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VARUMARKESPRISET SIGNUM

| borjan av aret utsags traditionsenligt vinnaren av Varumarkespriset SIGNUM, erkan-

nandet for den av de nominerade som har visat pé allra hogst klass i arbetet med sitt

varumarke. Arets vinnare blev for allra forsta gdngen pa 16 &r en konfektionskedja, om

an en udda sadan, Indiska. Det &r ju langt ifran en konfektionskedja i traditionell beméar-

kelse, eftersom det aven ar en inredningskedja av rang - och allt i den sarpraglade

indiskinspirerande stilen. Vinnarmotiveringen i sin helhet och tidigare vinnare hittar du

direkt efter intervjun.

Av Christer L6fgren

Med en sd udda men exceptionellt valkand
vinnare fanns det forstds mangder med
fragor att stilla for att forsoka fa reda pa
vad som gor en vinnare, vilket BrandNews
ocksd gjort.

Den driftiga Mathilda Hamilton hade
runt sekelskiftet tillbringat flera ar i norra
Indien och nir hon kom tillbaka till Stock-
holm 6ppnade hon 1901 butiken Indiska
Utstidllningen. P4 19 50-talet skulle butiken
siljas och di tog firgstarke Ake Tham-
bert 6ver, och sedan har det rullat pa. I BN
1/2006 kan du ldsa mer om Indiska och
Thamberts egen berittelse.

Idag har Indiska 88 butiker i Sverige,
Norge och Finland. Eftersom affirsidén

Sofie Gunolf
Foto: Peter Knutson
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och visionen skiljer sig en hel del fran de

vanliga termerna sa citeras de hir:
Affarsidén ar att Indiska:

“ska sdlja en unik mix av mode och inred-

ning med inspiration fran Indien, som till-

talar manga.”

Visionen lyder:
”Var vision dr att krydda Sverige och
Europa med farg, virme och glidje. Att
pdaverka med indisk och orientalisk kultur.
Att skapa en bild av en annan varld.”

Foretagets vd Sofie Gunolf ir tredje gene-
rationen i foretaget, som for ovrigt fortfa-
rande dgs av familjen Thambert. Det var
ocksd med Gunolf som BrandNews fick en
pratstund.

Det ar var styrka

Indiska dr ett ypperligt exempel pa hur
man kopplar produkterna till varumaérket
och dess associationer. Nar sambon till
BrandNews utsinde far frigan om 6nsk-
ningar infor fodelsedagar sa blir svaret:
”Négot fran Indiska”, och hon ar inte
ensam om att svara sd. Har dd denna tyd-
liga koppling mellan varumarke och pro-
dukter alltid varit sjalvklar?

—Ja, det dr det som ar var styrka — kopp-
lingen mellan varumairket och produk-
terna. Det stravar vi efter hela tiden. Det
har hela tiden varit sjalvklart, vi fornyas
men kunderna maste alltid kdnna igen oss.

Vi forsoker i storsta man hitta ett signum
i produkten nir vi designar nya produk-
ter, berdttar Gunolf. Alla vara produkter
designas for ovrigt av formgivare i Sverige.

- Har ni aldrig testat nagra sidospar?

— Nir det galler sidospar har vi egentli-
gen inte testat det. Vi gjorde ju ett forsok
med ett ayurvediskt spa som definitivt lig-
ger i linje med vért varumarke, dessvirre
fick vi inte lonsambhet i det sé vi la ner det
efter ett parar. . .

— Sedan 2005 driver vi 2 restauranger
under namnet Hurry Curry. Ocksa ett
sidospdr men samtidigt helt ritt inom
varumirket. Den verksamheten har vi
lyckats riktigt bra med.

'HURRY
CURRY

Y O

Konceptet sedan 15 ar

Att Indiskas koncept fungerar har varit
uppenbart i atskilliga ar, men forst rela-
tivt nyligen kom H&M:s forsta butik med
bade kldader och inredning. Zara anvinder
konceptet i vissa andra linder men inte i
Sverige. Nar Gunolf fick frdgan varfor har
konkurrenterna drojt kom svaret snabbt:

”Det dr tva extremt olika delar savil nar
det giller inkop, leverantorer, logistik, i
butik osv.”
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- Har ni haft samma upplagg fran bérjan?

— Frén borjan var det nistan bara inred-
ning, sedan kom en period med nistan
bara kliader innan inredningsdelen vixte
kraftigt. Under den period d& kliderna
dominerade hade vi sdsongsbetonat utbud
av inredning, sd vi tog t.ex. in en rad pro-
duketer till jul. Sedan ungefir 15 &r har vi
den fordelning mellan kliader och inred-
ning som vi har idag.

- Att INDISKA fungerade bra under *flower
power’-eran pa 60-talet ar |att att forsta, men
vad ar det som har lockat kunderna déarefter
och dnidag?

— Vi dr vildigt lojala véart varumarke, vi
star for en stil. Vi forsoker vara ett alter-
nativ till mainstream. Védra kunder koper
basgarderoben och huvuddelen av inred-
ningen hos konkurrenter, sedan koper de
det dar lilla extra och personliga hos oss.

Vi star ocksd for en bohemisk livsstil och
da spelar tidsandan ingen roll.

- Som alternativ kan ni knappast bli lika stora
som exempelvis H&M och KappAhl.

— Nej, vi har ingen ambition att bli
storst och finnas 6verallt utan ser att vi har
potential att vixa med 5-10 % fler butiker
i Sverige, sen dr vi fardigetablerade. . Nu
tittar vi pd expansion utomlands, vi finns
i Norge och Finland, sd nu arbetar vi med
att hitta etableringsmojligheter i Tyskland.
Som det ser ut nu blir det forst i Berlin, men
vi mdste hitta ritt butikslidge forst.

- Ni har inga direkta konkurrenteri er nisch i
Sverige, hur ser det utiandralander?
— I England finns det motsvarigheter,

men inte alls i Tyskland.

- Vilken roll spelar sjalva varumarket
INDISKA i dina 6gon, skulle ni exempelvis
kunna byta tillNEW DELHIS?

- Vért namn star for kirleken mel-
lan Indien och Sverige dvs Ind (Indien) +
ska(skandinavien).

— Vi dr vildigt etablerade - hir i Sverige
har vi en kinnedom om 96 procent - och vi
har verkligen en plats i vira kunders med-
vetande. I Norge och Finland ar kiannedo-
men 60-70 procent.

- Har niforresten 6verhuvudtaget nagra kon-
kurrenter? Vilka ar de, och vem &r er varsta
konkurrent?

— Vi ser att vara kunder handlar pa allt
fran de billigare kedjorna till dyra butiker.
Vi har inga faktiska konkurrenter. Men vi
konkurrerar om pldnboken med inte minst
alla kedjorna; H&M, Lindex osv.

- |KEA pa inredningssidan?

— Nej, inte egentligen. Det ar snarare
Ahléns, Hemtex och alla de mindre butiker
som vixer upp med inredning och presen-
ter och de heter lite olika pa olika platser
runt om i landet.

Konceptet kraver trovardighet

- Haringen genom aren férs6kt anamma ert
koncept med produkter med visst ursprung?
— Nej, dven om ett norskt foretag for-
sokte ta vart namn innan vi hade det regist-
rerat i Norge. Det blev en rittstvist och
idag dr vart namn skyddat dar.
Men ingen har forsokt anamma vért

koncept, dven om man ibland blir lite oro-
lig: ndr kommer nésta?

-Det som ir bra for oss dr att man méste
vara trovardig for att driva ett sddant hir
koncept. De flesta kladforetagen har pro-
duktion i Indien men vi talar om Indien, vi
berittar en historia om det vi gor och om
vara produkter. Vi fyller trots allt 110 ar
iar.

- Har ni nagonsin behoévt agera réttsligt mot

nagotintrang eller nagon snyltning i Sverige?
—Inte vad jag vet. Vara produkter kopias

ibland, , men det dr inget vi tar strid om.

- Manga har produkter som &r kvar i sorti-
mentet ar efter ar och som darfor skyddas.
Hur ser det ut hos er, kénslan ar att det mesta
arnytt?

— Ungefdr 1o-15 procent av sortimen-
tet dr kvar i flera sdsonger, resten fornyas
standigt.

Foretagsledning

- Familjeféretag har en tendens att bli topp-
styrda. Hur ser det ut hos er?

— Jag ar tredje generationen som leder
foretaget. Min morbror, Anders Tham-
bert, ar styrelseordférande, Vi har idag en
proffessionel styrelsen som jobbar strate-
giskt, och jag och ledningsgruppen jobbar
som sig bor med alla de operativa fragorna
som styr foretaget. t. Jag ar ocksd den enda
i familjen i ledningsgruppen.

- Och du var predestinerad for vd-jobbet?
—Nej, jag har visserligen jobbat i foreta-
get hela mitt liv, men var frén borjan inrik-




tad pd inkop.

Demokratisk brandbook

- Nar ni tog fram er brandbook gjordes det

i samverkan med alla era butikschefer! Det
later omsténdligt och val "demokratiskt”, och
jag kan inte paAminna mig om att jag har hort
talas om nagot liknande férut....

— Vi har alltid en tanke och ett mal med
det vi gor. Nir vi skulle ta fram var brand-
book ville vi ha en ny riktning och for att
f4 alla med oss var det hir en bra viag —alla
var med och fyllde i orden. Det blev da latt
att implementera boken hos vdra medar-
betare.

- Och alla butikschefer var med?

—Ja, det var under en tvddagars butiks-
chefskonferens som vi hade detta arbete
som tema. Under konferensen hade en del
svart att se vad resultatet skulle bli, men
nidr de sdg resultatet kinde de en enorm
stolthet. Det blev ocks3 littare for butiks-
cheferna att beritta om boken for butiks-
personalen.

- Du kan alltsa rekommendera det?
- Ja, verkligen, framforallt dr det sedan
mycket enklare att implementera den. Det

krivs emellertid en enorm tydlighet och
styrning nar arbetet dras igdng sd att man
kommer i mal.

- En annan intressant detalj med er brand-
book ar att den inleds med kunden, vad
denne skall erbjudas och hur den skall bemo-
tas. Forst darefter mynnar detta uti visioner
och karnvarden. Aven om alla maste utga
fran sina potentiella kunder nar det géller att
bygga varumarke, sa ar det fa som gér det sa
tydligt som ni. Varfor, tror du?

— Vi har inte heller alltid gjort det Nu
kom vi fram till att om vi inte satter kun-
den framst, sa finns inte vi. Det vi gor, gor
vi for var kund. Men det ar svart, ibland
glommer man kunden. Man madste hela
tiden stilla sig fragan ”Vad hjilper det
kundenoch vad ger det for for mervarde
for kunden?

Da géller handelsmannaskapet

- Varje manad skickar ni ut instruktioner till
butikerna. Vad reglerar ni i denna information?

— Det handlar om ”in shop”, vad det
ar for intag som kommer, vad vi skall ha i
fonstren och i fronten, alltsa langst fram i
butiken, samt varuldgget i 6vrigt, kampan-
jer och kampanjmaterial osv.
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- Hur detaljstyrande ar ni?

— P4 fronten ir vi vildigt strikta. Buti-
kerna har dock en viss spannvidd i 6vrigt
och da galler handelsmannaskapet.

- Skiljer det sig en del vad som lyfts fram
beroende pa var butikerna liggar?

— Inte speciellt. Daremot dr det storre
skillnader mellan linderna. I Norge ar
kliderna det stora medan det dr inredning
som ar storst i Finland.

- Ni foljer ocksa upp arbetet i butikerna
genom "mystery shopping”. Hur ser persona-
len pa detta?

— Personalen vet om att det finns och
butikscheferna ser det som ett jattebra
verktyg.

- Vad &r det mer konkret ni granskar genom
"mystery shopping” och hur ofta sker det?

— Det ar ett formuldr med ett antal fra-
gor som ses Over, det galler servicenivan pa
personalen, exponering i butiken, en del
fragor som skall stillas till personalen, hur
medforsiljningen sker osv.

Franchising

www.heidenstamlegal.se

NS TAM:

VARUMARKEN DESIGN UPPHOVSRATT DOMANNAMN MARKNADSRATT
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- Ni har ingen franchising. Vad talar for res-
pektive emot franchising for er del?

— Vi hade franchising som vixte fram pa
7o-talet, men vi la ner det. Den sista fran-
chisingbutiken férsvann for tre ar sedan i
Givle. Daremot ser vi franchising som ett
alternativ nir vi nu skall expandera utan-
for Norden.

- Varfér la ni ner franchisingen hér i landet?

— Det fanns inga riktigt avtal med fran-
chisetagarna sd det fanns ingen riktig styr-
ning, och det fungerade inte nir vi vixte.
Nu har vi diaremot firdiga franchiseavtal
for den internationella satsningen.

Markningar kostar

Tittar man igenom Indiskas webbplats
talas det om Ecogaranti, uppforandekod,
miljopolicy, men inget om andra miljo-
eller etiska markningar. BrandNews friga
blev da forstas vilka, i den ldnga raden av
markningar som finns ar Indiska med i?
Gunolfs svar dr kort dven om hon foljer
upp med en forklaring:

”Inga! Vi jobbar pa vart sitt istillet och
sakrar upp produktionen m.m. Det kostar
mycket pengar att vara med i markning-
arna, och vi ser inget skal idag att ligga
pengar pd att betala for markningarna.

”Vi har alltid forsokt att vara 6ppna och
transparanta som foretag ndr det galler
bade de mojligheter och svarigheter som
finns i att producera produkter i utveck-
lingsldnder.”

Gunolf fortsitter forklaringen med att
de har kontroll pa sina huvudleveranto-
rer, och har sedan 4 4r paborjat arbetet
med underleverantorsledet - dir de stora
utmaningarna finns da en av Indiskas leve-

rantorer kan ha flertalet underleverantorer
i flera led. Detta arbete kriver tid, dialog,
samarbete och ansvar av Indiskas leveran-
torer for att skapa och sikra forandring i
underleverantorsledet.

- Hur har de indiska producenterna sett pa att
vasterlanningar kommer och lagger sigi?

—For tio ar sedan fanns ingen forstdelse,
da var deras reaktion: tink om vi skulle
komma till er och ha synpunkter pa era
fabriker ... de kdnde sig fornairmade. Men
det har blivit en enormt positiv forandring.
De marker att vara synpunkter och krav pa
forandringar har lett till 6kad produktion
och nojdare personal, idag ar detta ocksa
ett siljargument for producenterna.

—Man maéste ocksa tinka pé att indierna
ar precis som vi. De flesta vill vil. Ofta
framstélls all produktion i Indien som
usel ur etiska och miljomaissiga aspekter,
men sé dr det ju inte alls. Det dr precis som
overallt i virlden, det finns rotigg som
man maste jaga och ha kontroll p&, men de
allra flesta har ritt instdllning.

- Den har Ecogarantin som ni har; nar och hur
togs den fram?

— Den togs fram for over 15 ar sedan.
Min morbror var tillsammans med Tex-
tilimportorerna intiativtagare till denna
branschgaranti som idag kallas for kemi-
kalieguiden, som dr en guide for vilka
kemikalier som enligt svensk och Eu-lag dr
tillitna i produktion av varor som impor-
teras till EU.

Skola istdllet for jobb for barnen

- Vad ar tanken bakom er satsning pa Peace
Trust och skolor i Indien?

— Det var min morbror som for elva ar
sedan triffade en man, Paul Baskar, som
var mycket engagerad i den utbredda barn-
arbetskraften som fanns och finns inom
spinnerisektorn i de fattigaste delarna av
Indien, bl a Tamil Nadu. Dar ar ménga for-
aldrar helt beroende av barnens inkomster
for att fa mat for dagen.

Ett av Projekten innebir att fordldrarna
far bidrag av Peace Trust dir kravet da blir
att barnen gar i skolan istillet. Vi startade
dessutom en yrkessskola for 1o ar sedan-
med it, somnad och praktisk materialldra
som tema for 14-18-dringar.

—En annan del i detta arbete ir ett hjilp-
till-sjdlvhjadlpsprogram for ensamstiende
kvinnor och dnkor. De gor sddana har sma
”Greetings”-kort och far betalat per kortav
oss. Visiljer sedan korten i vira butiker.

Kopa trygghet

- Det finns ju som sagt en lang rad mark-
ningar. Ar de verkligen sa visentliga, kanner
kunder éverhuvudtaget till vad de star for?

— Jag tror att kunden ofta inte har en
aning om vad de star for. Det handlar
mer om att man koper sig trygghet. Men
vet man egentligen vad det ir man koper?
Mairkningarna dr bra men det ar inte alltid
en garanti for hela produktions- och dist-
ributionskedjan. Det vore bittre med en
universal markning som giller allt, fa kan
marka hela vdgen fran bomullsproduktio-
nen till butiken, bara delar i kedjan ar cer-
tifierade.

— Det viktigaste for oss dr att vi gor vad
vi kan, och vi dr vildigt transparenta. Vi
har inget behov markningen idag, sedan
vet man ju inte hur det ser ut om tre ar.

BRANDNEWS 1/2011
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- Ar det kanske for media som markningen
spelar mestroll?

—Kanske, det dr bra att media granskar,
men da dr markningen inte det viktigaste,
det far inte vara sd att man koper sig fri
genom madrkningen. Det dr produktionen
som sddan som skall granskas.

Webben bygger varumadrket

En sjilvklar del i marknadsforingen ar
idag webben och Indiska har fitt berom
far sin ndrvaro. Dartill r dven en krisen
varumirkesgranskare nojd. Foretagets
lyckas halla ihop det och gora webben till
mirkesbyggarverktyg som fungerar. Men
webben handlar ocksd om konsument-
makt och fragan ar i vilken utstrackning
Indiska dr papassade pa webben av van-
liga konsumenter eller konsumentsam-
manslutningar?

Aven om det inte har stormat speciellt
runt Indiska, forutom i samband med ett
reportage gjort av Uppdrag Granskning
far ndgra ar sedan, var Gunolf svar kanske
lite forvanande:

“Inte alls faktiskt, forutom genom vér
Facebook-sida. Den ir oppen for kom-
mentarer frdn vem som helst, och vi far
kommentarer dar, bade positiva och nega-
tiva. Vi stéller ocksa fragor pa Facebook-
sidan for att f4 svar och kommentarer. Vi
svarar sedan pa allt som gar att svara pa
oppet pa sidan. Dessutom far vi mycket
fragor direkt via mail.”

- Vad hade ni for forvantningar nar ni lanse-
rade Facebook-sidan?

— Vi lanserade den for 2 ar sedan och
hade da inga direkta forvantningar. Men
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det har blivit ett naturligt satt att kommu-
nicera. Vi kommer nira kunderna, och de
ar valdigt aktiva med bade ris och ros.

- Hur kan ni vidareutveckla Facebook-sidan?

— Vi tittar pa det, bl a pa olika lokala 16s-
ningar. Det ar ocksé intressant hur olika
det dr. Norrmdnnen dr otroliga pa att
anvianda Facebook medan det inte alls ar
sd i Finland. Vi i Sverige ligger ndgonstans
mittemellan. Riktade kampanjer blir ocksa
allt viktigare pa Facebook.

- Vad skiljer en Facebook-sida fran en vanlig
“gammaldags” kundklubb?

— Vi har ett nyhetsbrev som gar ut till
60 ooo medlemmar, men det dr envigs-
kommunikation. Facebook ger mer direkt
respons.

- Hur skulle du karakterisera er blogg?
—Bloggen finns dir, men det dr Facebook
som dr det vasentliga.

- Ni har ocksa lyckats mycket bra med er app.
Nar lanserades den och vilken var tanken da?

— Vi lanserade appen i hostas, exakt nar
vet jag inte, bara att det retade mig att vi
gjorde det ndgra dagar efter dagen efter
H&M:s app lanserades. Det ar runt 16.000
som har laddat ner var app och da finns
den dnnu sd linge bara for iPhone-telefo-
ner. Vi dr pd gdng med appar for de andra
mobilerna.

- Né&r jag skickade runt fragorna pa redak-
tionen var det en som reagerade 6ver att jag
inte hade nagon fraga om er app, med tanke
pa hur bra den ar. Vad anvander ni dentill och
hur ser det ut framoéver?

VARUMARKESPRISET SIGNUM

— Vi anvinder den for information om
varor som ar pd vig ut i butik., och erbju-
danden och rabatter.. Appen kommer att
vidareutvecklas vidare..

- Hur skots Facebook-sidan, appen respek-
tive bloggen?

— Vi har en webbansvarig for hemsidan.
For uppdateringen av Facebook-sidan
har vi en halvtidstjanst. Det ir en speciell
tjanst eftersom det ar viktigt att jobba med
den nir kunderna finns dar, alltsa pa kval-
lar och helger. Det dr ocksa dd, mitt i flodet
som hon arbetar med det, en riktig Face-
book-fantast pa var marknadsavdelning.
Appen uppdateras en gang per vecka med
material frin oss, men det ir ett externt
foretag som gor det.

TV-reklam ger for lite

- Under vilka forutsattningar skulle det vara
majligt, och i sa fall nar, att dra ner pa klassisk
annonsering och bara jobba med marknads-
féring i butik och pa webben/appen?

- Det krivs en kommunikation med vara
kunder, de vill ha mer dialog med oss. Klas-
sisk reklam far inte det genomslag som vi vill
—vi har inte heller budget for det, dven om vi
ett par ganger per dr har utomhusreklam.
Tv-reklam har vi gjort ndgra ganger, men
det var 3-4 r sedan. Det ger inte tillrackligt
for oss i forhéllande till vad det kostar.

- Ni har ocksa presstraffar.

— Ja, dels har vi vanliga pressvisningar,
dels presstraffar ndgra ganger per ar. Det
ar pressvisningar som kompletteras med
att vi berdttar om nagot i var verksamhet,
nagot om produktionen om designarbetet
osv. Vi vill ge en vidare bild av var verk-
samhet s att pressen fir veta hur vijobbar,
och stilla deras nyfikenhet.

- Gerdetgenomslag?

— Ja, vi har fatt en del redaktionell upp-
mirksamhet, men dn mer pa nitet genom
bloggar.

Avslutningsvis fick Gunolf ett uppdrag,
att lyfta fram de tre mest visentliga detal-
jerna for att skapa markeslojalitet for
INDISKA. Efter lite betinketid 16d svaret:

”Det viktigaste dr att vi vardar var stil
och vdgar vara de vi dr, oavsett tidsandan.

Det andra ir etikarbetet, att vi dr trovir-
diga och transparenta i det.

Det tredje maste vara att man som kund
kdnner en vdrme ndr man kliver in i en
INDISKA-butik, bdde beroende pa service
och produkter, man kliver in i ndgot annat
och det blir en upplevelse. |
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Vinnare: Indiska

sor UIf Bernitz, juryns ordférande.

Finslipning — s& kan man karakterisera det lyck-
ade varumérkesarbete Indiska har dgnat sig at pa
senare &r. Indiska &r 109 ar gammalt och har idag
en unik plats pa de hart konkurrensutsatta klad-
respektive inredningsmarknaderna. Man séljer
endast sina egna produkter, och den som later
sig ledas in i en butik som pryds av varumérket
INDISKA vet precis vad som vantar, saval i Sve-
rige som i Norge och Finland.

Varumarket bar med stolthet och indisk elegans allt
som féretaget och varumarket star fér och associe-
ras till. | deras eget sprakbruk lyder affarsidén:

"INDISKA ska sélja en unik mix av. mode och
inredning med inspiration fran Indien, som tillta-
lar manga.”

Indiska har lyckats hallaihop sin bakgrund och tra-
dition med det moderna, det senaste modet, tolkat
utifran den stil INDISKA associeras med. Darmed
blir varumarket ett bra exempel pa féljsamhet éver
tiden.

Indiska anvander sig av tre priméra vagar i mark-

Indiskas vd Sofie Gunolf med plaketten for varumarkespriset SIGNUM i handen, flankerad av Lars G Goransson, Groth & Co och profes-

nadskommunikationen: butikerna, webben och
frekventa presstraffar. Mot den bakgrunden blev
deras arbete med att skapa den "brandbook”
som styr arbete kring varumarket lyckad. Med
butikerna som en av hérnpelarna kallade Indiska
till sig de som kanner kunderna béast - butiksche-
ferna - som i "gruppméten” arbetade fram denna
Brandbook. Genom att krydda skriften, vid sidan
av allt det vi normalt ser i en brandbook, med
talande citat fran en del butikschefer gavs den en
illustrativ kraft som medarbetarna kan kanna igen
sig i och tillampa.

En till detalj som visar p4 medvetenhet om varu-
mérket i kundernas ¢gon &r att Indiskas brand-
book inte borjar i visioner och kéarnvarden, utan
i kunden och vad denna skall erbjudas och hur
denna skall bemotas. Darefter summeras detta
ned i karnvarden m.m.

Ytan, vad kunden skall méta i butikerna, uppda-
teras ofta. Varje manad forses butikerna med en
aktuell manual och genom alla ytor i sina butiker
forstarks kanslan. Butikerna bar varuméarket och
varumarket bar butikerna.

Naturligtvis ar Indiska hogst aktiva nar det gal-
ler sociala medier. P4 Facebook har Indiska ¢ver
25.000 fans och kommunicerar aktivt med de
som skriver pa Facebook-sidan. Dartill finns for-
stas en "app” for "smart phones’, och man har en
blogg med enkelriktad kommunikation.

En vasentlig del i markesbyggandet ar det etiska
arbetet. Alla leverantdrer i Indien maste skriva pa
uppforandekoden och uppféljningar sker.

Skyddet av varumarket &r genomténkt, med
registreringar savéal harilandet som internationellt
som EU-varumarke och i lander utanfor. Likasa ar
domannamnet registrerat under en rad aktuella
toppdoméner.

Ar du en modern kvinna med bohemisk stil, social,
nyfiken, 6ppen och varm, tycker om att unna dig
sjalv och andra presenter, da ar du sékert inte bara
nojd med arets pristagare — du tillhér ocksa deras

malgrupp.

Arets vinnare av varuméarkespriset SIGNUM &r
alltsa: Indiska
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VARUMARKESPRISET SIGNUM

SAMTLIGA TIDIGARE VINNARE AV SIGNUMPRISET® - med utdrag ur juryns motivering

1995 VOLVO

"Trots att Volvos produkter séljs med forséljningsargument om hog teknisk
niva och andra tekniskt betingade férdelar har Volvo lyckats skapa klara och
starka associationer, utéver det tekniska, kring sitt varumérke”.

VOLVO

1996 RAMLOSA

"Med varsam fornyelse av varumarket RAMLOSA och etiketternas utstyrsel
har associationer till tradition och kvalitet bibehallits, men samtidigt tillférs den
friskhet och fraschhet som ar nédvandig for ett mineralvatten”.

RAMLOSA:

NATURLIOT
MINENALYATTEMN

1997 AGA

"Den enkla och kortfattade, men tydliga, "Properly use™-broschyren medfor att
foretaget kan sprida de mest grundlaggande delarnaivarumarkesskétseln fran
den samlande "Varumarkessektionen” i stor omfattning”

1998 STATOIL

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

STATOIL

1999 BANG & OLUFSEN

"Kanslan i varumarket och designen genomsyrar all exponering av markena
och produkterna, samt all vrig kommunikation, vilket innebér att associations-
byggandet lyfts fram ovanligt tydligt. Denna vaxelverkan mellan varumarke,
design och kvalitet skiljer sig markant fran det séatt pa vilket de manga konkur-
renterna marknadsfor sig”

2000 CARLSBERG

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

k
arlsberg
2001 ITT FLYGT
"Medvetenheten och kontinuiteten i anvandningen av kannetecknen ger en

vardig framtoning som aterspeglar produkternas héga kvalitet och drygt 70-
ariga tradition utan "mossighet”.

s
2002 ATLAS COPCO

"Manualen ar lattillgéanglig genom enkel och klar layout med bildillustratio-
ner och for den som vill, korta skriftliga instruktioner. En finess &r att det for
varje delinstruktion férklaras vad som regleras och varfér med fem-sex korta

rader” I

Atlas Copcc
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2003 ABSOLUT

"Vad géller juridiskt skydd och agerande for att upp-ratthalla ensamratten och
den starka associations- kraften i ABSOLUT-market, ar Absolut Company:s
agerande foredomligt. Agerandet har sannolikt varit centralt for markets as-
sociationskraft, d& snyltningarna har varit atskilliga.”

ABsou
VODKA
2004 SvD

"Att en forandring ocksa innebéar framgang ar inte alls givet utan kréver breda
insatser. For Svenska Dagbladets del har det gjorts genom att tydligt definiera
och dokumentera vad varumérket star for”

2005 TETRA PAK

"Fa kannetecken for forpackningstillverkare har en sadan sjalvklar plats pa
férpackningens yttre eller etikett som TETRA PAK. (..)

De stramatyglarna i Tetra Paks varumarkesarbete illustreras genom 6ver-
skadliga och exakta manualer fér de omraden som behévs!”

L: Tetra Pak

2006 ICA

"Ser man till egna varumarken ligger ICA langt fram i utvecklingen och deras
ICA-mérke konkurrerar i toppen. .. enhetlig kansla i alla de skilda produkt-
kategorier som omfattas av satsningen med den nedskalade men tydliga

|090t}/pen.” Ia
2007 LOFBERGS LILA

"Lofbergs standigt fortsatta arbete med att lyfta fram och mejsla ut den
lila fargen é&r ett lysande exempel pa hur man kan skapa och bygga upp
ett starkt varumarke.”

2008 MARIMEKKO
Med sitt utméarkta exempel pa samspel mellan design, mode och
varumarkesbyggande &r arets vinnare valfortjant: MARIMEKKO.

marimekko

2009 FIALLRAVEN

"Fortroende &r en hornsten i markesbyggandet, nar
man skall sélja utrustning till folk som oavsett vader
och temperatur amnar ge sig ut i naturen. Fértroende
ar ocksa det som arets vinnare — Fjéllrdven — bade
betonar och lyckats skapa i varumarket.”

FIALL
RAVEN

2009 FINDUS

"Findus demonstrerar vikten av att ha ett tydligt varumarke
och pregnant férpackningsdesign som tillsammans med
ett konsekvent och uthélligt varumarkesbyggande skapar
markeslojalitet och en acceptans fér nya produkter under
varumarket”
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