerande kundbasen. I intervjun berittade Kujala att det var
snarare en motsatt effekt i deras fall. Enligt Kujala kan finldndare vara stolta av
varandras framgang speciellt pa internationella féllt. Kujala tilldgger att de ar
omkring dubbelt storre &n forsta konkurrenten och med hdg sannolikhet finns det
avundsjuka men eftersom flera av konkurrenter dven ar kunder av Suomen

Hoitolatukku vill man vara pa den vinnande sidan.

Enligt Hjelt var en av de fOrsta stegen infor internationalisering, att utveckla
produkterna och kvaliteten pd en sddan nivd som overhuvudtaget mojliggor
konkurrens pa nya marknader. I praktiken betydde detta att Lapuan Kankurit
investerade i nya maskiner och ldrde sig nya tekniker som motsvarar internationella
standarder och det som foretaget vill att varumaérket representerar. Fastdn foretagets
produkter har varit bra, kan man inte ga och konkurrera med stora internationella

aktorer ifall produkten inte dr konkurrenskraftig.

Nér produkterna var pa en sddan niva som motsvarar det som Lapuan Kankurit
representerar, kunde de borja exporten. Fastén det redan konstaterade unika namnet
pa internationella marknader, har Lapuan Kankurit enligt Hjelt inte bemétt
problematik pa nya marknader, som skulle bero pa finldndskt ursprung eller att
konsumenterna inte skulle forstd varumirket. Till faktum har enligt Hjelts
erfarenheter det unika namnet hjilpt varumérket att sta ut ur konkurrenterna (Hjelt,
2022) som for sin del dr ett av de fundamentala mélen av ett varumirke (Keller &
Swaminathan, 2020). Enligt Hjelt vill foretaget att varumirket kommunicerar deras
berittelse och virden. Nar ekologiska och hallbara aspekter borjade vara i en
betydande roll pé europeiska marknader var det en klar fordel for Lapuan Kankurit.
Hjelt papekar att trenden syntes betydligt mycket tidigare pé internationella
marknader &n 1 Finland. I praktiken har detta lett till att idag har Lapuan Kankurit

fortfarande kvar produkter i sitt urval endast pd grund av att lojala finska kunder vill
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ha dem. Trenden om att sma foretag och nérproducerat ar attraktivt har idag en

betydande roll dven i Finland (Hjelt, 2022).

Pé basen av intervjun kan man konstatera att Lapuan Kankurit har ett véldigt
intressant varumarke som pa ena sidan dr véldigt lokalt men pé andra sidan ar
efterfrdgan och de globala marknaderna betydligt mer potentiella. En &ven mer
intressant aspekt till helheten gor det att internationella marknaderna utvecklas
betydligt snabbare 4n den finldindska hemmamarknaden. Detta leder till att foretagen
maste konstant utveckla sin verksamhet och produkter mot ett hall som
nodviandigtvis inte dr de eftertraktade pa hemmamarknaden for stunden. Slutsatsen
av de erfarenheter som Lapuan Kankurit har fitt under deras
internationaliseringsprocess 4r att ett lokalt varumérke kan fungera pa globala

marknader men man maste jobba hart for det.

Myllymaiki beréttar att hon alltid forsoker dela med sig den l&rdom som hon har fatt
via erfarenhet och olika skolningar. Myllyméki enas med mitt pastdende som baserar
sig pa majoriteten av litteratur kring branding om att foretag i kategorin sma och
medelstora ofta 1dmnar att investera 1 branding pa grund av mindre resurser.
Myllymaki tilldgger att resurser dr ndgot som hon ocksa ofta hor och att det kan dven
anvindas som en ursékt till en viss niva. Faktum é&r att alla foretag inte har massvis
med resurser i form av tid eller kapital, men det kostar inget att planera och att géra
prelimindra strategier. More Joy gjorde en ombranding som &r en relativt drastisk
fordndring och kraver mycket resurser. Enligt Myllymaéki investerade More Joy en
femsiffrig summa i ombrandingen vilket dr en enorm summa for manga sma till
medelstora foretag. Myllymaiki sdger 1 varje fall att investeringen var oerhort viktig
och att ombrandingen definitivt har betalat sig tillbaka och att exporten tog fart forst
efter att de hade ett globalt varuméarke som kunderna forstar (Myllymaki, 2022).

Ombrandingen 1 More Joys fall handlade om att totalt slopa gamla namn logotyp etc.
I méanga fall kan detta anses vara en risk eftersom man kan tappa kontakten till
existerande kundbas (se kap. 2.1.7). Nir jag stéller frigan om eventuella negativa
effekter som ombrandingen har hamtat med sig berdttar Myllymaéki att det knappt
finns ndgot som &r vért att ndmna. Ifall Myllymaéki tidigare var tvungen att forklara
och stava namnet till internationella kunder, star hon nu f6r samma uppgift fér endast
ett fatal finldndska kunder. Ifall exporten har vuxit till 6ver 30 linder kan man 1att

som utomstdende dra slutsatsen av till vilkendera grupp man far forklara namnet till.
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Enligt den feedback som Myllymaki har fatt av sina kolleger har ombrandingen lett
till att More Joy betraktas som “ett betydligt mycket storre foretag” dn vad de i
verkligheten ér. En intressant aspekt framkom i intervju da visuella fordndringar
diskuterades som gar in pa negativa effekter av ombrandingen. Enligt Myllyméki har
japanska kunder varit av den asikten att More Joys varumérke saknar viktiga element
som finldndska varumérken borde ha. Exempel pa sddana element sédger Myllymaki

att dr skog och naturen over lag.

Fastidn den betraktade finska naturen inte nddvéandigtvis hdmtas fram i logotypen ar
klimatet, miljon och héllbarhet grundldggande aspekter i More Joys verksamhet och
allt storre del av varumairket. Dessa aspekter aterkommer dven i de andra
intervjuerna i denna avhandling. Hallbarhet och miljofragor ér klara "favoriter” for
konsumenter i dagens ldge. Foretag oavsett branschen, forvintas jobba aktivt bland
dessa fragor och More Joy kan ségas vara pa ritt spar detta falt. More Joy har flertal
miljocertifikat samt all deras verksamhet stoder biologisk diversitet i samverkan med
Finlands naturskyddsforbund och vérldsnaturfonden WWF (More Joy, 2022).
Certifikat och information om dessa samarbeten kan man hitta pd More Joys
webbplats. Avslutningsvis 1 intervjun ndmner Myllymaki att dessa dr saker som ar
tydligt viktiga att fora fram och kommunicera utat, men som forst sméningom de
borjat himta med i marknadsforingen (med koppling till det tidigare ndmnda om att

finldndare inte alltid dir sd bra pa att skryta om sig sjdlv).

Utvecklingen av Muurlas varumérke har i praktiken handlat om hur foretaget har valt
att presentera och fora fram sitt eget namn. Som tidigare nimndes har Muurla
nyligen borjat implementera namnet i Mumin produkterna (Moomin by Muurla) och
enligt Heino har detta latt till positiv feedback dven av samarbetspartner som
foretaget bakom Mumin varumérket. Heino lyfter fram de samma dverviganden om
att finska varumirken &r attraktiva pé flera internationella marknader. En viktig
aspekt i Muurlas verksamhet och varumairke ar de upprepade fokuset pa héllbarhet
och milj6fragor som ofta kopplas ithop med finsk kvalitet. Eftersom Mumin dr
vildigt ként runt 1 védrlden och speciellt populért i Asien gér det hand i hand att
kunderna tar varmt emot varumérket som kopplas thop med Mumin. Heino ndmner
det samma som flera andra 1 denna avhandling om att finska och nordiska produkter
ar véldigt attraktiva i Asien och ddrmed finns det inget behov for en globalt
varumdrke. Muurla exporterar idag till omkring 25 lédnder vilket for sin del dr ett

bevis pa att dven 1 detta fall fungerar ett finlindskt varumérke pd globala marknader.
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Genom att Muurla har expanderat forsiljningen till marknader var Mumin har ett
starkt intresse, berittar Heino att det fortfarande finns kvar flera marknader som
kraver utveckling. De foljande klara mélet ar i Tyskland som dven i Muurlas fall har
visat sig vara en vildigt potentiell marknad for finska designprodukter. Enligt Heino
ar sydeuropeiska ldnder och Amerika mer krivande marknader fastén speciellt det
senare alternativet ar vildigt intressant i framtiden. Vi avslutade intervjun genom att
spekulera ifall de potentiella och mer krivande marknaderna gér hand i hand med
hur kdnt Mumin ar pa respektive marknader, var Heino séger att det &r mycket

sannolikt.

Ett av Taiga Chocolates styrkor pé asiatiska marknader &r anvéindningen av pris som
de vunnit pa asiatiska marknader. Produkten blev belonad pa Asia Food Innovation
Awards ar 2019 och Natural & Organic Awards Asia 2018. Dessa tvd utmaérkelser
tillsammans med mélmedvetenhet och hogklassade kontakter &r ett sétt som hjélper
Taiga Chocolate att vixa och komma in pd nya marknader speciellt i Asien. Eftersom
utvecklingsarbetet med Taiga Chocolates varumirke gjorde fran forsta borjan med
tanke pd internationella marknader var de praktiska atgirderna véldigt sma nir Taiga
borjade internationaliseringen. Foretaget dversatte lade till produktbladet med flera
sprak och som Lindberg-Repo ndmnde hjilpte detta bland annat med att komma in
pa Finnairs flyg. Forutom Finnair har det flersprakiga produktbladet mojliggjort att
Taigas produkter i dag séljs dven pa flygfalt. Fastdn varumaérket har designats till
internationella marknader och mottagningen bade pad hemmamarknaden i1 Finland
och pé asiatiska marknader har varit valdigt positiv, har inte foretaget och
varumadrket lyckats undvika alla problem. Enligt Lindberg-Repo har kunder vildigt
positiv attityd mot varumérket och ménniskor kinner igen dem. I flera fall leder det
anda inte till forsdljning 1 Finland. Ett annat exempel pa problematik pa
internationella marknader ar varumaérkets anvéndning i Japan. P4 grund av att namnet
var redan registrerat har Taiga inte 6ver huvud taget kunnat sdlja sina produkter till

japanska konsumenter.

Chokladindustrin &r ett vanligt samtalsimne da det &r frdgan om béde socialt ansvar
och ekologisk samt ekonomisk hallbarhet. Taiga Chocolate bér sitt etiska ansvar
genom att anvinda sig av choklad endast av odlare som deltar 1 Cacao Trace-
programmet. Syftet med Cacao Trace &r att stoda odlare genom skolning och
vigledning. En del av programmets vinst styrs dven tillbaka till de lokala samhéllen

for att oka livskvalitén (TAIGA Chocolate, 2022).
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S Analys

1 detta kapitel presenteras analysen av foretagens praktiska erfarenheter av
internationaliseringens pdverkan pd varumdrket. Analysen baserar sig pd den
teoretiska referensramen som formades i de forsta kapitlen av denna avhandling och
empiri i form av intervjuerna med de smd och medelstora foretagen i det tidigare

kapitlet.

5.1 Hur uppfattas varumiirkets betydelse i finska SME

Enligt en stor del av litteraturen som behandlar varumirken och foretag i kategorin
smé och medelstora foretag, har varumairket haft en mindre betydelse for dem under
aren in 1 stora organisationer (Berthon, et al., 2008). Vad som gor varumaérkets
betydelse mindre dr svér att identifiera. Med stdd av litteratur och intervjuer i denna
avhandling kan man dra den slutsats att varumérken visst &r lika viktiga for foretag i
alla storlekar, men det fokus man lagger pd varumarkeshantering hénger ofta ihop
med tillgdngliga resurser (Berthon, et al., 2008). Naturligtvis har mindre foretag
mindre resurser vilket leder till att sm4 och medelstora foretag traditionellt har
investerat mindre i varumaérket. I Intervjuerna svarade alla fem respondenter att
varumérket har en avgorande roll p4 de marknader som foretagen driver sin
verksamhet pd. Hur utvecklingen av varumérket att gétt till varierar mycket mellan
de fem foretagen i intervjun men det kan forklaras med skillnader i1 foretagets
historia. Eftersom varumairken dr ndgot som foretag over lag har fokuserat pé i endast
ndgra artionden (Krake, 2005) kan man inte forvénta sig att varumarken som ar rétt
sd gamla, som exempelvis Lapuan Kankurit, skulle ha ett varumérke som kunde
jamforas med varumaérket av ett sa kallat born global foretag. Alla fem foretag i
denna avhandling har utvecklat sina varumérken pa olika sétt och fastin en del kan
betraktas som lokala och en del som mer globala dr konsensusen den att varumarket

ar viktigt pa alla marknader.

Det dr dock anmérkningsvért att forstd hur stddjande organisationer som Business
Finland kan paverka foretagens syn pa varumaérken. Flera av foretagen 1 intervjuerna
har en bakgrund 1 ndgon grad av samarbete med Business Finland. Dessa foretag har

da sjalv sokt hjdlp med varumérket vid internationaliseringen vilket inte
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nodvindigtvis gar hand 1 hand med Berthon, et al.:s (2008) argument att sma och
medelstora foretag séllan outsourcar eller tar stod i arbetet med varumarket pa grund
av brist pa forstaelse eller mindre resurser. Aven intervjun med More Joy stoder
denna iakttagelse da Myllymaéki (2022) beréttar hur foretaget gjorde en enorm
investering 1 ombrandingen infor internationaliseringen. I detta fall kan man
argumentera for att médngden respondenter &r liten men samtidigt kan man tala for att
attityderna och eventuellt forstdelsen av varumérket hos finska sma och medelstora

foretag har utvecklats vildigt mycket under de senaste artiondena.

5.2 Utmaningar med finska varumiirken pa globala marknader

Fastin de foretag vars representanter intervjuades i denna avhandling som helhet har
haft lyckade internationaliseringar, finns det flera utmaningar som &r
anmarkningsvirda. Den mest vanliga och naturliga utmaningen for finskspréakiga
varumadrken dr att kunder inte forstar namnet. I allménhet finns det ett budskap som
foretagen vill kommunicera med hjilp av namnet. Ifall kunden inte kan finska blir
det automatiskt ett missforstdnd. Kulturella skillnader ar det som de flesta moter
ndgon gang under internationaliseringen. I praktiken kan det vara fragan om
oacceptabel marknadsforing som Kujala (2022) beréttar om 1 fallet med
Scandinavian Skin Candy. Kulturella skillnader handlar inte enbart om vad som fér
visas 1 marknadsforing utan dven arbetssétt har en betydande roll. Som Hjelt (2022)
ndmner spelar samarbetspartner en viktig roll d& man paborjar export till marknader
vars sprak och kultur dr frimmande. Man bor hitta de rétta partnerna som man kan
lita pa och skapa ldngvariga forhdllanden med. I flera fall kan det vara omgjligt for
smé och medelstora foretag att komma in p4 marknader som i Asien utan hjélp av en

specialist.

Fastdn dmnet endast kom upp i en av intervjuerna, dr prispremie (se 2.1.1) klart en
aspekt som spelar viktig roll for flera finska varumérken pa globala marknader.
Faktum ar att produkter som produceras i Finland ar ofta dyrare dn konkurrerande
produkter pa exempelvis asiatiska marknader. Finska produkter dr lika ofta av hogre
kvalitet men destinationsmarknaden for exporten bor vara mogen for dessa
produkter. Exempelvis Taiga Chocolate och Muurla tillverkar produkter som ar
lyxigare dn den genomsnittliga konkurrenten pd marknaden. D& vixer dven
varumérkets betydelse pa dessa marknader for att det ska finnas efterfrdgan pd en

produkt som dr aningen dyrare. Problem av denna typ dr eventuellt mer séllsynta i
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vasterldndska utvecklade ldnder dédr inkomstnivan ofta dr hogre, men som Heino
ndmner i Muurlas intervju (2022) méste varuméirket vara attraktivt for att exempelvis

en kinesisk kund skulle vélja den finldndska vasen i stillet for den lokala.

5.3 Atgirder infor framgangsrik internationalisering

De fem intervjuade foretagen representerar fem olika synvinklar av framgangsrik
internationalisering. Alla fem foretag har dven olika erfarenheter som skapar en
intressant omsténdighet for analysen. Suomen Hoitolatukku och deras tre
varumdrken som behandlades i intervjun representerar ett fall dir foretaget har flera
varumérken som &r avsedda for olika marknader. Suomen Hoitolatukku har
erfarenhet av hur ett finskt (finsksprékigt) varumérke inte fungerar pa internationella
marknader och dirmed utvecklades nya produkter under ett nytt globalt varumérke.
Lapuan Kankurit for sin del dr nagot av ett traditionellt finskt varumérke med ett
namn som kan anses vara knepigt for en som inte kan finska. Lapuan Kankurit
undersokte alternativ for en ombranding infOr internationalisering men bestdmde sig
for att behélla det traditionella finsksprakiga namnet. Beslutet har visat sig vara rétt
och varumaérket fungerar bra dven pa internationella marknader. More Joy &r det
enda av de fem foretag som gick igenom en total ombranding inf6r
internationaliseringen. Enligt de erfarenheter som More Joy hann {4 av det gamla
namnet (Kuitukuu) pa internationella marknader, var det klart att foretaget behover
ett internationellt varumérke. Det dr upp till ldsaren att bestimma om, namnet
Kuitukuu ar svarare dn Lapuan Kankurit. I varje fall & More Joy véldigt n6jd dver
beslutet att investera i ombrandingen och liksom med Lapuan Kankurit har beslutet
lett till framgang pa internationella marknader. Muurla och Lapuan Kankurit har en
relativt liknande bakgrund néir det kommer till varumirket. Det som skiljer Muurla
fran de andra foretagen 1 avhandlingen ér sédttet som Muurla har expanderat pa
internationella marknader. Muurla har alltid gatt in pd och vuxit pa nya marknader
med varumérket Mumin i spetsen. Detta dr ndgot som definitivt kunde kopplas ihop
med varumérkesallians (se kap. 2.1.4), som ar ett ypperligt sétt att lyfta fram sitt
varumirke. Det femte varumaérket Taiga Chocolate representerar ndgot som &r
nirmast “born global” (Doole, et al., 2015) av de behandlade foretagen. Aven i
Taigas fall fanns det 1 borjan ett finskt varumérke som man medvetet inte med vald
forde ut pa internationella marknader utan man skapade ett nytt varumérke specifikt

for att bli globalt. I Taigas fall har man fran borjan haft ett klart mal om
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internationell framgang, och all utveckling av varumarket har gjorts med tanke pa

globala marknader.

5.4 Kopplingsfaktorer i positiva och negativa erfarenheter

Det finns bade positiva och negativa erfarenheter av finska varumérken pa globala
marknader. Det som kopplar ihop de positiva erfarenheterna hos finsk sprakiga
varumarken dr faktumet att foretagen i frdga ér relativt gamla. Bdde Muurla och
Lapuan Kankurit har en lang historia och dirmed kan troskeln for en ombranding
sdgas vara betydligt hogre @n for ett nytt foretag. Vid en ombranding kan man riskera
att forlora hela varumérkeskapitalet (Muzellec & Lambkin, 2006). Detta kan i manga
fall kan vara avgorande for foretag som drivit sin verksamhet i tiotals &r. Det kan
vara missvisande att jimfora Suomen Hoitolatukkus varumairke Iloiset Varpaat med
exempelvis Muurla, dé det ena representerar endast en produkt inom foretaget och
det andra ir foretagets hela identitet. Det dr klart att da det handlar om att sétta hela
verksamheten pé spel dr det inte samma som att sétta en produktlinje pé spel. Fastin
Suomen Hoitolatukkus erfarenheter talar for att finska varumérken inte alltid ar
anpassbara for internationella marknader, finns det 4nda tydliga fordelar med sédana
varumérken. Representanterna for flera av foretagen ndmnde att speciellt pa asiatiska
marknader &r finska produkter véldigt eftertraktade och man associerar finska
varumérken med viktiga aspekter som natur, hallbarhet och kvalitet. More Joy som
har genomgatt en lyckad ombranding har &ndé fétt feedback frn dessa asiatiska
marknader for att varumérket saknar element som ofta forknippas med finska

varumarken sdsom naturen.

Myllyméki ndimnde i intervjun (2022) att finska foretag i snitt &r daliga pé att
marknadsfora och skryta pa sig sjalva. Hjelt beréttar for sin del i intervjun (2022) att
ett finskt varumairke fungerar pd internationella marknader men det kriver mycket
arbete och resurser. Utifran dessa kommentarer och de positiva erfarenheter som
foretagen med finska varumérken har haft pé internationella marknader, kan man dra
vissa slutsatser med forbehéllet att det finns branschrelaterade skillnader som inte
identifieras 1 avhandlingen; finska (finsksprékiga, lokala) varumérken kan dven
fungera véldigt effektivt pa globala marknader. Varumirken av denna typ kréver
dock betydligt mer arbete och resurser. Ett lokalt finskt varumérke kan vara ett déligt
alternativ ifall man inte lyckas kommunicera budskapet till kunden. Ifall kunden inte

forstar varumairket fungerar det med andra ord inte. Detta beror visserligen alla
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varumdrken oberoende ursprung men risken dr betydligt storre da man talar om
utlindska varumirken pa nya marknader. A andra sidan kan man med stéd av
intervjuerna tolka det som att specifikt finska varumirken kan anvidndas som en klar
konkurrensfordel tack vare positiva associationer som konsumenter pa olika
marknader har till Finland. I praktiken betyder detta att féretagen bor jobba for att na
denna uppfattning pa alla nya marknader. Foretagen méste satsa pa
marknadsforingen och fora fram sin identitet och berittelse (Tarnovskaya &

Bertilsson, 2017).

For att kolla noggrannare pa ombranding infor internationalisering kan man kolla
igen pa intervjun med More Joy och Myllymaki. Ombrandingen av More Joy var
klart lyckad, inte endast pa basen av foretagarens egna kommentarer men dven pa
basen av att foretaget har haft 12 lyckade verksamhetsdr sedan ombrandingen.
Forutom att verksamheten pa hemmamarknaden har fortsatt tillvixten har dven
exporten vuxit till en betydande del av forséljningen. Ifall man igen jamfor
erfarenheter i intervjuerna kan man konstatera att de férslagna riskerna med
ombranding (Muzellec & Lambkin, 2006) till faktum inte &r signifikanta &tminstone
pa basen av denna provstorlek. Myllymaki (2022) berdttade om de kommentarer som
foretaget fick efter ombrandingen. "Foretaget ser nu betydligt storre ut dn vad de i
verkligheten &r” (Myllymaéki, 2022). I sin intervju nimnde Kujala (2022) att det
centrala fokuset med varumérkesutveckling har alltid varit att skdrpa och utveckla
varumarket mot ett mer professionellt hall. Den finska termen som Kujala anvénde
kunde fritt Gversittas som hemgjord, nédr han beskriver vad man forsoker bli av med
ndr man utvecklar ett starkt varumérke. Man kan argumentera for att ett foretag som
ser storre ut dn vad det 1 praktiken dr kunde tolkas som ser mer professionellt ut eller
ser ut at ha betydligt mer resurser &n vad de i praktiken har. Malet med bade
ombranding som 1 More Joys fall och med konstant utveckling som Kujala (2022)
pratar om, &r att ge en professionell image till kunden. I de flesta fall kan en fortsatt
utveckling av varumérket sikerstélla att varumérket halls aktuellt (de Chernatony,

1999) medan i vissa fall &r det bist att gora allting pa nytt.

Startpunkten for foretagen och varumérken har en fundamental roll 1 detta
sammanhang. D4 ett foretag kan ha ett varuméarke som utvecklades senast under
1970-talet och ett annat foretag samt varumarket kan vara produkten av en
sammanstéllning av en grupp professionella varumérkes utvecklare under 2020-talet.

I varje fall 4r ombranding ett mer sannolikt alternativ for ett foretag som redan &r
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etablerat och pa grund av olika erfarenheter eller misslyckad utveckling, nu
konstaterar att varumirket inte mojliggdr internationell framgang. Val att gora en
ombranding bor nédvéndigtvis inte betyda att foretaget har misslyckats i
varumdrkeshantering utan snarare har det att géra med forandringar 1
konsumentbeteendet och 1dngsiktiga malsattningar. Fastin resultaten av intervjuerna
1 denna avhandling tyder pa att ett finskt varumédrke kan vara framgéngsrikt pa
globala marknader, &r det inte det alltid. Orsaker till att ett finskt varumérke
misslyckas pé globala marknader kan handla om bristfélliga resurser men dven lika
sannolikt kan det handla om dalig tur i namnval. Det gemensamma med de flesta
misslyckade varumérken &r i varje fall att internationaliseringen saknades i

framtidsplanerna da foretagen och varumirkena skapades.

5.5 Betydelsen av lokala och globala varumérken

Pé basen av kommentarerna av de foretag som konstaterade att finska varumirken
inte fungerar pé internationella marknader, har foretag som fran borjan haft en klar
malsattning 6ver internationell tillvixt en fordel 1 framgéng av varumarket pa
internationella marknader. Daremot har de foretag som kvarstar med sina finska
varumérken bevisat att en plan dver internationalisering inte alls dr avgérande, utan
hart arbete och satsning pa det existerande varumérket kan vindas till en fordel. 1
detta skede ér det klart att oavsett namn och sprék kan varuméirket vara
framgéangsrikt pa de flesta marknader. Lindberg-Repo ndmner i intervjun med Taiga
Chocolate (2022) att ett finskt varumérke fungerar pa globala marknader ifall
varumadrket &r rétt utvecklat. Eftersom sprikliga aspekter inte dr ett hinder for
varumérkets framgéng maste det finnas andra faktorer som avgor varumaérkets
potential pa globala marknader. De dldre varumirkena i denna avhandling var
Muurla och Lapuan Kankurit. Bada &r vildigt traditionella finska varumérken med
framgang 1 exporten. Med syftet for att forstd vad som har varit avgorande 1
framgéngen av dessa tva varumérken, kan man jimfora aspekter som pé basen av

intervjuerna och bekanting med varumaérket ar 1 nyckelroll.

Berittelser: Varje foretag har en unik historia och ddrmed beréttelse. For flera
foretag reflekterar denna beréttelse rakt till hur foretaget och varumérket ser ut idag.
Berittelser stimulerar ménniskors fantasier och syn pa omgivningen. Med hjélp av
dessa berittelser kan foretag for det forsta skapa kundforhallanden och sedan hjélpa

overfora kunskap samt skapa uppmérksamhet (Mossberg & Nissen Johansen, 2006).
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Eftersom de flesta branscher ar oerhort konkurrerade &r foretagen i stort behov att
skapa meningsfulla kundférhallanden for att vinna kunden och skapa langvariga
relationer. De tidigare ndmnda aspekterna: natur, kvalitet och hallbarhet som
associeras med finska varumérken speciellt i Asien ger en ypperlig mdjlighet for
varumadrkena att bevara. Bade Lapuan Kankurit och Muurla nimnde i intervjun om
dessa aspekter och att de &r i stor roll i vilken riktning foretagen drivs. Férutom
grona virden har bada foretagen berittelser i en stor roll av varumirket. Som Hjelt
namnde (2022) i intervjun, ville de halla kvar namnet eftersom det dr en fundamental
del 1 vem de dr. Kunder ar intresserade i namnet och varje gang som nagon vill fraga
om namnet maste man ta det som en ypperlig mojlighet for
marknadskommunikation. I Muurlas fall kan man dven tala om att de har en fardig
kind berittelse 1 Mumin som nu kan kopplas ihop med deras eget varuméirke. Mumin
1 detta fall dr ett valdigt effektivt sétt att vicka kénslor hos kunden (Mossberg &
Nissen Johansen, 2006). Detta dr ett verktyg som endast fa varumérken kan anvinda

sig av och det dr en betydande fordel for Muurla.

Strategi: Fastéin verksamheten for bAde Muurla och Lapuan Kankurit har rétterna 1
en tid var internationalisering inte har varit relevant alternativ, dr en tydlig strategi
ndgot som dr sammanbindande i bddas framgéng. Muurla har en unik strategi bland
foretagen 1 denna avhandling da de har ett globalt starkt och kidnt varuméarke Mumin
som drivkraft pd nya marknader. Fastdn man kan anse att Mumin dppnar dorrarna pa
ett valdigt effektivt sédtt har Muurla klar strategi 6ver hur de himtar in sina egna
produkter p4 nya marknaderna. Aven i Muurlas fall ir det egna varumérket nigot
som de har masta arbeta med men som konstaterades i resultaten, &r Moomin by
Muurla ett effektivt sétt 6ka varumarkets synlighet. Hjelt (2022) ndmnde for sin del
att internationalisering var ett klart mal for foretaget dd de tog dver verksamheten 1
generationsvéxlingen. Fastdn resurserna inte riackte till att gora det flesta som

planerades, anser Hjelt att en strategi som visar riktningen &r oerhort viktig.

5.6 Sammandrag

Sammanfattningsvis kan jag konstatera att pd basen av dessa data, har varumaérket en
viktig roll &ven hos manga sma och medelstora foretag i Finland. Berthon, et al.:s
(2008) argument om att varuméarken har en mindre viktigt roll for féretag 1 denna
kategori kan anses vara fordldrad. I stéllet for att 1 varje fall total vinda ryggen for

denna tanke anser jag att varumérkets roll har forstirkts i 6gonen av manga sma och
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medelstora foretag snarare dn att varumarket plotsligt skulle vara det mest
fokuserade elementet i foretagen. Pa basen av intervjuerna finns de samma
restriktionerna hos sma och medelstora foretag kvar som Berthon, et al. (2008) talar
om. Foretag 1 denna kategori har mindre resurser och dven i denna avhandling har
respondenterna kommenterat att de har gjort planer som inte direkt kan utférdas pa
grund av resurserna inte ricker till. Muzellec och Lambkin (2006) skriver om de
risker som ombranding himtar med sig och fastédn ett av de intervjuade foretagen i
denna avhandling har genomgatt en ombranding, kan man klart se hur det inte &r det

mest eftertraktade 16sningen for att védxa internationellt.

Foretag i denna avhandling och 6verlag sma och medelstora foretag i Finland stér for
liknande utmaningar. Foretagen har varumérken som ar skapade under en tid da
internationaliseringen inte var ett relevant alternativ. I flera fall som exempelvis
Lapuan Kankurit och Suomen Hoitolatukku har internationaliseringen blivit aktuell
forst efter en generationesvaxling. Bada foretagen och andra som ér i likadan
situation dr da fram for att géra val med varumairket. Pa basen av resultaten foreslar
jag att det finns tvé eller tre alternativ. Ett &r ombranding var man riskerar att forlora
existerande kundbas och samtidigt troligen maste investera betydligt med resurser
(Muzellec & Lambkin, 2006). Det andra alternativet ar att jobba hart med det
existerande varumaérket och forsoka vdnda de hot och utmaningar som ett finskt
varumadrke har, till mojlighet och fordel. Det tredje alternativet dr det mest
ineffektiva men som kunde anses gé hand i hand med Berthon, et al.:s (2008)
argument. Ifall ett foretag har knappt med resurser kan de eventuellt vilja att inte
fokusera pa varuméirket dver huvudatget. Varfor jag anser att detta dr det mest
oeffektiva alternativet, motiverar jag med att varkendera av de tvé framgangsrika
metoderna som presenterades i intervjuerna (ombranding och utveckling samt
promotion av det existerande varumairket) gors i detta fall. P4 basen av litteraturen
och intervjuerna i denna avhandling ar det valdigt osannolikt att ett varumérke kan

nd framgéng ifall ett foretag viljer att inte sitta resurser pa utvecklingen.

Pé basen av intervjuerna finns det fordelar med bade lokala och globala varumirken.
Enligt Keller och Swaminathan (2022) har globala varumirken flera fordelar pa
grund av att de dr anpassbara till flera marknader. Kellers och Swaminathans
argument baserar sig pa antagandet om att foretag med lokala varumaérken har
enskilda varumirken for varje marknad. Bland de foretag som behandlades i denna

avhandling d4r Suomen Hoitolatukku det enda foretaget som har flera varumérken och
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aven varumadrken som anvénds primért endast 1 Finland. Kujala (2022) beréttade 1
intervjun att han pd basen av de erfarenheter som hantering av flera varumérken har
himtat med sig, skulle foredra endast ett varumérke. Som skillnad till Kellers och
Swaminathans argument ar det vanligare for finska sma och medelstora foretag att ha
endast ett varumirke, vare det sedan lokalt eller globalt. Pa basen av intervjuerna
stimmer Kellers och Swaminathans argument dver att ett globalt varumarke &r ett
bittre alternativ ifall det andra alternativet ar att hantera flera lokala varuméarken
(Keller & Swaminathan, 2020). De erfarenheter som behandlas 1 avhandlingen visar
anda att (ett) lokalt varumarke kan 1 vissa fall d&ven vara ett bittre alternativ en ett

globalt om foretaget lyckas med varumérkesmedvetenheten.



62

6 Avslutande diskussion

P& basen litteraturen som anvéndes i avhandlingen samt de diskussioner som
genomfordes vid intervjuerna av de fem finska smé& och medelstora foretag kan ja dra
de slutsatser att varumérkets roll vixer hos foretag i alla storlekar. Férutom att de
flesta marknader i dag dr vildigt globala tack vare samhdllets anslutning till internet,
har foretagen forstatt att varumaérket &r en fundamental del av konkurrenskraften.
Detta har latt till en klart battre forstaelse for varumarkeshantering bland sma och
medelstora foretag, jamfort med vad litteratur som anvindes i avhandlingen foresléar.
Aven i denna avhandling kunde jag bevittna vildigt olika erfarenheter vad som
kommer till varumérkets vig igenom internationaliseringsprocesser. Detta tyder pa
att en storre mingd respondenter med hog sannolikhet skulle ha l4tt till &ven fler
olika erfarenheter. Litteraturen som behandlades i avhandlingen var framst
engelsksprikigt och skriven av forskare vars fokus inte var pa specifikt finska eller
nordiska varumérken. Nar man jamfor litteraturens syn pé lokala varumaérken, skiljer

den relativt mycket ur de erfarenheter som foretagen delat med sig.

Enligt resultaten i forskningen anser jag att finska sma och medelstora foretag alltid
madste utveckla deras varumérken vid internationalisering. Undantag kan vara de
foretag som fran borjan dr “born globals”. Vad utvecklingen innebér och méngden
arbete, kan variera fran fall till fall. Vissa foretag maste gora en ombranding, ndgon
kan ha fardigt ett engelskt namn och ddrmed kan det storsta arbetet handla om att
hitta ritta kanaler medan for andra kan det handla om stora insatser 1
kommunikationen for att nd kunderna pa grund av ett finskt varumairke. P basen av
intervjuerna ar det svart att avgora ifall lokalt eller globalt varumaérke r béttre i
langden eftersom som bédda har véldigt starka fordelar. Foretagen i avhandlingen har
bevisat att langsiktigt arbete med lokala varumirken kan vinda utmaningarna till
konkurrensfordelar. Detta arbete kriver i varje fall mycket resurser som kunde sparas
ifall man har ett globalt varumairke. Jag kommer till den slutsatsen att det inte finns
ett alternativ som skulle vara det bista for alla eftersom marknaderna och féretagen
ar sa olika. Det som enar alla framgangsrika varumirken ar hart arbete och tydliga

strategier.
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Finldndska varumérken &r vildigt eftertraktade pa marknader runt 1 virlden. Speciellt
pé asiatiska marknader anser flera av foretagen att ursprunget ér en klar fordel.
Finska foretag ldgger mycket fokus pa miljo och hallbarhetsfragor som i en allt
viaxande méngd intresserar konsumenter i Finland och runt hela véarlden. Foretag som
lyckas kommunicera deras berittelse och vérden till kunderna har starka varumarken
och pa basen av intervjuerna blir finska foretag allt béttre pa att fora fram sitt
budskap. Varumérkeshantering bland finska sma och medelstora foretag &r inte
langre en nyhet och foretagen blir allt battre pa det. For sin del dr samarbete mellan
olika foretag och organisationer som Business Finland ett fenomen som jag anser
vara ndgot som man inte tidigare har gjort. Dessa samarbeten och workshoppar
mojliggor att vardefull kunskap och erfarenheter delas med kolleger runt i landet.
Tillsammans med andra har detta och forhoppningsvis 1 framtiden fortsétter detta att

oka pé nivén av finska foretag och deras varumaérken.

6.1 Forskningsfragor och syftesiterkoppling

Syftet med denna studie var att 4 en inblick i hur finska sma och medelstora foretag
har klarat sig pé internationella marknader med ursprungligen finska varumaérken.
Malet var att f& svar pa fragor som hur internationaliseringen har pdverkat
varumérket och har foretagen varit tvungna att utveckla deras varumérken for att
kunna fa battre resultat pd internationella marknader. Pa basen av syftet formades

fyra forskningsfrdgor som styrde avhandlingen.

Hur har finska smd och medelstora foretag utvecklat sina varumdrken med syfte for

att anpassa sig for internationella marknader?

I analysen konstaterades att varje foretag har unika motiv, bakgrund och metod for
internationalisering. I varje fall kan man konstatera att alla varumérken som betraktas
som finskt maste utvecklas pa ett sitt eller annat innan man kan forvénta sig
framgang pa internationella marknader. Foretagen som behandlas i avhandlingen har
gott igenom en internationalisering och var enda av dem har utvecklat sitt
varumérke. Foretagen och deras erfarenheter bevisar ocksa att utvecklingen inte
alltid betyder ombranding. I forskningsfrdgan talas det om att anpassa sig for
internationella marknader. Man kunde dven argumentera for att anpassning inte ar
nodvindigt for alla, utan hart och langsiktigt arbete for att na medvetenhet pa nya

marknader kan vara det man bor strava efter.
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Hurdana strategier har finska smd och medelstora foretag haft for

utveckling/ombranding innan internationalisering?

Starka varumdrken kan vara ett av de ledande motiven for internationalisering
(Hanell, et al., 2020). P& basen av intervjuerna dr ett av de vanligaste motiven for att
finska sma och medelstora foretag stravar efter internationell tillvixt, for liten
hemma marknad. Flera av foretagen dr dven relativt gamla och i fall som
behandlades i avhandlingen kan nuvarande ledningen vara exempelvis andra
generationen som styr. I sddana fall dr det vanligt att internationalisering inte har
varit relevant fraga da foretaget och varumirket skapades. Nér internationaliseringen
sedan i ett senare skede har blivit relevant, krdver det mycket planering for att kunna
framgéngsrikt gd in pd nya marknader. Enligt intervjuerna ér svaret pd
forskningsfragan 1 varje fall delad. En del av foretagen var klara om hur de kommer
att arbeta fOr att mojliggora framgéng med finskt varumérke, medan en annan del
borjade med internationaliseringen med forsiktiga tag och snabbt mirkte att
varumadrket inte fungerar. Sammanfattningsvis kan man siga att en del av foretagen
gjorde mer undersdkning och strategier innan internationaliseringen medan de andra

gjorde forandringar pa basen mindre lyckade erfarenheter.
Ar ombranding infor internationalisering, ett relevant alternativ och varfor?

I avhandlingen diskuterades eventuella hot som ombranding hdmtar med sig vid
olika tillféllen. Enligt Muzellec och Lambkin (2006) kan ombranding leda till att
man forlorar sin exiterande kundbas medan de Chernatony och McDonald (1998)
samt Keller och Swaminathan (2020) talar for att ombranding i flera situatoner kan
vara det klokaste valet. Ur litteraturens synvkinkel ar storsta hotet for ombrandingen
som sagt att forlora sin existerande kundbas. For smé och medelstora foretag i
finland var ett av de vanligaste motiven for internationell tillviaxt att hemma
marknaden (existerande kundbas) inte ar tillrackligt stor. de Chernatony och
McDonald (1998) ndmner att ombranding alltid ar ett bittre alternativ @n att 1ita
verksamheten do ut. I detta fall kan man argumentera for att ifall en marknad é&r for
liten for att ett foretag kan utvecklas, kan ombrandingen vara ett I[onsamt alternativ.
De praktiska erfarenheterna i avhandlingen talar ocksd emot hoten eftersom den
feedback som More Joy fick av existernade kundbas var for det mesta positiv.

Forutom positiva resultat pA hemmamarknaden, vixte More Joys verksamhet



65

signifikant pa internationella marknader. Pa basen av dessa observationer ur
foretagens erfarenheter och de argument i litteraturen som talar for ombranding, kan
man konstatera att ombranding kan vara ett relevant alternativ vid
internationalisering. Jag anser 1 varje fall att det dr viktigt for varje foretag att forsta
vilken vdg som é&r bést for just deras varumirke. Ombranding dr inget som jag anser
vara ett primdrt alternativ for alla foretag som gar igenom internationaliseringen men

for flera kan det vara det enda alternativet.

Hurudana satsningar pd varumdrkesutveckling verkar bdist stoda sma och medelstora

foretags internationalisering??

Det viktiga med varumirkesutveckling in for internationalisering dr att forst forsta
sitt eget varumirke och den nya marknaden. For vissa varumérken kan utvecklingen
handla om visuella element eller eventuellt ombranding men for andra kan det handla
om att sékerstilla att konsumenterna pd nya marknader forstar varumérket och dess
budskap. Alla varumirken bor inte vara engelsksprakiga men kunden maste forsta
varumaérket fastdn namnet i sig inte skulle sdga nagot. Pa basen av intervjuerna ir en
marknadsundersokning eller exempelvis workshop med andra foretag som har
erfarenhet pd den nya marknaden véldigt viktig. P4 flera marknader &r
samarbetspartner bland de viktigaste elementen i lyckad internationalisering. Desto
mer man vet om kulturen och sitten pad marknaden, desto l4ttare kan man gora
viktiga val. I flesta situationer dr de viktigaste insatserna i varumérkesutvecklingen
vid internationalisering att forstd den nya marknaden och anpassa sin
kommunikation. Mélet med varumarken ar att kommunicera sin identitet till kunden
som viljer att kopa produkten av det specifika varumarket (Aaker & Joachimsthaler,

2000).

6.2 Kritisk utvirdering

Litteraturen som anvdndes 1 avhandlingen behandlar relevanta teman f{or
avhandlingens syfte. Litteraturen om varumérken och sma och medelstora foretag ér
trovirdig dock kan man argumentera om litteraturens anpassbarhet for finska sma och
medelstora foretag. Speciellt aspekter om sprdk och kultur dr svéara att jimfora och
flera av forskningarna som anvindes som referens, beaktar inte dessa aspekter
Overhuvudtaget. Teorierna som presenterades 1 litteraturen ar i varje fall relevanta

eftersom karaktirerna av sméd och medelstora foretag runt vérlden dr de samma fastén
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spraket skulle variera. Med hjélp av kritisk jaimforelse till de praktiska erfarenheterna
1 empiriska delen kan man dra slutsatser om vilka unika egenskaper hos finska
varumarken dr jimforbara med litteraturen och vilka inte. Genom avhandlingens gang
diskuterade jag kritiskt Gver vissa avsnitt som 1 varje fall ar viktiga att presenteras

eftersom flera teman inte 6verhuvudtaget har forskats ur ett finskt perspektiv.

Antalet respondenter i empiriska delen anser jag vara tillricklig men pa basen av de
varierande svaren mellan foretagen kan man forvinta sig att vidare forskning med
storre antal respondenter kunde ge tilldggsvirde. Resultaten i forskningen var 1 varje
fall sé klar att erfarenheterna inte var 1 strid med varandra. Detta 6kar sannolikheten
av att de praktiska erfarenheterna som presenterades dr anvéndbara dven i storre skala.
Ifall en forskning i framtiden skulle géras med samma ram, anser jag att resultaten ar
replikbara. Extern validitet beskriver hur resultaten i forskningen kan generaliseras
ytterom den specifika forskningen. Denna aspekt diskuterades &ven tidigare i
avhandlingen eftersom det kan vara svart att motivera ett resultat som baserar sig pa
erfarenheter av en vildigt liten del av alla finska sméa och medelstora foretag. Enligt
Bryman & Bell (2019) dr det véldigt viktigt att ldgga stort fokus pa val av foretagen

for att mojliggora ett s& generaliserbart resultat som mojligt.

6.3 Fortsatt forskning

Varumirken i samband med sméa och medelstora foretag ar ett amne som jag anser
vara vildigt underforskat. I en stor del av den behandlade litteraturen forklaras det
relativt orepresenterade forskningsomradet med att varumérkeshantering speciellt hos
smd och medelstora foretag dr sd nytt. Det dr dock noterbart att en del av den
behandlade litteraturen ar 6ver tio &r gammalt vilket kan paverka perspektivet av det
“relativt nya”. Jag argumenterar for att varumirken 1 dagens ldge ar vildigt viktiga for
de flesta foretagen och att under de senaste tio aren har attityder och kunskaper

utvecklats signifikant.

Som tidigare konstaterades, finns det véldigt begridnsat med forskning som skulle ha
en vinkel ur finsk eller nordisk perspektiv. Spraket &r 1 betydande roll hos finska smé
och medelstora foretag och ddrmed anser jag att de inte &r direkt jimforbara med de
lokala varumérken som behandlas i litteraturen. Pa basen av intervjuerna ar nordiska
varumdrken véldigt eftertraktade 1 Asien vilket vidare talar for att en speciell vinkel pa

forskning ur nordisk perspektiv kan leda till intressanta resultat. Fastdn jag anser att
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antalet respondenter i denna avhandling var tillricklig kan vidare forskning och
dérmed ett storre antal respondenter samt erfarenheter ge en djupare inblick i vad som

gor vissa finska varumairken sé attraktiva medan andra inte nar samma framgang.
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Haastattelu

Pro gradu -tutkimus Abo Akademi
Petri Vikman

Yritys ja edustaja:

Nimi ja rooli:

Yritys:

Millainen historia sinulla on yrityksessa?
Taustaa:

Milloin yritys on perustettu? Oliko taustalla jokin edellinen yritys/organisaatio vai oliko

toiminta tdysin uusi?
Misti nimi tulee? (onko tiedossa ollut muita vaihtoehtoja?)

Onko kansainvélistyminen ollut suunnitelmissa alusta asti? Jos ei niin koska tullut

aiheelliseksi ja miksi?
Visio ja missio?
Brindi:

Miké on yrityksenne / oma nidkemyksenne brindin roolista markkinoilla, joilla teilld on

toimintaa?
Onko yrityksen briandin kanssa tehty tietoista kehitystyota alkuaikoina? Miti?

Sanoisitteko ettd brindinne on kotimainen tai kansainvilinen? Onko tdmén suhteen tehty

strategisia linjauksia?

Tehtiinkd briandin suhteen muutoksia ennen kansainvilistymistd? / kansainvélistymistd

varten? Mita?
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Oliko muutoksista konkreettista hyotyd? / mikéli ei muutoksia tehty, onko tistd havaittu

hy6tyja tai haittoja?

Onko brandin suhteen koskaan ilmennyt haasteita koti- tai kansainvilisilld markkinoilla?

Esimerkiksi nimen tai logon johdosta?

Oletteko kokeneet, ettdi kotimaisesta / kansainvilisestd brindistd on ollut kilpailullista

etua? Miten?

Muuta lisidttavia:



