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"Tetra Pak

package”

Motiveringen for arets SIGNUM-pris inleddes
med féljande:

Ivarumérkesbyggandet &r ”Protects what’s
good” koncernens utgangspunkt.

Tanken bakom denna slogan ar inte bara att
foretagets produkter skyddar andra bra varor.
En annan tanke bakom skulle ocksa kunna vara
att man skyddar det starka TETRA PAK-market.
Forvisst dar det sa, det internationella TETRA
PAK-market ar mycket starkt och vil etablerat.
Men samtidigt nar det aldrig listor 6ver de mest
vardefulla varumarkena, helt enkelt darfor

att det inte ar ett konsumentvarumarke, aven
om det har betydelse for manga konsumenter
varlden Gver.




Av Christer Léfgren

vanliga fall brukar BrandNews upp-

marksamma vinnarna av varumarkes-

priset SIGNUM i borjan av aret. Av olika
skil uppmarksammar vi pristagaren forst
nu, men vad gor vil det, Tetra Pak och deras
varumirkesarbete ir intressant att studera
lite narmare.

Det hela borjade pd 1940-talet med
Ruben Rausings idéer och entrepreno-
randa. En i tiden inte helt avldgsen forebild
for det vi vill se idag; idéskapare som har
kraften och affirssnillet att lyfta en stark
idé fran idéstadiet till en kraftfull kommer-
siell framgang. Nar Ruben Rausing och
hans medhjilpare hade fétt fram en fung-
erande ny forpackning, tetraeder, samt
tillverkning av den, etablerade han 1951
Tetra Pak tillsammans med Erik Wallen-
berg. P4 kort tid slog forpackningen ige-
nom, forst for gradde och sedan for mjolk.

Redan 1954 borjade exporten, och forst
ut var den tyska marknaden. Idag anvinds
forpackningar frin Tetra Pak i over 165
lander. I bérjan av 2004 hade man 65 pro-
duktionsanlidggningar runt om i virlden
for forpackningar och 15 produktionsan-
laggningar for tillverkning av maskiner
for forpackningstillverkning. Totalt 6ver
virlden var 8 702 forpackningsmaskiner i
produktion.

Under 2003 producerade man for for-
sta gdngen mer dn roo miljarder forpack-
ningar, nirmare bestimt nira ro5 miljar-
der. Det motsvarade d& 17 forpackningar
for var och en av oss som dd fanns pa var
planet. Ungefir en tiondel av forpackning-
arna hamnade i Kina. Om man mater hur
mycket flytande innehall alla dessa 105
miljarder forpackningar rymde sd var det
58,8 miljarder liter.

Idag har foretaget ocksd en stor bredd pa
forpackningsprodukterna, som anvinds
for det mesta vad galler drycker och andra
flytande livsmedel. Cirka tvd tredjede-
lar av de forpackningar som tillverkas ar
aseptiska vilket betyder att det inte finns
samma behov av kylférvarning for att
innehéllets hdllbarhet.

Aven om det 4r TETRA CLASSIC, tetra-
edern, som 4r mest kand historiskt, ar den
mest spridda forpackningen den som siljs
under varumirket TETRA BRIK.

Co-branding

Tetra Pak har en lite ovanlig sits varumar-
kestekniskt eftersom deras kunder ocksa ar
samarbetspartners och i praktiken bedrivs
en co-branding gentemot slutkonsumen-

terna. Fa leverantorer av forpackningar
av skilda slag lar synas sd bra och ha sa
stor betydelse for slutkonsumenterna som
Tetra Pak.

Det dr en hogst intressant situation efter-
som Tetra Pak, inte minst efter inforandet
av sloganen "Protects what’s good", som
nu i logotyputférande pryder exempelvis
Arlas mjolkforpackningar pd ett tydligt
sitt, rimligtvis borde se over vilka som
koper och anvinder férpackningarna. Det
kan mycket vil vara sd att kunderna dven
noterar Tetra Paks logga och varumairke,
inte minst niar kunderna kommer i kontakt
med ndgot nytt och okint. Tetra Paks kan-
netecken kan dd fungera lite som garant
for innehallet, trots att man inte produce-
rar innehdllet utan endast forpackningen.
Fragan dr om Tetra Pak kan siga nej till
kunder som inte haller tillrackligt hog kva-
lité pa det de vill stoppa in i férpackning-
arna? Vi har inte gitt djupare in i denna
fraga hir, utan fir dterkomma i framtida
artiklar om co-branding.

Varumairkesvard

En annan intressant aspekt med Tetra Pak
ar ordens limplighet som kannetecken.
Trots att det handlar om tva ord kédnns
kannetecknet kort och konsist, flera kraft-
fulla konsonanter i orden ger dem karaktar
och gor dem forhallandevis latt uttalade.
Utan att gora ansprdk pa nagon grundli-
gare spriklig kontroll torde orden ligga val
i munnen pd méanga olika sprak. Skall man
hitta ndgot annat sprakligt liknande kin-
netecken ligger KODAK nira till hands.

Att orden Tetra Pak sedan stiller krav
pd antidegenerationsarbete gor det snarast
mer spannande, dven om det stiller hoga
krav pd mirkesinnehavaren och pid att
denna ar beredd att lagga en del resurser
pd antidegenerationsarbetet.

Faktum 4r att TETRA PAK inte ar ett pro-
duktvarumarke. Det finns ingen produkt
som siljs under denna bendmning. Tetra
Pak dr endast foretagsnamnet, och kan
sdgas fungera som ett modervarumirke,
till vilket de alltid kopplar ett produktva-
rumairke nar specifika produkter kommer
pd tal. Mer dn en gdng papekar Tetra Pak i
informationsmaterial att "Tetra Pak is not
a package".

Detta dr en medvetenhet om de olika
kanneteckens funktion som méanga borde
ha idag nir det blir allt vanligare med att
man minskar antalet produktvarumar-
ken. Inte sillan ersitts produktvarumar-
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kena med modermairket, som ir identiskt
med den dominerande delen av foretags-
namnet, och nigon enkel sifferkombina-
tion. Det kan da bli svart att halla isdr nar
modermirket dr ett varumirke och ett
foretagsnamn.

En fordel Tetra Pak fir genom att ha
sarskilda produktvarumirken dar emeller-
tid TETRA allt som oftast ar en inledande
del, ar att det ar enklare att anlita externa
reklambyrder och andra externa "busi-
ness-to-business"-konsulter som  skall
arbeta praktiskt med produktvarumar-
kena.

Trademark department

Intervjun som foljer handlar om det prak-
tiska arbetet med varumirket, inte minst
kopplat till antidegenerationsarbetet. Har
foljer darfor lite om atgarder som Tetra
Pak har genomfort i detta syfte.

- Tetra Pak har en "Trademark depart-
ment" med tre anstillda som star for den
administrativa hanteringen av koncernens
alla, ca 12.000, varumirkesansokningar
och -registreringar samt alla drygt 250
dominnamnsregistreringar.

- Avdelningen stir dessutom for stora
informationsinsatser dels vad giller
varumérken generellt och antidegenera-
tionsinsatserna. Informationen sker i stor
utstrackning internt, men dven externt,
bl atill journalister och féretag som anvin-
der Tetra Paks foretagsnamn och varumar-
ken pa fel satt.

- Till sin hjalp har avdelningen en egen
sida pd intranit och ett nyhetsbrev pa 2-
3 A4-sidor, Trademark Update dir man
informerar om bdde varumarken generellt
och antidegenerationsdtgirderna.

Till sin hjilp har man drygt 100 coordi-
nators pa koncernbolagen runt om i virl-
den, vilka har till uppgift att hjilpa till i
informationsspridningen savil internt som
externt.

- Slutligen bor det ndmnas att "Trade-
mark department" har tagit hogst aktiv del
da koncernen skall ta fram nya produkt-
varumirken, lis mer om "Naming policy
Tool" iintervjun.

Fakta

Tetraeder = en regelbunden polyeder med
fyra ytor (polyeder - kropp begrénsad av ett
flertal plana ytor).

Kalla: SAOL
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SIGNUM-PRISTAGARE 2005 - Tetra Pak

Motivering:

| varumarkesbyggandet ar "Protects whats
good” koncernens utgangspunkt. Ak till
ett fraimmande land, sok dig till mejerihyl-
lorna, och visst ar det s& att ett femtioarigt
svenskt varumarke kan ge dig just den
garanti for kvalitet som du séker. Annu en
av dessa gamla svenska industrijattar visar
sig bygga och varda sina varumarken bade
medvetet och djupt. Den elfte vinnaren av
SIGNUM-priset &r Tetra Pak.

Visst handlar det framst om bussiness-
to-business verksamhet, men det ar

anda ett féretag vars féretagsnamn och
huvudvarumarke ar valkant for den breda
konsumentskaran. F& om ens nagot, kan-
netecken for forpackningstillverkare har
en sadan sjalvklar plats pa férpackningens
yttre eller etikett som TETRA PAK.

De strama tyglarna i Tetra Paks var-
umérkesarbete illustreras genom
6verskadliga och exakta manualer for de
omraden som behovs. Det borjar med en
synnerligen [attillganglig liten skrift "Nam-
ing policy and tool’, som &r ett verktyg for
att skapa nya varumérken, for manga ar

dom - koncernens varumarken. Darutéver
finns t ex en grafisk manual och en manual
fér annonsering som haller hég klass.

An bttre &r den lilla "Our [dentity” som
fungerar som vagvisare med avsnitt om bl
a "Positioning’, "Communication across the
Value Chain”, "Putting policy into Practice”

Antidegenerationsarbetet ligger hdgt pa
prioriteringslistan inom Tetra Pak. Som
multinationell produktmassig féregangare
ar det en uppenbar risk att ens varumérke
borjar anvandas som produktbenamning.
Det ar en komplex situation, som Tetra Pak
anda lyckas héllaihop. Under slagordet
"Trademarks mean business” drivs arbetet
i alla kanaler inom foretaget. En central del
i antidegenerationsarbetet ar att paverka,
och inte minst patala for, journalister nar
de anvander varumarkena fel. For Tetra
Pak innebar det att komplettera pressbe-
vakning med mallar till brev med rétt ton

i kontakten med journalisterna. Nar ingent-
ing lamnas &t slumpen finns forstas aven
brevmallar riktade mot lexikografer.

P& Tetra Pak ar man ocksa hogst med-
vetna om att ett intresse maste hallas vid

I gott séllskap - de tio tidigare vinnarna av varumarkespriset SIGNUM

1995 Volvo

Ur motiveringen: "Trots att Volvos produkter saljs
med forséljningsargument om hdg teknisk nivé 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 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

"Utdver gangse grafisk manual och "lattmanual”
finns en aterforsaljarmanual dar noggranna in-

VOLVO

RAMLOS,

HMATURLIGT

struktioner ber6r bensinstationernas utformning,
fran tak till grastuva. Varje bensinstation blir en
"concept store” dar Statoil har gatt djupt in i alla
detaljer i varumarkesanvandningen”.

1999 Bang & Olufsen

"Kénslan i varumérket och designen genomsyrar
all exponering av markena och produkterna, samt
all évrig 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 manga
konkurrenterna inom de aktuella produktomradena
marknadsfér sig”.

2000 Carlsberg

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

2001 ITT Flygt
"Medvetenheten och kontinuiteten i anvandningen

AGA

MINERALVATTEN

Grlsteryg:

Atlas Copco

e

liv. Darfor skickar man ut sméa uppmark-
samhetsskapande paket av diverse slag
till de 100-talet "Trademark coordinators”
som har lokalt ansvar fér mérkesvéarden.
Hela elva ganger per ar ges ett frascht ny-
hetsbrev "Trademark Update” ut dar man
tar upp bade konkreta fragor kring kon-
cernens varumérken som mer allmanna
inriktningar kring varuméarkesbyggande.
En annan féredémlig satsning &r "Brand
awareness day” dar hela personalen runt
om i vérlden fokuserade pa varumarket
och dess betydelse under en dag. Den
interna kommunikationen kring varumark-
ena ar sé klart av yppersta klass.

Genom ca 12 000 varumarkesansoknin-
gar och varumérkesregistreringar runtomi
varlden och ca 260 domannamnsregistre-
ringar har man stark formell tdckning.

Fran en "Trademark Department” pa
huvudkontoret i Lund styrs arbetet med
varumarken upp, sjalvklart med rapporter-
ing raktin i den globala ledningsgruppen
genom koncernens vice vd.

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

2002 Atlas Copco

"Manualen ar lattillganglig genom enkel och klar
layout med bildillustrationer och f6r 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 fér att upp-
ratthalla ensamréatten och den starka associations-
kraften i ABSOLUT-mérket, &r Absolut Companys
agerande féredémligt. Agerandet har sannolikt varit
centralt for markets associationskraft, da snyltnin-
garna har varit atskilliga”

2004 SvD

"Att en férandring ocksa innebar framgéng ar inte
alls givet utan kréver breda insatser. For Svenska
Dagbladets del har det gjorts genom att tydligt defin-
iera och dokumentera vad varumarket star for”

BANG & OLUFSEN

SvD



Bedomningskriterier

Juryn for SIGNUM-priset har féljande
bedoémningskriterier:

1. Finns det en genomtéankt 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 varumarkes-
skyddet och vid intrang?

6. Var i foretaget ligger varumarkes-
ansvaret?

Det &r detta man slass emot

For att illustrera vad det ar Tetra Pak for slass emot
nar man bekampar degenerationstendenser kan
man titta ndrmare pa Svenska Spraknamnden och
deras rekommendationer om l&dvin:

"[...] Sprékndmnden rekommenderar boxvin som
officiellt uttryck f6r vin i de stérre férpackningarna,
eller ladvin som mer vardaglig bendmningl...]
Fér vin i de mindre férpackningarna anvénds ofta
tetravin, och for férpackningstypen tetraférpackn-
ing eller bara tetra, som mer vardaglig bendmn-
ing.”

Nu har Sprékndmnden i viss man neutraliserat ef-
fekten av det man sjélva sdger genom att lite l1agre
ned i texten papeka att TETRA &rvaruméarkesskyd-
dat. Men lika fullt féresprékar ju Sprakndmnden att
man sager "tetravin” eller tom bara "tetra’”.

"Nar det géller tetravin for vin i de mindre forpac-
kningarna av plastad kartong (25, 75 eller 100 cl)
skall noteras dels att Tetra ar varumarkesskyddat
av foretaget Tetra Pak, dels att tetra (grek. fér 'fyra’)
ursprungligen ar en kortform fér tetraeder (pyra-
midformad). Beteckningen har sedan, oegentligt,
kommit att anvéndas &ven om férpackningar med
annat utseende. | dag ar tetra kanske narmast en
kortform for Tetra Paks tegelstensformade férpac-
kning Tetra Brik!

Vinnare

Hedersomnamnande

Da ett av de 6vriga bidragen till arets
SIGNUM-pris holl synnerligen hég
klass och sanar tog priset, beslét
juryn att for andra gangen under
prisets elva ar utdela ett hedersom-
namnande.

Hedersomnamnandet gick denna
gang till finska Valio.

VALIO

Intervju med Maria Falk fran Signum-
vinnande Tetra-Pak pa efterféljande

sidor. P P

Immaterialratt

www.sandart.se

Sandart & Partners Advokatbyrda HB e Engelbrektsgatan 7 e 114 32 Stockholm
Telefon +46 (0)8 679 09 00 e Fax +46 (0)8 679 09 10 e e-post info@sandart.se
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Risk tor degeneration

naturligt-
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knadsledare

Som traditionen bjuder har BrandNews intervjuat en representant for vin-
naren av varumarkespriset SIGNUM. Denna gang ar det Maria Falk, chefen
for Trademark Department vid Tetra Paks kontor i1 Lund, som svarar pa

vara fragor.

Maria Falk.

Maria Falk forklarar att man pa Tetra Pak
linge varit medvetna om sina immateriella
rittigheter och t ex limnat in varumir-
kesansokningar. Den forsta ansokan for
TETRA PAK lamnades in i november 1950, i
samband med att foretaget startades.

Hur sag det ut tidigare? Hur hanterades varu-
marken pa Tetra Pak?

Det sdg ut som i minga andra foretag,
att varumarkena hanterades pa patentav-
delningen. Jag borjade 1996 nir man hade
beslutat att bryta loss varumirkesdelen
fran Patentavdelningen och bilda en sir-
skild "Trademark Department". Vi fick d&
ett annu tydligare fokus pd varumarken.

Ni har lyckats engagera atminstone er forra
koncernchef Gunnar Brock i varumarkesar-
betet. Var det sjélvklart? Hur ser det utidag?

Du tinker kanske pd filmen dir Gun-
nar talar om vikten av koncernens varu-
marken. Han var mycket engagerad i
varumarken och det var inte svirt att fa
honom att stilla upp i filmen som visades
for véra anstillda runt om i virlden i sam-
band med Trademark Awereness Day. Vér
nuvarande koncernchef Nick Schreiber
ger ocksa sitt fulla stod for vart arbete med
varumarkena.

Vi har dessutom ett sprakror direkt in i
den globala koncernledningen genom Jor-
gen Haglind som ar vice president commu-
nication och som vi rapporterar till.

Du leder arbetet pa er Trademark Depart-
ment. | vilka delar av varuméarkesarbetet ar ni
inblandade?

Vi dr inblandade hela vigen, fran fram-

tagandet av nya namn ar vi med och lotsar.
Vihar satt ihop en "Naming Policy" for att
fordndra synen pd lampliga produktnamn.
Dir tas alla aspekter pd namnskapande
upp som t ex att man mdste ta kulturella
hinsyn i betydelsen av ord. Vi vill dess-
utom fordndra inriktningen i namnvalet
till mer suggestiva eller fantasinamn som
ger mojlighet till ett starkare skydd.

Sedan héller vi forstds i registreringsar-
betet 6ver hela virlden. Vi arbetar dven
med koncernens domédnnamn.

Arbetar ni mycket med externa konsulter?

Nir det giller namnskapandet beror
det pa den projektgrupp som arbetar i det
specifika fallet med att ta fram en ny pro-
dukt. Vill de ta hjilp av en extern konsult
i namnskapandet sd dr det upp till dem,
dven om vi deltar ocksa i det arbetet.

I registreringsarbetet anlitar vi forstas
nationella ombud i de olika linderna, men

Pl‘ﬂt&ﬂ our

trademarks

£: Tetra Pak




vileder arbetet hirifrdn och har direktkon-
takt med i stort sett alla nationella ombud.
Hur ar samarbetet mellan Trademark Depart-
ment och marknadsavdelningarna centralt

respektive runt om i varlden?

Det ar mycket bra i den utstrickning det

behovs.

Pa Trademark Department ansvarar ni for en
mycket stor mangd registreringar och ansok-
ningar. Hur I6ser man det arbetet plus allt

annat varumarkesarbete pa tre personer?

Det fungerar, dven om det dr mycket att
gora.

Antidegeneration

En hoérnsten i ert arbete ar antidegenerativa
atgarder. Nar blev ni medvetna om denna risk
inom Tetra Pak?

Det kan jag inte svara pa eftersom det
var fore min tid har. Men jag vet att man
har genomfort punktinsatser, interna kam-
panjer, tidigare inom Tetra Pak dir man

This iIs not
a package.

What you see here is not a package. It's a brick.
Everybody knows that, right?
Unfortunately not. Every day there are people who
call our Tetra Brik package a brick. Even though the
package is so much lighter, has a softer surface and

kontinuerligt i ett langsiktigt program.

| hur manga lander finns det egentligen en

degenerationsrisk, fort ex TETRA BRIK?

Det ar svart att svara pa. Men niar man

ar forst med en produkt och dessutom
marknadsledande s& kommer risken for

degeneration som en ganska naturlig f6ljd.

Nar ni stéter pa problem med journalister
som anvander era varumarken fel sa kan ni

och era "coordinators" plocka fram lagom
vagda brevmallar som kan anvéandas i kontak-
ten med journalisterna. Har ni anvandning for
breven, och fungerar de?

Breven anvinds dven om mallarna ir
just mallar och sedan bor justeras utifran
den lokala traditionen nir det galler kom-
munikation med journalister i det aktuella
landet.

Det skiljer sig fran géng till annan nir

| A |

Idag arbetar vi med antidegeneration

Vinnare

har lyft fram risken for degeneration och  man ser pa vilken effekt breven har. En del
hur denna risk motverkas.

journalister forstdr inte degeneration och
blir upprorda eller tycker att vi ar petiga,
medan andra tycker att vdra synpunkter
ar forstdeliga. Sedan vet vi ofta inte hur
det gér eftersom detta dr sddant som véra
Trademark Coordinators tar ansvar for
sjdlva.

Det dr ju inte bara journalister som
anvander vdra varumirken fel, utan dven
andra foretag kan gora liknande fel som
att tex tala om "vin-tetra". Bland de fore-

tag som gor fel ar forstdelsen for véra syn-
punkter stor.

Ar det nagot annat foretag som driver pa kring

antidegenerativa atgarder som ni inspireras
av eller samarbetar med?

Nej, men vi har funderat p4 om man
skall kunna samverka med andra foretag.
Ni har nagra varumarken som ligger i riskzo-

nen genom att de dr om inte beskrivande sa i
alla fall antyder den aktuella férpackningsty-

Tetra Pak
is not
apackage.

£+ TetraPak “
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pen. Ni har ju er mall fér hur nya varumarken
skall skapas, men har det funnits funderingar
pa att borja anvanda rena fantasiord istéllet
nér nya marken tas fram, fér att minska
risken for framtida degeneration?
Som jag nimnde tidigare si
syftar var "Naming Policy"
just till att fordndra install-
ningen till nya produktvaru-
mairken. Vi skall titta pa kon-
sumentens behov och anvinda
produktnamn som de kan accep-
tera likval som vdra direkta kunder,
de som siljer sin produkter i vara forpack-
ningar. Ett exempel pd ett varumairke enligt
det nya idr TETRA APTIVA.

Om man skall lyfta fram tva detaljer som mest
vasentliga i ert antidegenerationsarbete, vad
skulle detvara?

Att nd ut med varumirkesinformation,
vi gor det bl a med hjilp av vdra Trade-
mark Coordinators. Det andra kan vara
att med ratt namn undvika degenerations-
risken redan fran borjan.

Intern kommunikation

Ett svart moment i varumarkesbyggande ar
att fa med personalen i varumérkestankan-

det. Ni verkar ha lyckats bra.
Det dr ett notande som mdste goras.
Genom vért nitverk far vi ut information
som ringar pa vattnet. Vidr tre personer
pad Trademark Department, vara
coordinators ar drygt oo osv.

Vi pd Trademark Department
ar ocksd ute mycket och héller
foredrag. Vi har dven tagit fram
POWERPOINT-presentationer

som vira Trademark Coordi-
nators har tillgang till sa ocksa de

latt kan halla foredrag. Coordinators-
uppdraget dr ju endast en syssla vid sidan
av deras ordinarie arbetsuppgifter s de far
mycket stod av oss.

Vilka &@r det som &r era coordinatorer?

Det ar olika. Det dr vd:n i det aktuella
bolaget som har fatt i uppgift att utse en
lamplig person. Ofta sysslar de med kom-
munikation, men dven jurister, forvalt-
ningsdirektorer och personalansvariga ar
coordinatorer.

Beratta lite om Trademark Awareness Day.

Den holls 1999 och vi forsokte involvera
alla anstillda i hela koncernen. Vi skickade
ut parmar innehdllande oH-material, brev
och en kort broschyr m m till bolagen for
vidare spridning. Broschyren 6versattes till
de nationella spraken.

Vi hade en tavling for de anstillda, base-
rad pd information ur broschyren, dar tiv-




lingsvinsten var glaskonst av Bertil Vallien.
Vi fick in hela § ooo tivlingsbidrag fran
véra 20 ooo anstillda.

P4 en del hall holls en personaldag,
andra hade en varumirkeslunch, foredrag
holls osv.

Dessutom visades den video som spela-
des in med ddvarande koncernchefen Gun-
nar Brock. P4 sd vis ville vi betona hur vik-
tiga vara varumarken ar for koncernen.

Blir det flera sddana dagar, hur ofta?
Det finns tankar pd att hélla en siddan
dag igen, men inget ar bestamt.

Berdtta om ert nyhetsbrev '"Trademark
Update", som tar upp varumarken ur flera
aspekter och fran flera hall runt om i vérlden.

Vi ville gora en kort regelbunden skrift
som skulle ta hogst To-15 minuter att lisa.
Den skulle vara lattsam, utan att vara latt-
viktigt skriven, informativ och intressant
utan att vara svarlist. Vi forsoker hela
tiden ha olika vinklingar pd dmnet for att
uppritthalla intresset.

Den huvudsakliga mdlgruppen ar vara

Trademark Coordinators och gensvaret
fran dem har varit mycket positivt.

Ar "Trademark Update" nagot ni kommer att
ge ut dven framover?

Ja, sa linge gensvaret dr bra och skriften
kommer till anvindning.

Under nasta ar hoppas vi kunna samla
ihop flera Trademark Coordinators, for att
gemensamt komma fram till nya sitt att
arbeta.

Idag ar internkommunikation 6ver intranat
en sjalvklarhet. Ni har ju dessutom en sar-
skild webbsida med information fran Trade-
mark Department. Samtidigt ger ni ut tryckta
nyhetsbrev och mangder med annat material.
Hur ser du pa detta, varfér inte mer intranat
och mindre "prylar"?

Vi vill inte ha allt pa datorn. Genom att
vara ute och prata, skicka smaprylar gor
vi det lite roligare och mer omvixlande.
Genom att anvinda flera olika medier
kommer folk ihdg informationen mycket
bittre 4n annars.

Vinnare

Ar det manga som utnyttjar er webbaserade
kurs om varumérken pa intranat?
Ja det ir manga, men det kan bli fler.

Marker ni att kunskapsspridandet inom kon-
cernen ger resultat?

Det tycker jag. T ex har varumirkes-
anvdndningen bland védra anstillda blivit
generellt battre och de rittar varandra
oftare om ndgon inte anvinder markena
som just varumarken.

Kommer ni att kunna uppratthalla den har
mérkesmedvetenheten inom koncernen dven
i framtiden?

Vi har ju lyckats en lingre tid nu sd vi
borde kunna lyckas dven framover. Men
det giller att fornya sig och fornya infor-
mationen for att uppratthélla intresset. Vi
far hela tiden ta sm4 steg och vara vildigt
envisa.

CARLSTEN

Nya medarbetare
inom immaterialratt

RydinCarlsten Advokatbyrd utékar inom immaterialrétten och anstdiller

foliande medarbetare:

I
w

Richard Bird. Richard 4r UK solicitor: Richard kommer narmast
fran Clifford Chance i London dar han varit verksam inom byrans
|P-department sedan 1998 med varumarkesfragor och immaterial-
rattsliga avtalsfragor, dvs. licens- och teknikdverforingsavtal osv.

Eva Jensen. Eva har efter tingsmeritering 1998 arbetat med imma-
terialrdttsliga fragor pa akademisk niva vid Uppsala Universitet och
Malmé Universitet, ddr hon ocksa varit enhetschef. Eva kommer
ndrmast fran Albihns.

Malcolm Wiberg. Malcolm har lang affirsjuridisk erfarenhet som
ocksa innefattar radgivning inom immaterialrdtten med betoning
pa upphovsrittsliga fragor. Malcolm har 1995-2000 varit deldgare i
Boman & Hessle advokatbyra. Malcolm kommer narmast fran Link-
laters advokatbyra ddr han varit verksam sedan 2001 .

Richard Bird Eva Jensen

Och inom affdrsjuridiken

Niklas Bodegard, Advokat, ndrmast fran Linklaters.
Jonas Conradsson, Jur.kand, ndrmast fran tingstjanstgéring
Viktoria Piir, Jur.kand, ndrmast fran Acadi AB

RydinCarlsten ar en affarsjuridisk advokatbyrd verksam
inom allman affarsjuridik, immaterialrétt och affarstvister:
Byran har en erkand stillning som ledande inom im-
materialrdtten, i forening med en framstaende praktik
inom bolagsratt, kommersiell och finansiell juridik samt
skiljeférfaranden och affdrstvister.

Malcolm Wiberg

RydinCarlsten
Advokatbyrda AB
Norrmalmstorg 14
Box 1766

I'I'1 87 Stockholm

Tel 08-463 39 00
Fax08-61148 50
info@rydincarlsten.se
www.rydincarlsten.se

13





