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FRAN SMA LOKALA BUTIKER TILL STORA STORMARKNADER, MANGDER

MED EGNA VARUMARKESPRODUKTER OCH EN REKLAMFILMSERIE SOM

SLAR DET MEST | UPPMARKSAMHETSVARDE

- DEN OM STIG OCH HANS

MEDARBETARE. DET VAR EN KORT PRESENTATION AV ICA, VARS VARU-

MARKESARBETE STUDERAS NARMARE | DENNA INTERVJU MED ARETS

VINNARE AV VARUMARKESPRISET SIGNUM.

Av Christer Léfgren

rets vinnare av varumarkespriset
A SIGNUM dr ett foretag som inte

behover ndgon egentlig presen-
tation - det ldr vara fd i det hiar landet som
inte har besokt en av alla de cirka 1 700
1cA-butikerna. Men visst finns det manga
fragor att stilla kring foretagets tankar
kring varumirken och arbetet med deras
”enda” varumirke - 1CA. Som vanligt ser
BrandNews ett virde i att titta nirmare pa
hur en sIGNUM-vinnare arbetar, eftersom
detju bara ar de basta som vinner.

Négra detaljer som gor just 1ca lite extra
intressant ar deras nya huvudkontor som
i SIGNUM-motiveringen kallas ett ”verita-
belt varumirkesnidste” samt naturligtvis
deras omdiskuterade egna markespro-
dukter. Det sistnimnda ir ett framgangs-
rikt omrdde som vixer och 1cA anvinder
EVM synnerligen aktivt i mirkesbyggande
syfte. EVvM har dock bdde som sddant och i
1cA:s fall kritiserats. I BN 2/03 redovisades
exempelvis Varumarkesrddets kritik mot
forpackningar for 1ca:s skoNa diskmedel
och efter kraschade forhandlingar for-
svann marknadsledande Gillettes rakpro-
dukter fran rca-butikerna.

Att 1cA:s varumirkesbyggande ar ett
arbete som stiller krav pa kreativitet,
forstdr man om man ser till att butikerna

drivs av enskilda handlare och att dessa
butiker skiljer sig &t avsevirt i storlek och
sortiment. Samtidigt 4r det en stor mangd
anstillda som skall anamma vad varumir-
ket star for. Att man ser kunderna mer eller
mindre varje dag, kan bade var till fordel
och nackdel. Man har chans att paverka
deras syn pa 1ca dagligen, men det gor
ocksa att varje dag ar lika viktig.

EMV kraftfulla varumarkesbarare

Att frdgorna kring detta kombinerade
tjanste- och produktvarumarke tillhor de
tunga frdgorna inom IcA, illustreras ocksa
av att den som BrandNews fér en intervju
med om dessa fragor, dr Ingrid Jonasson
Blank, vice vD och alltsd en del av kon-
cernledningen.

Vilka reaktioner har ni fatt internt efter
SIGNUM-priset?

—Det dr framforallt madnga som ser att de
har bidragit i arbetet med vart varumarke
och diarmed kanner sig delaktiga. Vi dr alla
ett ICA.

Och i hogsta ledningen, dar du sjalv ingar?
— Koncernledningen ar van vid att prata
om varumirken, och visst dr vi stolta.

ICA:s kdrnvarden:

Enkelt, vi skall géra varje dag lite enklare
Personligt, vi engagerar oss i vara kunder,
har en nara dialog och ar lyhérda
Inspirerande, vi star for initiativkraft och
hjalper kunden att se nya mojligheter
Tryggt, vi garigod for att varorna ar sakra
Modernt, nyfiket utforskar vi nya kulturer
och mattrender

Ni har ju vunnit mangder av priser, hur paver-
kar framgangar av detta slag ICA:s position
inom Ahold? Kan ni fa fungera som férebild
for 6vriga enheter inom Ahold?

— Priserna visar bara att vi ar en helhet,
och det finns flera framgangsrika delar i
Ahold i de olika linderna. 1ca ar ett val-
digt svenskt bolag med verksamhet ocksa
i Norge. Vad vi gor dr anpassat till de
svenska och norska marknaderna. Men
visst ser andra delar i Ahold pé vad vi gor.

ICA har under en lang rad ar varit ett tjanste-
varumarke, ni har drivit butiker for att sélja
andras produkter. Detta skapar ett visstbehov
i markesbyggandet. Idag ar ICA i mycket dven
ett produktvarumarke genom de egna varu-
markena. Vilka effekter skapar det for er i
markesbyggandet?
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— EVM dr otroliga barare av varumairket
1cA. Idag har alla dagligvaruhandlare bra
ligen, samma oppettider, frischa produk-
ter och butiker samt bra personal. Genom
dessa produkter kan vi differentiera
oss mot konkurrenterna. Vira Evm blir
yttersta beviset for kunderna vad vi star
for, produkterna foljer med dnda hem till
koksbordet.

- EvM kan ocksd anvindas for att driva
pa visst sortiment. Vi ser till hur vi kan hitta
positioner inom respektive omrade, som vi
har gjort med exempelvis ICA GOTT LIV.

Ni har tagit bort "ICA-handlarna”, idag ar det
endast ICA. Er varumadrkesanvandning har
striktats upp. Varfor?

— Vi hade ett behov av att bli tydligare, att
renodla. Detvar inte bara ”-handlarna” som
togs bort, dven en ”garanti”-stimpel som vi
anvinde, togs bort. Vi konstaterade att 1ca
som sddant maste vara garantimarket.

Né&r drogs det arbetetigang?

— Under 2000 bérjade vi anvianda ny
design pa vira EvM och 2001 var vér varu-
mairkesplattform klar.

Ar arbetet klart eller &r det mer som skall
foras in mer renodlat under ICA-mérket som
BUFFE?

— En del delar lever sina egna liv. P4
exempelvis BUFFE, som du nidmner, har vi
satt dit 1cA-loggan nere i hornet. Det finns
istallet mer arbete att gora pd andra omra-
den dn just framgéngsrika och omtyckta
BUFFE. Mer tycker vi inte att vi skall gora,
man skall inte indra en framgang.

ICA i logotyputforande &r 42 ar gammailt i ar.
Ar det inte dags for en modernare logga?
—Nej. Den ar sd extremt okanslig i tiden.
Vi har dock gjort en smarre forandring,
men det var manga ar sedan. Frin bor-

jan var den namligen mer rodorange och
anvindes i firgskalor med bl a turkos. Men
ndgon gang pa 1980o-talet valdes den riktigt
roda nyansen.

Exemplariskt varumarkesnaste

Nar bestimde ni er for att bygga ett nytt
huvudkontor?

- For 2,5 ar sedan ville var ddvarande
vird hoja hyran och da stod vi infor valet
att acceptera eller satsa pd ndgot annat.
Vi valde ndgot nytt, eftersom vi dessutom
behovde mer dndamalsenliga lokaler med
oppna landskap. Sedan dr det ju inte ett helt
nybyggt hus, utan ett som byggdes om.

Var varumarkesaspekterna med redan pa idé-
stadiet eller var det arkitekterna som forde in
det tdnkandet?

— Det kom frin oss. Vi funderade over

hur vi skulle manifestera att man ar i
1ca:s lokaler, nir man kommer innan-
for dérrarna. Det dr ocksa sillan man fir
chansen att borja frin borjan, och den
chansen ville vi ta. Vi ville illustrera hand-
larnas virld. Arkitekterna var vildigt
positiva nar det fick sddana 6nskemal att
arbeta utifrin.

- Vems var idén med de udda I6sningarna vad
géller inredning med logotypsoffor, dricka-
backsvaggar osv?

— Arkitekterna forde fram dessa idéer.
De utmanade oss hela tiden.

Hade ni nagon idé om varumarkesexpone-
ring/-byggande som inte gick att genomféra
pa huvudkontoret?

—Viville s& langt mojligt fa fram kidnslan
i lokalerna och hade idéer om en gemen-
sam entré for huvudkontoret och den
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butik vi har i huset, men det var inte moj-
ligt av sikerhetsskal. En annan idé som da
dok upp, men som inte kunde férverkligas,
var att vi som arbetar pd huvudkontoret
atminstone skulle kunna se ner in i butiken
for att pAminnas om vad vi arbetar med.

Hur viktigt &r det att ha en butik ”i” huvudkon-
toret?

— Som jag sa dr det viktigt for oss pd
huvudkontoret att fa kdnslan vad vi arbe-
tar med. Sedan dr det praktiskt. Vi kan
enkelt se hur exempelvis senaste kampan-
jen ter sig i butiken. Nir vi intervjuas gor
vi det helst nere i butiken.

Vilka reaktioner far ni av besékare pa huvud-
kontoret?

— Reaktionerna ar forvaning men ocksa
vildigt positiva.

Filmen har skapat en stolthet

En sak som inte gar att undvika nir man tar
upp ICA och dess varumirkesbyggande dr
rekamfilmsdapan som har sints under flera
ar och har varit mycket uppmdarksammad.
Ndr BrandNews fragar bur filmens genom-
slag dar dels externt mot kunderna, dels
internt mot medarbetarna, svarar Jonas-
son Blank ”Ouer férvintan. Filmerna har
en spinnoff-effekt som vi inte hade vantat
oss. Filmerna gestaltar och handlar om vara
bjaltar — handlarna, om dn med en humo-
ristisk vinkling, som har skapat en stolthet
hos vdra medarbetare. En 1CA-bandlare
dr duktig pd kundvdrd. Vi bar fdit med en
vdr varumdrkesplattform i filmerna; vi skall
gora vara kunder lite néjdare och gladare
och det med lite generositet.

Vi dr ocksd néjda med att ha kunnat fd
med bdde varumdrkesbyggande och sdljre-
klam i samma filmer, vilket yiterligare har
starkt det gemensamma inom ICA.”

Ni har genom filmerna skapat férvantningar
pa er reklam som kan vara svara att uppfylla,
vad gér ni den dag det nu sa vél etablerade
konceptet gar pa tomgang eller de tva karn-
skadespelarna far ’nog”?

—En del har forandrats i filmerna genom
aren utan problem. Nar det giller skade-
spelarna hoppas vi att det ar karaktirerna
som ar det visentliga, Stig gestaltar en
handlare. Vi har inte heller anvint skide-
spelarna pd andra satti marknadsforingen,
sd att de blir ett med 1CA.

Serietidning for att na ut internt

Finns det egentligen nagot effektivare satt an
reklamfilmerna att dven na personalen med

budskapet?

— Vi skickar ut filmerna vartefter nya blir
aktuella s att alla kan titta pa dem. Det gil-
ler att skapa ett intresse hos vira medarbe-
tare och da ar filmerna bra. Vi kommuni-
cerar ut vad vart varumirke stir for pa ett
latt satt. An viktigare dr filmerna for all var
extrapersonal ute i butikerna som annars
kan vara svirare att kommunicera med.
For att berdtta och informera om 1ca och
vara karnvarden producerades det en serie-
tidning som var vér idé av en brand book.

Serietidningen ja, hur har den tagits emot?

—Detairettsittatt inte krdngla till det. Vi
forsoker gestalta varumarket i tidningen.
Vikan gora hur bra reklam som helst, men
om inte kinslan finns ute i butikerna hjil-
per inte reklamen. 1ca-varumirket byggs
till storsta delen i butiken. Det innebar att
butiken dr vart viktigaste media.

Samma lokaler och handlare

ICA-butikerna idag i Sverige dr indelade i
fyra kategorier: ICA Ndra, mindre butiker
med sortiment om 4 000-6 000 artiklar;
ICA Supermarket, lite storre och i prin-
cip kompletta butiker med 6 000-10 000
artiklar; ICA Kvantum, storre butiker som
dven har det mesta inom skonhet, hilsa
och media med totalt 12 000 artiklar samt
ICA Maxi Stormarknad, breda stormark-
nader for bilburna med 35 000 artiklar.
ICA har dven valt att renodla varumiirkes-
anvindningen i butikerna mer dn tidigare.
De lokala bandlarnas egna namn dr borta i
stor utstrdckning.

Tappar man inte lite i kontakten med kun-
derna ndr ICA Bomben efter tjugo ar inte
langre far heta Bomben?

— De lokala namnen var jittepositiva,
men det ir fortfarande samma butiker och
samma handlare. Vi tror att vi ind§ vinner
pa renodlingen, kunderna gér fortfarande
till en 1ca-butik och lokalerna och hand-
larna dr extremt viktiga delar.

Har alla handlarna férstaelse for denna varu-
markesmassiga centralstyrning?

— Centralstyrning 4r inte ritt ord. 1CA:s
framgdng med vért varumarkesbyggande
bygger pé att alla i organisationen, dven
butik, ir med och bidrar. Nir vi har for-
klarat syftet med fordandringen har vi inte
mott ndgot negativt. Handlarna vet virdet
av 1ca-market och vikten av att ha samma
kinsla i butikerna.

Det har framforallt handlat om att inte
mystifiera varumirkesutvecklingen med
diverse facktermer, utan att konkretisera
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Fa varuméarkesinnehavare har en sa svar sits
som detaljister. De skall profilera sin butik sam-
tidigt som de inne i butiken har mest andras
varumarken. Bestar butikskedjan dessutom av
cirka 1.700 butiker i allt fran mindre matbutiker
till stormarknader med ett mycket brett utbud
forenklas inte situationen.

ICA har trots en mycket vidstrackt organisa-
tion och ett tryck fran enskilda handlare samt
externa producenter lyckats styra upp sin varu-
markesanvandning pé ett anméarkningsvart satt.
Prestationen blir inte mindre av att ICA ar en av
landet storsta reklamkopare och ger ut en av
landets storsta tidningar — medlemstidningen
Buffé. Det finns fa liknande exempel pa nar ett
varumarke anvénds sa skickligt for att skapa ett
samlande intryck.

Logotypen togs fram 1964 och haller anidag,
egentligen med en starkare position an nagon-
sin efter att ICA HANDLARNAS togs bort till
férman fér bara ICA.

Nar ICA byggde ett nytt huvudkontor gjordes

det till ett veritabelt varumarkesnéste. Logoty-
panknytande soffor, livsmedelsassocierande
uppbyggnad av den inre miljon och en hel ICA
MAXI-butik, allt i samma hus, blir en avancerad
form av internt kommunicerande av varumarket
och vad det star for.

Genom den prisbeldnta och standigt paga-
ende reklams&pan med butiksinnehavaren Stig
lyckas man i en elegant balansgdng ge den
gigantiska ICA-organisationen ett manskligt
ansikte och skapa leenden i méarkesbyggandet,
samtidigt som man lyfter fram enskilda mérkes-
varor i vanlig enkel séljreklam.

Ser man till egna varumérken ligger ICA
langt fram i utvecklingen och deras ICA-marke
konkurrerar i toppen. Man har lyckats skapa en
enhetlig kansla i alla de skilda produktkategorier
som omfattas av satsningen med den nedska-
lade men tydliga logotypen kombinerat med den
strama men lockande férpackningsdesignen dar
produkterna/ravarorna lyfts fram och skapar en
fraschor, vilket naturligtvis ocksa blir en frasch

byggsten i markesbyggandet. En viktig detalj for
den som aven har ett markant lagprisalternativ
bland sina egna varumarken ar att bryta loss
det fran 6vriga marken och darmed ocksa fran
modermérket. Detta lyckas ICA utmarkt med
genom sitt helt fristande EUROSHOPPER-
mérke och de enkelt utformade forpackningar
dessa produkter saljs i.

Manualerna for skilda syften ar 6versiktliga
och lattillgangliga med "bilder” som huvudkalla
kompletterat med korta fortydligande texter pa
varje uppslag. Huvudmanualen inleds som sig
bor med att forklara vad ICA star for, de karn-
varden man vill lyfta fram som enkelt, personligt,
tryggt, inspirerande och modernt, och vart man
vill na: att "Vi skall géra varje dag lite enklare”
Nagot som gor det vidare arbetet for den som
skall tilldmpa manualen mer begripligt.

Naturligtvis har man ett starkt registrerings-
stod, vilket man skaffade sig redan 1964.

I gott sdllskap - de elva tidigare vinnarna av varumarkespriset SIGNUM

1995 Volvo

Ur motiveringen: "Trots att Volvos produkter séljs
med férséljningsargument om hdg teknisk niva och
andra tekniskt betingade fordelar har Volvo lyckats
skapa klara och starka associationer, utéver det
tekniska, kring sitt varumarke”.

1996 Ramlésa

"Med en varsam férnyelse av varumarket RAMLO-
SA och flasketiketternas utstyrsel har associationer
till tradition och kvalitet bibehéllits, men samtidigt
tillfors den friskhet och fraschhet som ar nédvandig
for ett mineralvatten”.

1997 AGA
"Den enkla och kortfattade, men tydliga, "Properly
use-broschyren medfér att foretaget kan sprida de
mest grundlaggande delarna i varuméarkesskotseln
fran den samlande "Varumérkessektionen” i stor
omfattning”

1998 Statoil

"Utéver géngse grafisk manual och "lattmanual”
finns en aterférsaljarmanual dar noggranna in-
struktioner berér bensinstationernas utformning,
fran tak till grastuva. Varje bensinstation blir en
"concept store” dar Statoil har gatt djupt in i alla
detaljer i varuméarkesanvandningen”

VOLVO

RAMLOS,:

HMATURLIGT

1999 Bang & Olufsen

"Kéanslan i varumérket och designen genomsyrar
all exponering av markena och produkterna, samt
all 6vrig kommunikation, vilket innebar att associa-
tionsbyggandet lyfts fram ovanligt tydligt. Denna
vaxelverkan mellan varumarke, design och kvalitet
skiljer sig markant fran det satt pa vilket de méanga
konkurrenterna inom de aktuella produktomradena
marknadsfor sig”.

2000 Carlsberg

"Ingen detalj lamnas obeaktad i exponeringen av
varumarket, oavsett i vilket media det lyfts fram.
Igenkanningsfaktorn &r hdg narhelst exponeringen
sker, pa flaskor och burkar, Internet, i annonser eller
i reklamfilmer”.

2001 ITT Flygt

"Medvetenheten och kontinuiteten i anvandningen
av kannetecknen ger en véardig framtoning som
aterspeglar produkternas hoga kvalitet och drygt
70-ariga tradition utan "mossighet’”.

2002 Atlas Copco

"Manualen ar lattillganglig genom enkel och klar
layout med bildillustrationer och fér den som vill,
korta skriftliga instruktioner. En finess ar att det for
varje delinstruktion férklaras vad som regleras och
varfér med fem-sex korta rader”.

AGA

MINERALVATTEN

@rlsberg:

o

Atlas Copco

STATOIL

oA

2003 Absolut Company

"Vad géller juridiskt skydd och agerande fér att upp-
ratthalla ensamratten och den starka associations-
kraften i ABSOLUT-maérket, &r Absolut Companys
agerande féredomligt. Agerandet har sannolikt varit
centralt for mérkets associationskraft, da snyltning-
arna har varit atskilliga”

2004 SvD

"Att en férandring ocksé innebar framgéng ar inte
alls givet utan kréver breda insatser. Fér Svenska
Dagbladets del har det gjorts genom att tydligt defi-
niera och dokumentera vad varumérket star for”

2005 Tetra Pak

"F&, om ens nagot, kannetecken for forpacknings-
tillverkare har en sadan sjélvklar plats pa férpack-
ningens yttre eller etikett som TETRA PAK. (..)
De strama tyglarna i Tetra Paks varumérkesarbete
illustreras genom éverskadliga och exakta manua-
ler for de omrédden som behovs!

L Tetra Pak

BANG & OLUFSEN

SvD
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Jury

Ordférande

UIf Bernitz, professor vid Stockholms univer-
sitet, Director for the Wallenberg Foundation
vid University of Oxford samt gastprofessor
vid Orebro universitet.

Ledaméter

Jan Rosén, professor vid Stockholms univer-
sitet och géstprofessor vid Handelshogskolan
i Stockholm

Marianne Reuterskiold, vd pa Sveriges
Marknadsférbund

Carolina Lion, varumarkesjurist Ericsson
Gunnar Berenmark, art director vid Wildeco

Francesca O’Brien Apelgren, vd for Mark-
nadsforeningen i Stockholm

Katarina Stromholm, advokat vid RydinCarl-
sten Advokatbyra

Henrik Grinbaum, chefsjurist vid Sveriges
Television

Foredragande och sekreterare
Christer Lofgren, chefredaktor for
BrandNews

Bedomningskriterier

Juryn for SIGNUM-priset har féljande
beddmningskriterier:

1. Finns det en genomténkt och langsiktig
varumarkesstrategi?

2. Finns det en enhetlig och klar linje vid
varumarkesexponeringen?

3. Kvalitet pa foretagets varumarkes-
manual/-er?

4. | vilken omfattning har foretaget skyd-
dat/registrerat sina varumarken?

5. Vilken strategi finns for enea
varumarkesskyddet och vid =
intrang?

6. Var i foretaget ligger varu-
markesansvaret?

[+ | s e amfgarnion se) )=

Hedersomnamnande 2006

Ett av de Ovriga nominerade bidragen till
arets SIGNUM-pris holl synnerligen hdg
klass och tog sanar priset. Juryn besl6t
darfor att for tredje gangen under prisets tolv
ar, utdela ett hedersomnamnande, och det till
AMF Pension.
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Med sarskild inriktning pa immaterialratt:

Ulf Dahlgren

Hakan Borgenhill
Jonas Westerberg
Katarina Strémholm
Magdalena Hagg
Elsa Arbrandt
Kristian Fredrikson

Akademisk medarbetare:

Marianne Levin

Professor i civilratt
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