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Hur manga svenska varumarken kan skryta med en global
tredjeplats p& marknaden och, i sin nisch, en global andraplats?
Vin & Sprit-agda Absolut Company kan, eftersom statistiken for
sprit- respektive vodkamarken sager just detta.

Att varumarket ABsoLUT trots vara, atminstone hittills, mycket
strikta reklamregler for alkohol enligt undersokningar ocksé har
natt en synnerligen kraftfull position bland svenskarna, skvallrar
om ett mycket gott handlag med varumérket ABsoLut. Sedan
slutet av januari skvallrar Signum-priset om samma sak.

lllustration: Mats W Nilsson

Varumirkespriset SIGNUM har nu delats ut vid nio tillfillen och det dr i en imponerande samling
nordiska vinnaremarken som nu ABSOLUT tar plats. Varfor just ABSOLUT vann framgdar av juryns
motivering pa sidan 12. Men vad ligger bakom framgangarna for ABsoLUT och hur behdller
ledningen for Absolut Company kontrollen 6ver varumarket? BrandNews har vint sig till vice
marknadschef pd Absolut, Eva Kempe-Forsberg, for att fa reda pa mer.

Hur kommer det sig att ni trots alkoholreklamférbudet, som ni féljer, har lyckats etablera ABSOLUT sa
starkti Sverige?

ABSOLUT dr en produkt av hog kvalitet. Det ar grunden for var framgdng bade i Sverige och
internationellt. Framgangarna utomlands och de aktiviteter vi gor pd andra marknader ger
naturligtvis dven uppmirksamhet i Sverige. I Sverige arbetar vi med andra aktiviteter n annon-
sering t.ex. PR och aktiviteter via barer och restauranger.

BN : Gar det att plocka ut tre enskilda konkreta faktorer som har gjort att ABSOLUT &r dar det ar idag pa
den internationella marknaden?
En produkt av hog kvalitet, konsekvent och kreativ marknadsforing, nytinkande.

Ser man pa er forsiljningsstatistik sa dominerar USA markant, 60 procent, f6ljt av Kanada och Sverige
med mellan tre och fyra procent av férséljningen, och darefter &r andelarna &n mindre. Varfor ar nivaerna
sa mycket lagre i andra lander, &r det stora skillnader pa marknadsandelarna pa skilda nationella mark-
nader?

Forsiljningsvolymen speglar dels storleken pd marknaden, dels var position pa marknaden.
UsA dr en stor marknad generellt och en av de storsta vodkamarknaderna i virlden. En annan
forklaring till den starka positionen pa dessa marknader r att ABSOLUT lanserades forst i usa
och sedan i Sverige som andra marknad.

Undviker ungdomar, sport och bilkdrning

Sprit ar tveklost en kontroversiell, om @n omtyckt, produktkategori. Men ni forefaller lyckas val med att
balansera fram i marknadsféringen. Hur styrs detta fran Er?

Produkten ar alltid i centrum i vdra annonser och i all vdr kommunikation och vi glamoriserar
inte alkoholdrickandet. Vi kommunicerar inte till ungdomar och dr noga med hur vi viljer media.
Vi har ocksa en etisk policy som innebar att vi inte marknadsfor vara produkter i samband med
sport, bilkorning eller i andra sammanhang dar alkoholprodukter inte hér hemma.

Alla annonser tas fram och godkinns av oss i Stockholm. Vi har tydliga guidelines som vira
marknader arbetar utifrn nir det giller t ex evenemang och aktiviteter pa barer.

Nir BrandNews noterar att allt kring varumdrket ABSOLUT verkar vara hdrt styrt forklarar
Kempe-Forsberg tankegdngarna:

”For oss ar det viktigt att konsumenten upplever ABSOLUT pd samma satt over hela vérlden.
All aBsorur tillverkas dirfor pa samma stille, i Ahus. P4 det sittet kan vi garantera samma héga
produktkvalitet. Marknadsforingen bidrar ocksa till upplevelsen av produkten och darfor ar det
viktigt att vi kommunicerar samma virden i all vir kommunikation.

ABSOLUT finns pé ca 125 marknader, vilket innebar att det 4r ménga som arbetar med varu-
mirket 6ver hela virlden. Vi har tydliga guidelines som vara
marknader arbetar utifrn nir det géller lokala aktiviteter.”

Er forre vd Goran Lundqvist var synnerligen varumarkesmedveten.
Hur &r det med relativt nytilltridde Bengt Baron i den delen? Ar hég
markesmedvetenhet ett maste for en vd pa Absolut Company.

Bengt har stor erfarenhet av att ha arbetat med manga stora
varumirken som tex COCA-COLA och KODAK.

Vird och utveckling av varumirket ABSOLUT dr en oerhort
central och viktig del av vért verksamhet. Varumarkesmedveten-
heten ar darfor viktig for alla som arbetar med aBsoruT.

Eva Kempe-Forsberg, vice marknadschef pa Absolut




©Vin & Sprit
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Tidlos design

En viktig del i ABsoLuT-konceptet dr flaskans form, som for
Ovrigt i sig ar registrerad som varumirke hir i Sverige. Med
maénga andringsbenidgna foretag i de flesta branscher som hela
tiden vill folja utvecklingen kan det vara intressant att fa veta
om det pd Absolut Company har funnits tankar pa att gora
storre modifikationer av designen eller om den ar tidl6s.

”Jag anser att flaskan ar tidls. Daremot dr det nédvindigt
att kontinuerligt gora sma justeringar i delar av designen for
att flaskan alltid ska kdnnas modern. Till exempel har vi gjort
vissa fordndringar av kapsylen. Den ir lite hogre nu dn vad den
var fran borjan vilket ger ett modernare intryck. Medaljongen
pé flaskan ar i nytt material som gor att den ser modernare ut”,
sdger Kempe-Forsberg.

Ar flaskans utformning i sig registrerad som varumarke eller méns-
teriandralander?

Ja, flaskan dr registrerad som varumarke aven i andra lander.
Vi har dven vissa monsterskydd, t ex for flaskan till ABsoLuT
KURANT och ABSOLUT MANDRIN.
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En utveckling pa spritomradet &r att anvéanda plastflaskor, kommer
vi att fa se ABSOLUT-vodka i plastflaskor?

Det ar alltid svért att spekulera i vad som hander i framtiden,
beroende pd hur marknaden utvecklas och beroende p4 andra
aspekter som kan péaverka utvecklingen inom férpacknings-
omradet. Det ar viktigt att alla delar av aABsovrur, inklusive
flaskan, har och kommunicerar hog kvalitet samt dr nyska-
pande. For oss representerar inte plastflaskor dessa varden.

Motsvarande svar blir det ndr BrandNews fragar om papp-
bebdllare d la vinboxar skulle kunna bli ett alternativ, om de
skulle borja anvindas for spritdrycker.

ABSOLUT och konstnarerna

| samarbetet med konstnérer blir ofta flaskans form "utsatt” for
allehanda tolkningar. Finns det inte en risk att flaskans kanneteck-
ensfunktion utarmas? Hur har ni kontroll 6ver samarbetet med
konstnéarerna?

Flaskans form ir central i all vir kommunikation. Jag ser
ingen risk for degenerering av flaskans form, snarare tvdartom.
Genom virt samarbete med konstnirer forstirker vi formen
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och upplevelsen av ABSOLUT som ett kreativt varumairke.

Just samverkan med bild- och fotokonstnérer &r extremt utvecklad
hos er. Det bérjade med Andy Warhol 1985. Vad fick er att fortsatta
och hur lyckas ni fa konstnérer att stalla upp, ni maste ha mott
manga kritiska konstnérer ocksa?

Alltsedan Andy Warhol avbildade flaskan har det varit pre-
stigefullt for konstnarer att samarbeta med ABsoLUT. Samar-
bete med ABsOLUT ger mycket uppmarksamhet i medierna och
hos allmédnheten vilket dr positivt for konstnirerna. Samarbe-
tet bygger pa dmsesidigt fortroende och respekt.

Ni har anlitat 6ver 400 konstnarer — ar det ingen risk att det hela
gar dverstyr och det blir for mycket av det goda? Kan det bli sa att
ABSOLUT blir mer konst an ett varumarke?

Eftersom vi har arbetat med konstnirer under méinga ar har
det naturligtvis blivit en relativt stor samling konstverk, men
om man ser till hur vi arbetar med konst och konstnirer inom
ramen for den totala kommunikationen pé respektive mark-
nad sa ar det fortfarande en begransad del.

Vad &ar det centrala i samverkan med konstnérer: associations-
byggande utan alkoholkoppling, blickfangsaspekten eller nagot
annat?

ABSOLUT ir ett kreativt varumirke och det dr diarfér natur-
ligt att samarbeta med konstnarer och andra kreativa personer.
Vi far del av deras kreativitet och ABsSOLUT forblir pa det viset
ett levande och modernt varumirke.

Redan efter ett par ar kom intrangen

Ndr man pratar om varumdrkesvdirden kring absolut dr det
ofrankomligt att man tar upp snyltningsjakt. Fa har varit sd
aktiva och framgdngsrika som Absolut Company.

Hur styr ni upp bevakningen respektive atgdrderna somtas?

Vi bevakar varumirkesansokningar i hela virlden. Genom
vart nitverk av distributorer, byrder och anstillda pd olika
marknader far vi ocksd mycket information om intrdng. Det
hander ocksd att konsumenter hor av sig till oss. Vi har dess-
utom en kontinuerlig bevakning av vad som hander pa Internet.

Vi har egna jurister som hanterar varumarkesirenden och
arbetar d4ven via ombud i andra linder.

Har bevakningen funnits sedan bérjan, eller nér blev ni tvingade att
organisera upp den?

ABSOLUT lanserades i USA 1979, redan efter ett par &r bor-
jade vi se intrang, sedan dess har vi en kontinuerlig bevakning
av detta omrade.

Finns det nagra uppgifter pa hur manga géanger ni har agerat pa
snyltningar och hur fordelningen ar internationellt vs Sverige?

Vi har ett hundratal drenden per ar. De flesta l6ser vi genom
att ta kontakt med foretaget ifriga. Majoriteten av alla intrdng
sker utanfor Sverige, frimst i usa , vilket hianger ihop med var
starka position dir.

Det finns geografiska skillnader beroende pad hur  sid13
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Ett axplock av fall med
anvandning av ABSOLUT
som varumarke, som har
stoppats. | nagra fall offici-
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ellt genom domstols-
ageranden, i andra fall
har de férsvunnit ganska
snabbt anda.




TIDIGARE VINNARE

1995 -VOLVO

ur motiveringen: Trots att Volvos
produkter séljs med forséljnings-
argument om hég teknisk niva och
andra teknisk betingade férdelar
har Volvo lyckats skapa klara och
starka associationer, utéver det
tekniska, kring sitt varumérke.

1996 - RAMLOSA

ur motiveringen: Med en varsam
férnyelse av varumarket RAM-
LOSA och flasketiketternas
utstyrsel har associationer till
tradition och kvalitet bibehallits,
men samtidigt tillférs den friskhet
och fraschhet som &r nédvandig
for ett mineralvatten.

1997 - AGA

ur motiveringen: Den enkla och
kortfattade, men tydliga, "Pro-
perly use”-broschyren medfér

att féretaget kan sprida de mest
grundlaggande delarna i varumar-
kesskotseln fran den samlande
"Varumérkessektionen” i stor
omfattning.

1998 - STATOIL

ur motiveringen: Utéver géangse
grafisk manual och "lattmanual”
finns en aterf6rséljarmanual dar
noggranna instruktioner beror
bensinstationernas utformning,
fran tak till grastuva. Varje bensin-
station blir en "concept store” dar
Statoil har gatt djup in i alla detal-
jerivarumarkesanvéndningen.

1999 - BANG & OLUFSEN

ur motiveringen: Kanslan i varu-
market och designen genomsyrar
all exponering av mérkena och
produkterna, samt all 6vrig kom-
munikation, vilket innebar att
associationsbyggandet lyfts fram
ovanligt tydligt. Denna véxelver-
kan mellan varumarke, design och
kvalitet skiljer sig markant fran det
sétt pa vilket de ménga konkurren-
terna inom de aktuella produktom-
radena marknadsfor sig.

2000 - CARLSBERG

ur motiveringen: Ingen detalj lam-
nas obeaktad i exponeringen av
varumarket, oavsett i vilket media
det lyfts fram. Igenkanningsfak-
torn ar hog nérhelst exponeringen
sker, pa flaskor och burkar, Inter-
net, i annonser eller i reklamfilmer

2001 - ITT FLYGT

ur motiveringen: Medvetenheten
och kontinuiteten i anvéandningen
av kannetecknen ger en vardig
framtoning som aterspeglar
produkternas héga kvalitet och
drygt 70-ariga tradition utan
"mossighet”.

2002 -ATLAS COPCO

ur motiveringen: Manualen ar |att-
tillgénglig genom enkel och klar
layout med bildillustrationer och
fér den som vill, korta skriftliga
instruktioner. En finess &r att det
for varje delinstruktion férklaras
vad som regleras och varfér med
fem-sexkortarader.

Signum

Varumarkespriset SIGNUM, 2003

Vinnare: Absolut Company

Motivering: Ett av de stora svenska internationella varumarkena har erhallit arets SIGNUM-pris, det
nionde i ordningen. P4 hemmamarknaden kan mérket i princip inte marknadsfdras pa grund av harda
restriktioner, trots detta har det natt en maktig position i den stora mélgruppen. Market &r ett ordinart
svenskt ord fyllit med associationskraft- ABSOLUT.

Féa svenskavarumarken har lyckats internationellt, att da géra det med en relativt anonym och kon-
kurrensutsatt produkt visar pa synnerligen framgangsrikt markesbyggande.

Genom kreativa kommunikationslésningar har Absolut Company haft skarpa vapen med
stor genomslagskraft i marknadsféringen, sdsom samverkan med bild- och fotokonstnarer.

En férvanansvartvagad "lek” med den viktiga varumarkesdel som flaskans form utgér, men en
tydligt kontrollerad lek som inte har paverkat market negativt, utan tvartom starkt det.

Redan fran borjan uppmérksammades vikten av god produkt- och férpackningsdesign. ,rms
Férandringsbenégenheten som ibland kan sla mot langsiktigheten i hanteringen av varumar- L S L
ketharinte drabbat ABSOLUT, mérket och andra kannetecken sasom flaskdesignen har varit w “
intakta sedan lanseringen 1979 utan att tappa i fraschor, aven om sortimentet har utvidgats. ¢ ;Jmm_m

Absolut Company har en omfattande manual kallad "Operational Handbook”, som bl a - o pleot
innehaller ett stort antal representativa annonser vilka leder in lasaren p&d markets framtoning | & wd i i vl
och personlighet. Noterbart &r hur medvetet promotionmaterial av skilda slag ar designat for | # "
attvaraen delimarkesbyggandet.

Darutéver finns "Brand Strategy & Guidelines’, dar strategiska och taktiska ageranden
mot marknaden och media regleras hart. Det betonas att alla atgérder kring mérket maste
uppfylla béde juridiska och etiska normer.

Vad galler juridiskt skydd och agerande for att uppratthalla ensamrétten och den starka
associationskraften i ABSOLUT-market, &r Absolut Companys agerande féredomligt. Age-
randet har sannolikt varit centralt for mérkets associationskraft, da snyltningarna har varit
atskilliga.

Inget av detta kan fungera utan att féretagsledningen visar stor férstaelse fér varumérken
och vad som paverkar markena langsiktigt, samtinser behovet av att féra ut tankandet interntiféretaget.

Absolut Companys arbete med varumarket i alla dess aspekter ar av hégsta internationella klass och ett foredome
for alla som verkarinom omradet.

O

HEDERSOMNAMNANDE

For férsta gangen under de ar SIGNUM-priset har funnits fokuserades inte bara vinnaren, utan dven tva andra av
de nominerade. De ansags ha visat "upp ett mycket imponerande arbete med sina varumarken”.
De tva som fick Hedersomndmnande var: Pagen och Sveriges Television

WL

JURYN FOR SIGNUM-PRISET HAR FOLJANDE BEDOMNINGSKRITERIER:

4. |vilken omfattning har féretaget skyddat/registrerat
sina varumérken?

5. Vilken strategi finns for varumarkesskyddet och
vid intrang?

6. Variforetaget ligger varumarkesansvaret?

1. Finns det en genomtankt och langsiktig
varumarkesstrategi?

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

3. Kvalitet pa féretagets varuméarkesmanual/-er?

sid 11

Fyra konstnarer med egna ABSOLUT-tolkningar. Wim Delvoye, Javier Mariscal, Angus Fairhurst och Oliver Gagnére. ©Vin & Sprit

utvecklad lagstiftningen dr pd detta omrdde, hur omfattande
vart skydd dr och hur stark position varumarket har.

Vad kravs for att ni skall ga till domstol med en snyltning?

Vi borjar alltid med att kontakta foretaget eller personen
som gjort ett intrdng, och i de allra flesta fall ricker det med en
sddan kontakt for att motparten ska inse att det ar ett intring
och upphora. Det ar ytterst fa fall som gér till domstol.

En annan sak ar kopiering. Har ABSOLUT piratkopierats, och i sa
fall var?

I mitten av go-talet sparade vi illegala kopior i Osteuropa.
Jag kan dessvirre inte kommentera hur vi hanterade det fallet.

Ar det snyltningen eller kopiorna som 4r mest stérande, varfor?

Piratkopior dr mest allvarligt eftersom det handlar om att
vilseleda konsumenter att tro att den produkt man koper ar
ABSOLUT. Varumdrkessnyltning dr det mest forekommande
och darfor allvarligt d det paverkar dels varumarkets virde
genom urvattning och urholkning, dels kan innebira att ABso-
LUT associeras med fel virden som kan skada varumarket.

For en varumirkeskunnig person dr dtgdrderna for att stoppa
snyltningar pd absolut foredomliga. absolut hade inte alls varit
det starka varumdrke det dr idag om inte agerandet hade varit
sd omfattande. Men for gemene man och journalister framstdr
atgarderna manga ganger som dumbeter och l5jliga.

Hur ar det att arbeta i sddan motvind?

ABSOLUT dr ett av de mest virdefulla varumarkena i varl-
den. For oss dr det en sjalvklarhet att skydda dessa viarden och
investeringar. De allra flesta intrdngsfallen 16ser vi genom att ta
kontakt med foretaget eller personen och jag upplever att det
finns en stor och bred forstaelse for hur viktigt det dr for oss att
varda och skydda varumairket. Det ir ytterst f4 situationer dir
vart arbete uppfattas som negativt.

En annan sjalvklar avslutande fraga i dessa tider &r om ni kommer
att utnyttja domen i Marknadsdomstolen kring alkoholannonser
och borja annonsera aven i svenska tidningar? Flera spritmarken
annonseras sedan en tid (fére MD:s dom) i exempelvis magasinet
Café, sa varforinte ABSOLUT?

Vi har inte tagit stallning till detta annu. [ |

Giovanni Gozzo
Advokat

GRUNDEN & GOZZ0O
ADVOKATER

www.grundengozzo.a.se

Orjan Grundén
Advokat

Nybrokajen 7, SE-111 48 STOCKHOLM, Tel +46-8-679 53 10, Fax +46-8-679 54 11
Box 35019, SE-400 24 GOTEBORG, Tel +46-31-19 14 10, Fax +46-31-19 15 65

Ann-Charlotte Soderlund
Advokat
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