L OGOTY _NS SIATUS




Logotypen ar ett foretags — eller rattare sagt dess kunders — fortroendekapital samlat 1 en
ogonblicksbild. Nar den fungerar ar den ett oovertraffat verktyg att 6vertyga, sarskilja och skapa
mervarde.

Men hur val fungerar dagens logotyper? Och vilka forutsattningar har en foretagssymbol att
overleva 1 ett allt trangre medielandskap dar kunder sjalva soker upp foretagen, med sokmotorer
som ar “symbolimpregnerade” — och dar mangarigt laddade symboler krockar med obetydliga
foretag pa frammande marknader? Dessa fragor har jag sokt svaren pa 1 JohnLook.coms
trendrapport ”Logotypens status”.

Som stod for analysen har nagra av landets framsta varumarkesexperter svarat pa tre fragor;
1. Varfor ser vi allt oftare upphovsrattsliga konflikter mellan varumarken? 2. Ser du nagot
problem med en logotyp 1 traditionell bemarkelse, dvs att aga en symbol? 3. Hur tror du
framtidens varumarken kommer byggas, jamfort med dagens?

John Mellkvist

Creative Director
JOHNLOOK:COM
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ANALY'S

“Upphovsrittsliga tvister skymmer varfor man
en gang startat foretaget™

Varumarket har har okat 1 varde vilket gor att logotyper och andra immateriella tillgangar allt
oftare hamnar 1 konflikt med varandra. Eller kanske snarare upplevs hamna 1 konflikt. Féretagen
ar mer pa hugget an nagonsin {or att bevaka sina intressen samtidigt som internet ar ett bade
oppet och provocerande media — vilket ibland leder till ”oavsiktliga” varumarkesintrang utan
storre reell betydelse. Ett farskt exempel pa detta var nar modeforetaget Lacoste stimde — och
forlorade mot — tva engelska tandldkare for anvandandet av en gron krokodil.

Det finns en risk att skyddandet av en logotyp gar 6verstyr, menar t ex Johan Nilsson, Creative
Director pa reklambyran Waters Widgren/ TBWA. Konflikterna kan aven bero pa en alltmer
aggressiv varumarkesutvidgning, det vill sdga att varumarken ger sig in pa nya omraden utanfor
sin kiarnkompetens.

Mycket talar for att framtiden kommer att fortydliga skillnaden mellan forra generationens
foretag som med en protektionistisk hallning bevakar sina immateriella tillgdngar — och en ny
generation av aktorer, som istallet for att fokusera pa en enda symbol med ett budskap 6verallt —
symbiotiskt anpassar sitt budskap till olika kundgrupper som de vill 6vertyga.
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*Internet — ett lackmuspapper for idékrockar”

Att aga en logotyp har fram till nu varit en framgéangsrik modell {or att skapa associationer kring
ett varumarke. Rent juridiskt finns lagrum som skyddar upphovsratten men det kan manga
ganger vara svart att fa ratt aven om man “har ratt”. Associationer och symbolik ar universella
fenomen och internet fungerar som ett lackmuspapper for varumarkeskonflikter. Det har blivit
lattare att se idékrockar samtidigt som det ofta kan vara svart eller omdgjligt att avgora vem som
var forst. Men de viktigaste associationerna gors inte av foretagen sjalva — utan ar istallet den
energl, bra eller dalig — som skapas 1 motet med kunden. Nagot som ofta tappas bort 1 de olika
rattsprocesserna.
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YFramtidens succévarumadrken kommer
byggas av foretagens egna kunder”

Varumarkets tilltal paverkas av konsumentens stallning. Vi kan alla se hur konsumentmakten okar
och hur kunder far alltmer inflytande 6ver saval utbud som prissattning och utseende. Natet har
blivit en effektiv klagomur som omedelbart ger bade grogrund och sprangkraft at kollektivt
missnodje. Detta gor att vi ar manga som ser en framtid dar konsumenterna sjalva skapar de
varumarken de vill associeras med.

Framtidens succévarumarken kommer kapitalisera pa denna omsvangning och vara oppna,
tillgangliga och formbara. Darfor kommer talespersoner bli ett allt viktigare redskap for
trovardighet eftersom det ar dessa manniskor vi kommer lyssna och lita pa snarare an foretagen.
Vi ser det redan nu 1 form av hart sponsrade bloggare som 1 manga fall inte gatt ut skolan.

Overhuvudtaget kommer sponsring bli ett viktigare instrument inom marknadsféring. Den
kommer hitta nya former, vaxa och bli mer forfinad. De framsta varumarkena kommer att bli
battre pa att kittla fler av vara sinnen. Musik blir viktigt. V1 kan vanta oss mer specialkomponerad
mustk for foretag (som t ex Oh Laura for SAAB), men aven varumarkt ickemusik dvs mer
abstrakta ljudbilder — liksom varumarkt doft som inte ar parfym. Vi ser det sistnamnda redan nu
inom bilindustrin och exklusiva kladfoéretag.
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1. \ARF...R SER VITAOEARE UPPHOVSRE£TTSLIGA KONFLIKTER MRUMERKEN?

David Carlson
Varumdrkesstrateg, grundare av David Design och bloggen David Report:
— For att foretag inte forstar vikten av att differentiera...

Dr Atle Hauge,

Dr, University of Toronto (som skrivit avhandlingen ”Dedicated Followers of Fashion” om de svenska
modevarumarkenas framgangar):

N Jag kan tSnka mig flera orsaker 5 §

Vi ser allt oftare likheter mellan varumSrken D vilket kan leda till konflig&de om vem som kISckte idZn och vem s
Sger denTror ocks(E det kan bero p(E hanteringen av olika varumSrken, t ex hur brett man kan anvSnda samma \
Ett udda exempel var nSr Karl Lagerfeld blev OsurO sedan H&M tillverkat hans klSder i fSr stora storlekar

Johan Larsson,

Varumdarkesstrateg (fd VD Reklambyran Tempel):

N FSretagen, dess ledningar och bSrsen ser alltmer vikten och vSrdet av varumSrket. Man har bsrjat fSrst@E vad s
kommer bli sSrskiljande och vilket vSrde detta bygger Sver tid. NCEgot som bara fSr 10 (Er sedan var betydligt min
Detta gsr att man bevakar och befSster just detta i mycket stSrre utstrSckning Sn tidigare. Bland annat genom ag¢
och mer professionell hantering av upphovsrSttsliga frcegor
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1. \ARF...R SER VITAOEARE UPPHOVSRE£TTSLIGA KONFLIKTER MRUMERKEN?

Magnus Lindkvist
Futurolog, Pattern Recognition:
— Att vi "ser" upphovsrattsliga konflikter allt oftare handlar om att media skriver mer om det. Att
de uppstar oftare beror pa att fler foretag skoter sina varumarken proflsigare och varnar om sina

trademarks, copyrights, patent, med mera. Detta var tidigare nagot som bara de vassaste
amerikanska varumarkena gjorde.

John Mellkvist,

Creative Director, JohnLook.com:

— Internet gor det mojligt att se allt, nar du vet var du ska titta. Det ar inte bara av godo. Manga
foretag blir provocerade av det aven om det inte direkt ar till skada for deras business. Galler
kanske framst en aldre generation foretag med ett mer protektionistiskt synsatt pa

kommunikation. T ex Lacoste, som nyligen forlorade en tvist om en gron krokodil som symbol —
mot tva engelska tandldkare.

Johan Nilsson,

Creative Director, Waters Widgren/ TBWA:

— Antagligen for att man nufortiden snabbare far reda pa om nagon plagierar, eller "ligger for
nara" ens eget varumarke. Kanske ocksa for att man ibland tror, ratt eller fel, att virdet man
skapar sitter 1 logotypen - inte 1 det men levererar till kunden. Det basta sattet att skydda sitt
varumarke ar att fylla det med ett unikt innehall — inte ga till domstol for att forsvara ytan.
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1. \ARF...R SER VITAOEARE UPPHOVSRE£TTSLIGA KONFLIKTER MRUMERKEN?

Pal Pettersson

Amnesansvarig Grafisk design, Berghs School of Communication:
— Antagligen pa grund av likheter 1 namn eller utférande.

Stefan Ostrém,

VD Apans Planet (Grundare av reklambyrdin Paradiset):

— Varumarkens varde har okat for foretag. Sjalvklart vill man bevaka dessa varden.
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2. SER DU NeGOT PROBLEM MED EN LOGOTYP | TRADITIONELL BEM€RKEESA ENSXMBOL?

David Carlson,
Varumdarkesstrateg:
— Nej, dock far man inte glomma bort att det ar innehallet som raknas.

Atle Hauge

Dr, Unaversity of Toronto:

— Jag tror det stora problemet ar att det gar att d4ga logotypen — men inte kundens upplevelse av
densamma. Symbolvardet hos bade varumarke och logotyp visar sig forst 1 motet med kunden.
Symbolvardet beror aven pa vilka kunder ett varumarke blir associerat med. Det basta exemplet
ar Burberry. Ett varumarke som “’kidnappades” av kunder som foretaget inte ville associeras
med — brittisk arbetarklass s.k. chavs.

Den juridiska aspekten av att dga en logotyp ser jag inga problem med (bortsett fran kopiering) —
dar finns ett bra skydd av lagar och regler.

Johan Larsson,

Varumdarkesstrateg:

— Logotyper kan over tid bli oerhort starka och fyllas med framforallt en massa associationer.
Nike ar val ett bra om an slitet exempel. Men att komma dit kraver alltmer 1 dagens brusiga varld
och det ar friga om framtidens logotyper klarar av en sadan resa. Det kraver 1 allfall extrema
resurser tror jag. Ett alternativ framover kanske ar att jobba betydligt mer med namnet, dvs
oavsett dess utseende fyller man innebord kopplat till uttryck och namn som ett alternativ.
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2. SER DU NeGOT PROBLEM MED EN LOGOTYP | TRADITIONELL BEM€RKEESA ENSXMBOL?

Magnus Lindkvist,
Futurolog, Pattern Recognition:

— Nej.

John Mellkvist,

Creative Director, JohnLook.com:

— Ar symbolen inarbetad och fungerar ir svaret nej. Men handlar det om att ta fram en ny
statisk symbol skulle jag fundera tva ganger. Dels med anledning av vad det kostar att skapa men
framforallt ladda ett grafiskt uttryck. Men ocksa med vetskapen om hur dagens kunder nar
foretagen.

Johan Nilsson,

Creative Director, Waters Widgren/ TBWA:

— Ja, att ndgon kan sno den, kapitalisera pa den, medan den som ager den gor allt for att hindra
det - och helt glommer varfor man en gang startade foretaget.
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2. SER DU NeGOT PROBLEM MED EN LOGOTYP | TRADITIONELL BEM€RKEESA ENSXMBOL?

Pal Pettersson,
Amnesansvarig Grafisk design, Berghs School of Communication:
— Problemet uppstar ju om det finns likheter hos andra varumarken vad det galler ev. symboler
och utforande. Manga modeforetag har ju dock haft draghjalp av sina symboler och kunna

anvanda dem som grafiska monster pa sjalar, plagg, vaskor, accessoarer och pa sa satt kunna
starka varumarket.

Stefan Ostrém,
VD Apans Planet:

— Bara att det ar svart att aga sarskiljning pa figurmarke utan ordbilden.
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3. HUR TROR DU FRAMTIDBEREM€RKEN KOMMER BYGGAS, JEMARVIE®D DAGENS?

David Carlson,
Varumdarkesstrateg:

— Med design!

Atle Hauge

Dr, Unaversity of Toronto:
— Jag tror att de som kommer att lyckas ar de varumarken som tar till vara kundens behov bade

vad galler fysisk produkt och symbolvarden. De varumarken som hittar satt att kommunicera med

kunderna, som tar dem pa allvar, ar de som kommer vinna konkurrensen.
Troligtvis maste tillverkarna vara an mer noggranna med hur de gor sina affarer. Det finns ingen

”Big Brother” som ser allt som sker men daremot massor av “little brothers”. Manniskor med
mobilkameror eller andra kanaler att nd ut om foretag bar sig dumt at.

Johan Larsson,

Varumadarkesstrateg:
— Definitivt mer tillsammans med konsumenterna. Jag tror att de foretag som vagar slappa taget

och den egna kontrollen av sitt varumarke blir morgondagens vinnare. Interagera, involvera och

reagera tror jag ar nyckelorden
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3. HUR TROR DU FRAMTIDBEREM€RKEN KOMMER BYGGAS, JEMARVIE®D DAGENS?

Magnus Lindkvist,
Futurolog, Pattern Recognition:
— De kommer antingen behova lagga ned mangdubbelt mera pengar eller vara utomordentligt
mycket mer kreativa for att fa uppmarksamhet. Alla foretag konkurrerar om tio ar pa en global
arena.

John Mellkvist,

Creative Director, JohnLook.com:

— De vinnande foretagen kommer fokusera alltmer pa kainnedomen om deras namn och doman.
Dvs inte hianga upp hela sin mediala existens pa en enda symbol. Istallet kommer dessa foretag
vara an mer dynamiska och vilja uttryck efter situation. Fler foretag kommer sidesteppa
traditionell marknadsforing och kommunicera smart 1 symbios med medierna istallet for att dyrt
betala reklambyraerna. Precis som begreppet ursprung inom livsmedel blivit viktigt kommer
kunder leta efter akthet 1 fler sammanhang, vilket framjar specialister och pionjarforetag.
Konsumenternas inflytande kommer att starkas via intelligenta jamforelseverktyg, testpaneler och
liknande. Vidare kommer talespersonen fa en okad betydelse som barare av varumarket.

Johan Nilsson,

Creative Director, Waters Widgren/ TBWA:

— Med innehall och action. Fran "se ut" till "att gora". The doers ligger alltid fore the designers.
Rebtel och Skype gor saker. Drivkraften ar att forandra. Inte att paketera snyggt. Sen ar det inte
fel att gora bade och.
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3. HUR TROR DU FRAMTIDBEREM€RKEN KOMMER BYGGAS, JEMARVIE®D DAGENS?

Pal Pettersson,

Amnesansvarig Grafisk design, Berghs School of Communication:

— Vi ser ju redan idag hur konsumenter 1 allt storre utstrackning ar med och paverkar
varumarket genom sjalvgenererade aktiviteter genom all den utveckling som sker pa nétet. Det
har kommer definitivt att bara 6ka. Jag tror aven att unicitet och dklthetskansla kommer att bli
viktigare. Enligt Chris Anderson, 1 boken Longtail, ar det ju snarare flopparna an hitsen som
kommer att vara intressanta for framtidens kosnumenter.

Gabriel Sundqvist,
VD, Pronto Communication (Specialist pa ndatmarknadsféring):
— Framtidens framgéngsrika varumarken blir de som formas av sina egna kunder.

Stefan Ostrém,

VD Apans Planet:

— Mycket mer integrerat dvs 1 foretagets samliga uttryckssatt. Och utifran en noggrant
utmejslad varumarkesstrategi.
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KONAKT

For fragor, eller mer information
vinligen kontakta:

John Mellkvist
JohnLook.com
0708 95 70 99
john@johnlook.com
http://www.johnlook.com
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