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For forsta gangen under de fjorton ar som SIGNUM-

priset har delats ut ar vinnaren i ar fran Finland - det

b1-ariga designforetaget Marimekko.

Av Christer Lofgren

Kvinnornas foretag ar ett sjdlvklart epitet
pa drets SIGNUM-vinnare, och dd inte med
syftning pd mdlgruppen, utan pd de oer-
hort starka karaktirer som har lyft Mari-
mekko till vad det ar idag.

Foretaget grundades av paret Armi och
Viljo Ratia. Det var emellertid fargstarka
och visiondra Armi som tog rodret och
ledde foretaget, om dn med en kraftig eko-
nomisk svacka i slutet av 1960-talet, fram
till sin dod 1979.

Darefter kom en mellanperiod d& bar-
nen, med sonen Ristomatti i spetsen, ledde
foretaget med mindre lycka, vilket ledde
till att foretaget for andra gdngen fick stora
ekonomiska problem. Det slutade med
att det finska konglomeratet Amer Group
kopte foretaget, men de lyckades inte gora
jobbet bittre. Det gjorde ddremot nista
firgstarka kvinna, Kirsti Paakkanen, som
genom sitt eget bolag kopte Marimekko av
Amer Group under 1991.

Under Paakkanens ledning har foretaget
vixt och etablerats d4n mer som ett inter-
nationellt foretag. Det blir onekligen en
utmaning for den, sedan forsta februari,
nye huvudigaren och vd:n Mika Thamuo-
tila, att visa att d4ven man kan styra Mari-
mekko.

BrandNews har intervjuat Thamuotila,
som tyvirr inte kunde stilla upp pd en
sedvanlig SIGNUM-vinnarintervju, men vi
fick i alla fall en del svar kring framst den
intressanta kopplingen mellan design och
varumirke.

Skrivmaskinstext

Historien bakom logotypen — varumdr-
ket — MARIMEKKO ir lite udda. Foretaget
vinde sig till en rad konstnarer for att fa
fram en limplig logotyp under de forsta
aren. En mangd varianter presenteras i en
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»Klarheten 1 Marimekkos monster

och vitaliteten i fargerna — det

Memonitha SBmspélet mellan dem

— har vickt positiva Kinslor i 56%r.’
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bok om foretaget och de flesta har en kom-
bination av ordet och inte minst saxar, tyg-
stycken samt ndl och trad. Alla dessa kom-
binationsmarken skulle ha kints hopplost
omoderna idag, medan ndgra av de varian-
ter dir ”bara”ordet MARIMEKKO har getts
en viss utformning fortfarande kinns fra-
scha efter drygt femtio ar.

Inget av forslagen foll dock Armi Ratia
pa lippen. Hon pekade istillet pd en rub-

Grytvantar.
© Marimekko
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rik i ett amerikanskt inredningsmagasin.
Rubriken var skriven pd en OLIVETTI-
skrivmaskin, och efter lite modifiering och
finputsning av konstnaren Helge Mether-
Borgstrom kom detta att bli Marimekkos

logotyp.

BRANDNEWS: Ar verkligen MARIMEKKO-
logotypen sa tidlos som den verkar? Kommer
den att se likadan ut om trettio ar?
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Mika lhamuotila: — Eftersom immateriella
rattigheter ar de viktigaste konkurrensférdelarna
for foretaget, samt att MARIMEKKO-market kon-
sekvent syns pa alla marknader och centralt for
foretaget framgang, ér det troligt att logotypen ser
likadan ut ocksad om 30 ar.

Design och varumarke
knyts samman

En utmirkande detalj hos Marimekko dr
hur deras produkter ofta direkt kan kny-
tas till MARIMEKKO-market. En sjalvklar
fraga blir d4 hur nira kopplingen mellan
varumirket och den typiska MARIMEKKO-
designen ar?

MI - Dragningskraften i MARIMEKKO-mar-
ketiden foranderligamodebranschen baseras pa
Marimekkos skicklighet i att bemastra monster,
farger och former och tolka moderna fenomen.

BN - Vad ar det i designen som skapar kopp-
lingen mellan design och varumarke?

MI - Marimekko &r troligen mest ként for sina
framfusiga och klara farger och stora ménster,
men MARIMEKKO &r s& mycket mer: enkla och
moderna grafiska uttryck, mjuka jordnéra farger,
det delikata och lugna fran naturen. Stark och
distinkt produktdesign &r en faktor som sérskiljer
Marimekko fran sina konkurrenter - den ar unik
och igenkannbar och kopplas till MARIMEKKO-
mérket.

- Klarheten i Marimekkos ménster och vitalite-
tenifargerna — det harmoniska samspelet mellan
dem — har véckt positiva kénslori 56 ar.

BN - Listan 6ver designers som har arbetat
for Marimekko ar lang. Férutom alla finska
designers finns dven exempelvis svenska
och japanska, och alla har de gemensamt att
de &r inte fast anstéllda utan frilans. Hur lar ni
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nya generationer av designers den har Marimekko-kénslan och far dem att
fora denvidare?

MI - Anda sedan 1950-talet nar Armi Ratia, den legendariska grundaren av Mari-
mekko, satte samman ett lag av djarva, orddda unga designers, dom bésta inom sitt
omrade, har Marimekko statt f6r mod, otyglad ung energi och kreativitet. Genom att
nykomlingar far arbeta tillsammans med erfarna Marimekko-designers férsakrar vi oss
om att de nya snabbt tar till sig Marimekkos vérderingar och ideologi och lar sig fére-
tagets affarsmetoder. Darutéver kan exempelvis en designtavling vara en designers
forsta kontakt med Marimekko. Féretaget engagerar sig i ndra samarbeten med olika
utbildningsinstitut genom att organisera designtévlingar och erbjuda studenter prak-
tikplatser och forskningsméjligheter.

Gammalt ménster - den framsta symbolen

BN - Nar SIGNUM-priset lamnades o6ver till er under Varuméarkesdagen anvan-
des Unikko-ménstret som illustration. Ar det bra att ha ett 44 ar gam-
malt monster som er huvudsakliga associationsfaktor, nar de
flesta samtidigt kopplar monstret till 1960-talet? Kan inte det
medfdra att Marimekko uppfattas som en aning omodernt?

MI - Maija Isola, Unikko-mdnstrets skapare, &r den interna-
tionellt kanske mest kénda finska textildesignern. Det &r sant att
monstret var sérskilt populart redan pa 1960- och 70-talen, men
Unikko-monstret har anvénts i stor utstréackning dven under senare
delen av 1990-talet och fram till idag for klad- och dekorationskol-
lektioner. Det &r mer populért &n nadgonsin och kan darfér sdgas vara
en "evergreen’”.

BN - Har ni aldrig funderat 6ver att modernisera
Unikko-mdénstret?

MI - Maija Isolas dotter, Kristina Isola, har designat flera nya
fargkombinationer och storlekar med Unikko-ménstret genom
aren. Ett exempel pa detta ar hennes omtolkning av Unikko-ménst-
reti en unik framtoning och frasch fargsattning i samarbetet med Avon
(Ias mer nedan). Ménstret &r i sig en ikon och kommer att férbli detsamma.

Monsterstrategi

BN - Ni har ett arkiv som innehaller 3000 mdnster. Satsar ni mest pa att utveckla
nya monster, eller anvander ni mer gamla &n nya moénster?

MI - | Marimekkos kollektion vandrar klassiker hand i hand med helt ny design, kom-
pletterande och accentuerande varandra.

BN - Vad ar er huvudstrategi nar det géller ménster?
MI - | interiérdekorationer introduceras nya tygkollektioner pa marknaden varje var,
host och jul. Nar det galler klader kommer Marimekko med tva omfattande huvudkol-
lektioner och tva sma "mid-season” kollektioner varje ar. Som ett resultat av det hek-
tiska tempot i modebranschen sa har granserna mellan sésongerna bérjat tona bort,
och nya produkter lanseras i ett allt mer hektiskt tempo. In-house design och flexibili-
teten i Marimekko's produktion mojliggér snabb lansering av specialkollektioner.

Licenser viktiga

BN - Skulle det vara méjligt och kommersiellt intressant att
anvanda ert varumarke pa andra produkter an de som ingar
i ert designprogram?

MI - Redan under 1960-talet insag Marimekko att licensiering
av tryckta monster 4r ett utmarkt satt att expandera produktport- ”Albatrossi”
foljen pa och fa till en 6kad synlighet av market genom nya distri- © Marimekko
butionskanaler. Tillsammans med en 6kad medvetenhet om MARI-
MEKKO-mérket blev licensiering en viktig del av Marimekkos
verksamhet bade i Finland och utomlands. Licensiering erbjuder
néstan obegrdnsade mojligheter att expandera Marimekkos
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varumérke och design i form av nya produktidéer
och skapa nétverk med andra vélkanda varu-
marken. Under 2007 var Marimekko engagerat
i licensaktiviteter i Finland, Nederlanderna, Dan-
mark och USA.

Det senaste licenssamarbetet med Avon
Products presenterades dagen fore denna
intervju gjordes. Det dr Avons serie AVON
COLOR COLLECTION som i host skall pry-
das av Marimekkos klassiska Unikko-
monster i en limited edition. Som nidmnts
ovan har Unikko-ménstret fraschats upp
litegrann infér samarbetet. Marimekko
forklarar i pressmaterialet att att det ar
forsta gdngen man samarbetar med ndgon
inom kosmetika, och i n6jd ton noterar
man att MARIMEKKO via Avon kommer att
nd ut till miljoner kvinnor.

Andra samarbeten som kan nimnas ar
forstds det som vi kommer att f3 se i alla
H&M-butiker i sommar, en H&M-kollektion
i olika MARIMEKKO-moOnster. Det handlar
om 50 produkter och butiker i 28 linder.
H&M:s designchef nir pressleasen kom,
Margareta van den Bosch, karakteriserade
denna sommarkollektion som ”joyfully
fresh like a vitamin injection”.

Ett annat licenssamarbete som ldr rona
uppmirksamhet dr nidr den internatio-

Tva aktuella Marimekko-samarbeten:
Manolo Blahnik t v. H&M ovan.

nellt store modeskaparen Manolo Blahnik
under vdren anvinder MARIMEKKO-mOns-
ter pd nigra av sina skomodeller. Skorna
saljs i butiker i London och New York.

Slutligen skall d4ven tva interiorsamarbe-
ten namnas. Till det finska arrangemanget
av Eurovision song contest forra dret pro-
ducerade Marimekko tre kilometer tyg
med kaleidoskaptryck. Ett mer spinnande
licenssamarbete har man med den interna-
tionella finska hisstillverkaren Kone. De
har namligen borjat anvinda MARIMEKKO-
monster som fondvaggar i hissar!

Finskt eller internationellt?

Att Marimekko ir finskt dr det val atmins-
tone ingen svensk som tvekar om, men hur
ser det egentligen ut i andra linder med
mindre anknytning och kunskap om Fin-
land? Uppfattas foretaget, eller snarare
varumirket som finskt?

Ser man till Marimekkos spridning ar
den omfattande med 1 200 aterforsiljare
runt om i varlden. Den internationella nir-
varon ir emellertid fokuserad pa sju lin-
der. Vid sidan av Sverige, Norge och Dan-
mark handlar det fraimst om usa, Spanien
och Tyskland. Ett annat land Marimekko
satsar pd dr Japan, och sd sent som i febru-

ari i dr 6ppnades den elfte konceptbutiken
i Japan, denna gdng i Sapporo.

Principen bakom konceptbutikerna ar
forstas att de har ett renodlat men ocksa
brett MARIMEKKO-sortiment, samt drivs av
fristdende &terforsiljare. Undantag frin
de fristdende 4terforsiljarna hittar man
i Finland samt Frankfurt och Stockholm,
narmare bestimt pd Norrmalmstorg.
Marimekko riaknar med att betydelsen av
”concept stores” och det visuella byggan-
det av varumirken kommer att 6ka, vilket
ocksd kommer att visa sig i Marimekkos
satsningar framéover.

Sett i siffror dr den internationella verk-
samheten inte si stor, den stir for endast
26,5 procent av omsittningen. Den inhem-
ska finska forsiljningen ar alltsd central
for foretaget. De aktuella malen ir att den
internationella tillvixten skall nd en femte-
del av det foregdende arets internationella
omsittning.

BN - Ar MARIMEKKO ettfinskt eller internatio-
nellt varumarke i ert varumarkesbyggande?

MI - Marimekkos mal ar att vaxa som ett finskt
designféretag och lyckas pa den internationella
arenan. En stark finsk identitet &r en av vara
huvudsakliga styrkor. Marimekko &r unikt genom
foretagets arv och legender, och den allmanna
attityden som utstralar akthet och uppriktighet.

— Jag tror att den stérsta trenden inom mode
och inredning/dekoration de narmaste aren kom-
mer att véxa fram fran konsumenter som ar trétta

BRANDNEWS 2/2008



pa ytlighet och slit-och-slangkulturen som stora
modeféretag representerar.

I amerikanskt register

Nir det galler det juridiska skyddet av sitt
varumirke och sina monster har Mari-
mekko varit relativt flitiga. Ar det nigon
som ar osiker pd hur Unikko-monstret ser
ut gir det exempelvis bra att se det i olika
fairgkombinationer i OHIM:s register dver
EG-varumdrken.

An mer intressant dr att Marimekko
frdn och med 1954 fram till 1985 regist-
rerade totalt 91 monster vid det amerikan-
ska copyrightregistret. Det har inte gitt att
fa fram varfor man inte fortsatte med detta
darefter.

LAS MER OM

- EG-varumarken:
www.oami.eu
sok i databasen "ctm-online” pa
innehavare for att hitta monstren.

- Det amerikanska upphovsrattsregistret:
www.copyright.gov

Lds juryns motivering till valet av vinnare
av 2008 drs SIGNUM-pris pd ndsta upp-
slag.

marimekko

ey ]
JACKIE KENNEDY
- AMERIKANSK MURBRACKA

Marimekkos genomslag pa den ameri-

-

kanska marknaden kom under president-
valskampanjen 1960 mellan JF Kennedy
och Nixon. Jacqueline Kennedy fick kritik
for sin exklusiva och dyra smak for
parisiska kladedrakter. Nar
hon istéllet kopte sju MARI-
MEKKO-klanningar slogs det
upp mycket stort i amerikanska
medier. P4 omslaget till Sports
lllustrated bar Jackie Kennedy en
av MARIMEKKO-klanningarna.

RYDINCARLSTEN

A D ¥V O KA TETRA
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JURYNS MOTIVERING VARUMARKESPRISET SIGNUM, 2008

"Diskret” ar inte ett begrepp som kan anvandas
for att illustrera arets vinnare av SIGNUM-
priset. Istéllet ror det sig om i de flesta fall
ibgonenfallande kraftfull design, saval i stil som
i fargsattning.

Och over alltihop svavar vinnarens logotyp
— marimekko — som har sett likadan ut sedan
starten 1951. Ur en rad forslag pa logotyper, som
alla hade kénts hopplost akterseglade idag, valde
man den geniala l6sningen. Den till synes enklaste
utformningen, en bearbetad version av typsnittet
pa en gammal Olivetti-skrivmaskin. Resultatet blev
en logotyp — ett varumérke — som ar tid|6s.

Foto: Johan Sjobeck

| borjan stod Marimekko fér mod och kreativitet
utan grénser. I[dag 57 ar senare star Marimekko
fortfarande fér mod och kreativitet utan granser.
Detta finska designforetag har inte bara klarat
tidsévergangarna, stromningarna och skiftningar
i modet; de har varit med och drivit p&4 som nar de
nu skall samverka med H&M. Hela tiden har de
lyckats behalla den speciella Marimekko-kénslan
som préglar deras produkter.

Den orubbliga Marimekko-logotypen har statt
dar som en fast punkt i tillvaron runt vilken
allt fargsprakande spinner och logotypen har
dérigenom fylits med designassociationer under

arens lopp. Varumarket blir darigenom nagot av

en modell for hur ett varumérke skall fungera:

- Det varuméarke kunderna moter ar alltid
detsamma.

- Néar kunderna moter varumarket far de
vad de har férvantat sig, de design- och
kvalitetsassociationer som har byggts upp i
varumarket ar féretaget noga med att uppfylla.

- Det ar ocksa nagonting i designens formsprak
som gor att kunderna tanker pa varumarket
nar de ser produkterna.

- Mitt i allt detta lyckas Marimekko pa nagot
oefterharmligt satt andé éverraska — det gar
inte att forutsédga vart modet och kreativiteten
har fort den nya designen.

Aven i vidgandet av produktsortimentet har
man haft full kontroll och inget kanns udda eller
kolliderar med varumarket, utan har blivit en
naturlig ingrediens i markesbyggandet.
Marimekko uppfyller sitt ledord: "Create Beauty
into people’s everday lives”.

Det oerhért konsekventa i vérdandet av
varumarket géller i all kommunikation. Ett
hjalpomedel man har &r ett nat av konceptbutiker
dar man forstas méter "samma” butik om man sa
ar i Stockholm eller Tokyo.

En annan hjalp man har ar ett mycket aktivt
utnyttjiande av de immateriella skyddsméjligheter
som ges. Redan i slutet av 1960-talet hade
man ett tjugotal varumérkesregistreringar i 17
lander, vilka idag har vaxt till 185 registreringar
i 65 lander. Det mest klassiska Marimekko-
monstret unikko finns forstas registrerat som
EG-varumarke i olika fargkombinationer.

I slutetav 1970-talet lat man registrera 91 stycken
monster i det amerikanska copyrightregistret som
ger ett starkt bevislage.

Genom anstallda och éaterférsaljare har man
bevakning och nar man stéter pa kopior, agerar
man konsekvent och trovérdigt.

Var ligger da ansvaret for varumérkesfragorna i
Marimekko? Jo, sjélvklart i "top management”.
Med sitt utmarkta exempel p& samspel mellan
design, mode och varumarkesbyggande &r arets
vinnare av varumarkespriset SIGNUM valfortjant:
marimekko.

Piia Pakarinen, Communications Coordi-
nator pa Marimekko, tog emot varumar-
kespriset SIGNUM pa Varumarkesdagen
2008.
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TIDIGARE VINNARE AV VARUMARKESPRISET SIGNUM

Utdrag ur motiveringarna

1995 Volvo

Ur motiveringen: "Trots att Volvos produkter saljs
med férséljiningsargument om hog teknisk niva och
andra tekniskt betingade férdelar 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
tillférs den friskhet och fraschhet som &r nddvéndig
for ett mineralvatten”.

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

1998 Statoil

"Utéver gangse grafisk manual och "lattmanual”
finns en aterforsaljarmanual déar 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 varumarkesanvéandningen’.

1999 Bang & Olufsen

"Kénslan i varumérket och designen genomsyrar
all exponering av markena och produkterna, samt
all 6vrig kommunikation, vilket innebar att associa-

VOLVO

MATURLIL

Vidas opeo %WL SvD £: Tetra Pak Im .

RAM '-DSA

tionsbyggandet lyfts fram ovanligt tydligt. Denna
vaxelverkan mellan varumarke, design och kvalitet
skiljer sig markant fran det sétt pa vilket de manga
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 kénnetecknen ger en vardig 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 forklaras vad som regleras och
varfér med fem-sex korta rader”.

2003 Absolut Company

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

AGA

2004 SvD

"Att en forandring ocksa innebar framgéang ar inte
alls givet utan kraver breda insatser. For Svenska
Dagbladets del har det gjorts genom att tydligt defi-
niera och dokumentera vad varumarket star for”

2005 Tetra Pak

"Fa kannetecken for férpackningstillverkare haren
sadan sjélvklar plats pa férpackningens yttre eller
etikett som TETRA PAK. (..)

De strama tyglarna i Tetra Paks varumarkesarbete
illustreras genom dverskadliga och exakta manua-
ler for de omraden som behévs!

2006 ICA

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

2007 LOFBERGS LILA

"Kaffe ar en knepig bransch att agera i. Bade
priskonkurrensen  och  konkurrensen  fran
handelns egna varumérken staller stora krav pa
varumérket och dess forméga att fungera som
en plog. Léfbergs standigt fortsatta arbete med
att lyfta fram och mejsla ut den lila fargen ar
ett lysande exempel pa hur man kan skapa och
bygga upp ett starkt varumarke”

Grlsberg:

BANG & OLUFSEN

Lofhergs

Lila

WWW.J0zz0.5€e

Stockholm +46 8 662 35 00
Goteborg +46 311914 10
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