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F…RORD

Logotypen är ett företags – eller rättare sagt dess kunders – förtroendekapital samlat i en 
ögonblicksbild. När den fungerar är den ett oöverträffat verktyg att övertyga, särskilja och skapa 
mervärde.

Men hur väl fungerar dagens logotyper? Och vilka förutsättningar har en företagssymbol att 
överleva i ett allt trängre medielandskap där kunder själva söker upp företagen, med sökmotorer 
som är ”symbolimpregnerade” – och där mångårigt laddade symboler krockar med obetydliga 
företag på främmande marknader? Dessa frågor har jag sökt svaren på i JohnLook.coms 
trendrapport ”Logotypens status”. 

Som stöd för analysen har några av landets främsta varumärkesexperter svarat på tre frågor; 
1. Varför ser vi allt oftare upphovsrättsliga konflikter mellan varumärken? 2. Ser du något 
problem med en logotyp i traditionell bemärkelse, dvs att äga en symbol? 3. Hur tror du 
framtidens varumärken kommer byggas, jämfört med dagens? 

John Mellkvist

Creative Director 
JOHNLOOK:COM
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ANALYS

Varumärket har har ökat i värde vilket gör att logotyper och andra immateriella tillgångar allt 
oftare hamnar i konflikt med varandra. Eller kanske snarare upplevs hamna i konflikt. Företagen 
är mer på hugget än någonsin för att bevaka sina intressen samtidigt som internet är ett både 
öppet och provocerande media – vilket ibland leder till ”oavsiktliga” varumärkesintrång utan 
större reell betydelse. Ett färskt exempel på detta var när modeföretaget Lacoste stämde – och 
förlorade mot – två engelska tandläkare för användandet av en grön krokodil. 

Det finns en risk att skyddandet av en logotyp går överstyr, menar t ex Johan Nilsson, Creative 
Director på reklambyrån Waters Widgren/TBWA. Konflikterna kan även bero på en alltmer 
aggressiv varumärkesutvidgning, det vill säga att varumärken ger sig in på nya områden utanför 
sin kärnkompetens. 

Mycket talar för att framtiden kommer att förtydliga skillnaden mellan förra generationens 
företag som med en protektionistisk hållning bevakar sina immateriella tillgångar – och en ny 
generation av aktörer, som istället för att fokusera på en enda symbol med ett budskap överallt – 
symbiotiskt anpassar sitt budskap till olika kundgrupper som de vill övertyga.

”Upphovsrättsliga tvister skymmer varför man 
en gång startat företaget”
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ANALYS

Att äga en logotyp har fram till nu varit en framgångsrik modell för att skapa associationer kring 
ett varumärke. Rent juridiskt finns lagrum som skyddar upphovsrätten men det kan många 
gånger vara svårt att få rätt även om man ”har rätt”. Associationer och symbolik är universella 
fenomen och internet fungerar som ett lackmuspapper för varumärkeskonflikter. Det har blivit 
lättare att se idékrockar samtidigt som det ofta kan vara svårt eller omöjligt att avgöra vem som 
var först. Men de viktigaste associationerna görs inte av företagen själva – utan är istället den 
energi, bra eller dålig – som skapas i mötet med kunden. Något som ofta tappas bort i de olika 
rättsprocesserna.

”Internet – ett lackmuspapper för idékrockar”
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ANALYS

Varumärkets tilltal påverkas av konsumentens ställning. Vi kan alla se hur konsumentmakten ökar 
och hur kunder får alltmer inflytande över såväl utbud som prissättning och utseende. Nätet har 
blivit en effektiv klagomur som omedelbart ger både grogrund och sprängkraft åt kollektivt 
missnöje. Detta gör att vi är många som ser en framtid där konsumenterna själva skapar de 
varumärken de vill associeras med. 

Framtidens succévarumärken kommer kapitalisera på denna omsvängning och vara öppna, 
tillgängliga och formbara. Därför kommer talespersoner bli ett allt viktigare redskap för 
trovärdighet eftersom det är dessa människor vi kommer lyssna och lita på snarare än företagen. 
Vi ser det redan nu i form av hårt sponsrade bloggare som i många fall inte gått ut skolan. 

Överhuvudtaget kommer sponsring bli ett viktigare instrument inom marknadsföring. Den 
kommer hitta nya former, växa och bli mer förfinad. De främsta varumärkena kommer att bli 
bättre på att kittla fler av våra sinnen. Musik blir viktigt. Vi kan vänta oss mer specialkomponerad 
musik för företag (som t ex  Oh Laura för SAAB), men även varumärkt ickemusik dvs mer 
abstrakta ljudbilder – liksom  varumärkt doft som inte är parfym. Vi ser det sistnämnda redan nu 
inom bilindustrin och exklusiva klädföretag.

”Framtidens succévarumärken kommer 
byggas av företagens egna kunder”
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1. VARF…R SER VI ALLT OFTARE UPPHOVSR€TTSLIGA KONFLIKTER MELLAN VARUM€RKEN?

David Carlson
Varumärkesstrateg, grundare av David Design och bloggen David Report:
— För att företag inte förstår vikten av att differentiera...

Dr Atle Hauge,
Dr, University of Toronto (som skrivit avhandlingen ”Dedicated Followers of  Fashion” om de svenska 
modevarumärkenas framgångar):
Ñ Jag kan tŠnka mig flera orsaker.
Vi ser allt oftare likheter mellan varumŠrken Ð vilket kan leda till konflikter. BŒde om vem som klŠckte idŽn och vem som 
Šger den. Tror ocksŒ det kan bero pŒ hanteringen av olika varumŠrken, t ex hur brett man kan anvŠnda samma varumŠrke. 
Ett udda exempel var nŠr Karl Lagerfeld blev ÓsurÓ sedan H&M tillverkat hans klŠder i fšr stora storlekar.

Johan Larsson,
Varumärkesstrateg (fd VD Reklambyrån Tempel):
Ñ Fšretagen, dess ledningar och bšrsen ser alltmer vikten och vŠrdet av varumŠrket. Man har bšrjat fšrstŒ vad som 
kommer bli sŠrskiljande och vilket vŠrde detta bygger šver tid. NŒgot som bara fšr 10 Œr sedan var betydligt mindre i fokus. 
Detta gšr att man bevakar och befŠster just detta i mycket stšrre utstrŠckning Šn tidigare. Bland annat genom aggressivare 
och mer professionell hantering av upphovsrŠttsliga frŒgor.
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1. VARF…R SER VI ALLT OFTARE UPPHOVSR€TTSLIGA KONFLIKTER MELLAN VARUM€RKEN?

Magnus Lindkvist
Futurolog, Pattern Recognition:
— Att vi "ser" upphovsrättsliga konflikter allt oftare handlar om att media skriver mer om det. Att 
de uppstår oftare beror på att fler företag sköter sina varumärken proffsigare och värnar om sina 
trademarks, copyrights, patent, med mera. Detta var tidigare något som bara de vassaste 
amerikanska varumärkena gjorde. 

John Mellkvist, 
Creative Director, JohnLook.com:
— Internet gör det möjligt att se allt, när du vet var du ska titta. Det är inte bara av godo. Många 
företag blir provocerade av det även om det inte direkt är till skada för deras business. Gäller 
kanske främst en äldre generation företag med ett mer protektionistiskt synsätt på 
kommunikation. T ex Lacoste, som nyligen förlorade en tvist om en grön krokodil som symbol – 
mot två engelska tandläkare.

Johan Nilsson, 
Creative Director, Waters Widgren/TBWA:
— Antagligen för att man nuförtiden snabbare får reda på om någon plagierar, eller "ligger för 
nära" ens eget varumärke. Kanske också för att man ibland tror, rätt eller fel, att värdet man 
skapar sitter i logotypen - inte i det men levererar till kunden. Det bästa sättet att skydda sitt 
varumärke är att fylla det med ett unikt innehåll – inte gå till domstol för att försvara ytan.
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1. VARF…R SER VI ALLT OFTARE UPPHOVSR€TTSLIGA KONFLIKTER MELLAN VARUM€RKEN?

Pål Pettersson
Ämnesansvarig Grafisk design, Berghs School of Communication:
— Antagligen på grund av likheter i namn eller utförande.

Stefan Öström, 
VD Apans Planet (Grundare av reklambyrån Paradiset):
— Varumärkens värde har ökat för företag. Självklart vill man bevaka dessa värden.



9

2. SER DU N•GOT PROBLEM MED EN LOGOTYP I TRADITIONELL BEM€RKELSE, DVS ATT €GA EN SYMBOL?

David Carlson, 
Varumärkesstrateg:
— Nej, dock får man inte glömma bort att det är innehållet som räknas.

Atle Hauge
Dr, University of Toronto:
— Jag tror det stora problemet är att det går att äga logotypen – men inte kundens upplevelse av 
densamma. Symbolvärdet hos både varumärke och logotyp visar sig först i mötet med kunden. 
Symbolvärdet beror även på vilka kunder ett varumärke blir associerat med. Det bästa exemplet 
är Burberry. Ett varumärke som ”kidnappades” av kunder som företaget inte ville associeras 
med  – brittisk arbetarklass s.k. chavs.
Den juridiska aspekten av att äga en logotyp ser jag inga problem med (bortsett från kopiering) – 
där finns ett bra skydd av lagar och regler.

Johan Larsson, 
Varumärkesstrateg:
— Logotyper kan över tid bli oerhört starka och fyllas med framförallt en massa associationer. 
Nike är väl ett bra om än slitet exempel. Men att komma dit kräver alltmer i dagens brusiga värld 
och det är fråga om framtidens logotyper klarar av en sådan resa. Det kräver i allfall extrema 
resurser tror jag.  Ett alternativ framöver kanske är att jobba betydligt mer med namnet, dvs 
oavsett dess utseende fyller man innebörd kopplat till uttryck och namn som ett alternativ.
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2. SER DU N•GOT PROBLEM MED EN LOGOTYP I TRADITIONELL BEM€RKELSE, DVS ATT €GA EN SYMBOL?

Magnus Lindkvist, 
Futurolog, Pattern Recognition:
— Nej.

John Mellkvist, 
Creative Director, JohnLook.com:
— Är symbolen inarbetad och fungerar är svaret nej. Men handlar det om att ta fram en ny 
statisk symbol skulle jag fundera två gånger. Dels med anledning av vad det kostar att skapa men 
framförallt ladda ett grafiskt uttryck. Men också med vetskapen om hur dagens kunder når 
företagen.

Johan Nilsson, 
Creative Director, Waters Widgren/TBWA:
— Ja, att någon kan sno den, kapitalisera på den, medan den som äger den gör allt för att hindra 
det - och helt glömmer varför man en gång startade företaget.
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2. SER DU N•GOT PROBLEM MED EN LOGOTYP I TRADITIONELL BEM€RKELSE, DVS ATT €GA EN SYMBOL?

Pål Pettersson, 
Ämnesansvarig Grafisk design, Berghs School of Communication:
— Problemet uppstår ju om det finns likheter hos andra varumärken vad det gäller ev. symboler 
och utförande. Många modeföretag har ju dock haft draghjälp av sina symboler och kunna 
använda dem som grafiska mönster på sjalar, plagg, väskor, accessoarer och på så sätt kunna 
stärka varumärket.

Stefan Öström, 
VD Apans Planet:
— Bara att det är svårt att äga särskiljning på figurmärke utan ordbilden.
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3. HUR TROR DU FRAMTIDENS VARUM€RKEN KOMMER BYGGAS, J€MF…RT MED DAGENS?

David Carlson, 
Varumärkesstrateg:
— Med design!

Atle Hauge
Dr, University of Toronto:
— Jag tror att de som kommer att lyckas är de varumärken som tar till vara kundens behov både 
vad gäller fysisk produkt och symbolvärden. De varumärken som hittar sätt att kommunicera med 
kunderna, som tar dem på allvar, är de som kommer vinna konkurrensen. 
Troligtvis måste tillverkarna vara än mer noggranna med hur de gör sina affärer. Det finns ingen 
”Big Brother” som ser allt som sker men däremot massor av ”little brothers”. Människor med
mobilkameror eller andra kanaler att nå ut om företag bär sig dumt åt.

Johan Larsson, 
Varumärkesstrateg:
— Definitivt mer tillsammans med konsumenterna. Jag tror att de företag som vågar släppa taget 
och den egna kontrollen av sitt varumärke blir morgondagens vinnare. Interagera, involvera och 
reagera tror jag är nyckelorden
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3. HUR TROR DU FRAMTIDENS VARUM€RKEN KOMMER BYGGAS, J€MF…RT MED DAGENS?

Magnus Lindkvist, 
Futurolog, Pattern Recognition:
— De kommer antingen behöva lägga ned mångdubbelt mera pengar eller vara utomordentligt 
mycket mer kreativa för att få uppmärksamhet. Alla företag konkurrerar om tio år på en global 
arena. 

John Mellkvist, 
Creative Director, JohnLook.com:
— De vinnande företagen kommer fokusera alltmer på kännedomen om deras namn och domän. 
Dvs inte hänga upp hela sin mediala existens på en enda symbol. Istället kommer dessa företag 
vara än mer dynamiska och välja uttryck efter situation. Fler företag kommer sidesteppa 
traditionell marknadsföring och kommunicera smart i symbios med medierna istället för att dyrt 
betala reklambyråerna. Precis som begreppet ursprung inom livsmedel blivit viktigt kommer 
kunder leta efter äkthet i fler sammanhang, vilket främjar specialister och pionjärföretag. 
Konsumenternas inflytande kommer att stärkas via intelligenta jämförelseverktyg, testpaneler och 
liknande. Vidare kommer talespersonen få en ökad betydelse som bärare av varumärket. 

Johan Nilsson, 
Creative Director, Waters Widgren/TBWA:
— Med innehåll och action. Från "se ut" till "att göra". The doers ligger alltid före the designers. 
Rebtel och Skype gör saker. Drivkraften är att förändra. Inte att paketera snyggt. Sen är det inte 
fel att göra både och.
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3. HUR TROR DU FRAMTIDENS VARUM€RKEN KOMMER BYGGAS, J€MF…RT MED DAGENS?

Pål Pettersson, 
Ämnesansvarig Grafisk design, Berghs School of Communication:
— Vi ser ju redan idag hur konsumenter i allt större utsträckning är med och påverkar 
varumärket genom självgenererade aktiviteter genom all den utveckling som sker på nätet. Det 
här kommer definitivt att bara öka. Jag tror även att unicitet och äklthetskänsla kommer att bli 
viktigare. Enligt Chris Anderson, i boken Longtail, är det ju snarare flopparna än hitsen som 
kommer att vara intressanta för framtidens kosnumenter.

Gabriel Sundqvist, 
VD, Pronto Communication (Specialist på nätmarknadsföring):
— Framtidens framgångsrika varumärken blir de som formas av sina egna kunder. 

Stefan Öström,
VD Apans Planet:
 — Mycket mer integrerat dvs i företagets samliga uttryckssätt. Och utifrån en noggrant 
utmejslad varumärkesstrategi.
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KONTAKT

För frågor, eller mer information 
vänligen kontakta:

John Mellkvist
JohnLook.com
0708 95 70 99

john@johnlook.com
http://www.johnlook.com
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