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Superbrands Insight: Hur har tre av Sveriges starkaste
varumarken lyckats internationellt?

Den 3 juni samlades varumarkesintresserade och marknadsforare for arets forsta Superbrands
seminarium, pa Summit i Stockholm. Temat var Svenska varuméarken som varit framgangsrika
internationellt. Varumarkesansvariga fran nagra av Sveriges starkaste varumarken, Sony Ericsson,
Metro och Ordning&Reda skildrade sina varumarkesresor fran datid fram till idag. Svenska
Institutet holl dven en foreldsning om hur varumarket Sverige uppfattas av var omvarld.

De tre varumarkena delade med sig av vad som lag bakom deras framgangar, forutsattningar,

malsattningar och resultatet. Hur har de lyckats internationellt?

Svenska Institutet (SI): Hur Sverige uppfattas av var omvarld

Talarna Liselott Bergman, Analysis Manager och Joakim Norén, Brand Development Manager
berérde &mnet om ”Hur Sverige som varumarke uppfattas av var omvarld”.

Kunskapen om Sverige ar begransad, dven om Sverige dr mer valkant dn vara grannldnder. Sverige ar
det 23e mest kdnda landet av 50. SI menar att— Fér att véicka tydliga positiva associationer behéver
Sverige bli béttre ként. Framférallt hos en yngre malgrupp och pa nya marknader som Indien,
Mellanéstern, Afrika och Kina.

Det gors varje ar kontinuerliga studier av Sl dar de méater Sveriges attraktivitet gentemot omvarlden |
studierna mats hur omvarlden ser pa Sverige (och andra lander) inom dessa sex dimensioner:

Naringsliv: (9e plats), Kultur/kulturarv (14e plats), Samhéllsstyre (3e plats), Turism (14e), Befolkning
(7e plats), Talangmagnet (8e plats). Men dagens Sverige har mycket att erbjuda och det som vi
uppfattar som "lagom” ar i ett internationellt perspektiv unikt.
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Sveriges unika karaktdr kan summeras i begreppet progressiv (Sverige ar ett progressivt land), ett
utvecklingsinriktat land. Se bild:

Karnvarda:
Oppenhet

Kérnvérde: Kéravarde:
Nytankande Progressiv Akthet

Kérnvérde:
Omténksamhet

Ordning&Reda: Varumarkesutvecklingen fran 1982 fram till i dag
Talare: Anna Sylvan, pr och marknadsansvarig pa Ordning&Reda.

Ordning&Reda har funnits sedan 1982. Redan da gick grundaren ut med kanda citat som ”Vi ska bli
varldsberomda. Vi vill att folk ska sdga: Har ni sett Ordning&Reda? — Ja, de ar fantastiska”.

1995 expanderade Ordning&Reda internationellt, och fanns pa kort tid med 14 butiker i Sverige och
sex stycken utomlands. Ordning&Reda spaddes da av media att ga i IKEAS fotspar. 1996 var aret da
de skulle expandera med 15 nya butiker i Europa.

Tva faktorer bakom framgangen internationellt ar:
1. Anknytningen till Sverige
2. Aldrig andra varumarkesnamnet

Med sin kunskap, unika koncept och med ett hart och konsekvent arbete har de alltid stravat efter
att bli storre. De har hela tiden utvecklat sin produktutveckling och med ett starkt team och starka
karnvarden har de lyckats.

Ordning&Reda har:
e Aldrig tummat pa kvalitén
e Tydligt koncept
e Manniskorna ar viktiga

e Kundlofte & kdrnvarden
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Utveckling i produkt:

1982 Erbjod de den vuxna kunden designade pappersprodukter

2010 Har de designade produkter som skapar lustfylld ordning

Summit, Grev Turegatan 34

Metro: Varumarkesutvecklingen fran 1995 fram till idag

Talare: Christian Quarles Van Ufford, Global Marketing Director pa Metro
Presentationen handlade om hur Metro startade for 15 ar sedan och hur foretaget och varumérket
utvecklats fram till i dag samt planen for framtiden.

Metro foddes 1995 och ar i dag varldens storsta internationella nyhetstidning. Tidningen distribueras
i 19 lander, i 4 varldsdelar och pa 17 sprak. Ar 2006 fick Metro Guinness officiella vérldsrekord som
varldens storsta tidning

Metro har utvecklat och starkt innehallet i tidningen genom en central nyhetsredaktion i London -
Metro World News:

1. Globala teman

2. Internationella intervjuer

3. Reportage

4. Redaktionella avdelningar: Motor, resor, mode, life style
5. Modeblogg

6. Internationellt kdnda kolumnister

Total producerar MWN ca 100 artiklar och reportage i veckan for redaktioner att anvanda i sin lokala
Metro.
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Gemensam global strategi for varumarket mot lasare och annonsorer.

e Fokus pa att bygga varumarket Metro — fler centralt producerade varumarkeskampanjer

e Fler centralt producerade reklamkampanjer for “lasaraktiviteter”, t ex Metro Global Photo
Challenge

e Globala partnerskap med andra starka varumarken, t ex CNN kring USA valet

Framtid

e Tafram en gemensam Global CSR strategi

e Fokus pa nya medier/online och affarsutveckling — kraftigt 6ka intdkterna fran andra
omraden an nyhetstidningen

e Skapa fler och mer avancerade mediel6sningar for vara lokala och globala kunder som driver
mer ROMI

Expansion genom franchise - fokus pa Ryssland, Asien och Syd Amerika
- Investera mera i varumarket — starka Metros position som en premium produkt/varumarke
- Oka synergierna mellan landerna inom férsaljning, marknad, distribution, redaktion och ekonomi

Tva av talarna: Christian Quarles Van Ufford, Global Marketing Director pG Metro och Louise Booth, Senior Brand Manager, Global
Marketing, Sony Ericsson.

Sony Ericssons varumarkesresa fran 2001 till i dag:

Talare: Louise Booth, Senior Brand Manager, Global Marketing, Sony Ericsson.

Brand Evolution. Make.believe.

Sony Ericsson formades 2001 av tva redan starka varumarken. Fran dag ett var det en kansla av

magi. Varumarket fick saker att handa, fick drdommar att vakna till liv. Med massor av energi och en
utmanande anda har det harda arbetet gjort varumarket till vad det ar i dag.
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De forsta fem aren handlade om att etablera sig pa marknaden och visa att Sony Ericsson var har for
att stanna. Varumarket vaxte organiskt, alla var en del i skapandet och innovationen i produkterna
var en av nycklarna till framgang. Den grona logotypen — the Liquid Identity — skapades internt och
har varit en otroligt viktig tillgang i varumarkesuppbyggandet 6ver aren.

2006 genomgick varumarket sin férsta evolution och fokus var pa att skapa ett globalt, valkant
varumarke med tydligare varden och kdnslor. Detta gjordes framst genom genom féljande:

1. Ett varumarke som forstar vad kunden vill ha

2. Det talar med manniskor om vad de édlskar, sa det blir avgérande for forhallandet mellan
manniskor och deras passioner

3. Ett varumarke tillrackligt flexibelt for att ta till sig lokala skillnader

4. Det anvander starka farger och emotionella budskap som skiljer sig fran konkurrenterna

Tre viktiga delar till det nya varumarket:

- En ny levande, frasch fargpalett som sticker ut fran branschens bl3, silver, gra och svart
- Ett emotionellt budskap om vad konsumenterna gillar, bryr sig om och inspireras av
- En kansla runt loggan "The Liquid Identity” som ger varme till varumarket

Efter omprofileringen blev varumarket mer attraktivt, distinktivt och med en intimare relation till
kunden som resulterade i 6kad marknadsandelar.

2009 - Ny vision och kommunikation

Men nu fordandrades varlden. Fran kommunikation till multimedia och underhallning,
och konsumenter som var uppvaxta med Internet och sociala medier med en
varldsuppfattning om att allt ar mojligt gjorde att det var dags for Sony Ericsson

att ta sin varumarkesstrategi till ndsta niva.

Sony Ericsson satte en ny vision for strategin: To be The Communication Entertainment Brand”. De
senaste 18 manaderna har ett intensivt arbete pagatt med att anpassa varumarket till varldens
forandringar och den nya visionen. Resultatet har blivit en ny, frasch visuell identitet, nya kdarnvarden
for varumarket och en ndrmare anknytning till Sony genom anvdndandet av deras nya ‘tagline’
make.believe.

Fusionen av styrkan av Sonys varumarke med det unika av Sony Ericsson och den ikoniska
logotypen Liquid Identity gor det mojligt for dem att leverera "The Communication Entertainment
brand” visionen.

For mer information om Insight, besok www.superbrands.nu/insight/
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Kontakt:

Caroline Griolet, Operations Manager, +46 (0) 8 518 00 582, +46 (0) 708 875 882,
caroline.griolet@superbrands.com

Louisa Skyldeman, Pr Manager, +46 (0) 8 518 00 580, +46 (0) 708 875 880,
louisa.skyldeman@superbrands.com

Om Superbrands

Superbrands ar en oberoende internationell organisation inom varumarkesarbete som

verkar i 86 lander. Sedan 15 ar dgnar sig organisationen at att premiera framgangsrika varumarken
och att bidra till deras varumarkesprofilering.

Superbrands arbete sker i tva olika delar:
Steg 1

Studie: en oberoende studie, utford av GFK och Brand Council (bestdende av oberoende
varumarkesexperter).

Steg 2

Utmarkelse och Kunskap; Superbrandssigill, Superbrandsgalan, Superbrandsboken och Insight-
seminarier.

Mer information finner du pa hemsidan: www.superbrands.com/sweden



