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I{drt barn har

manga namn

Namn pa varor och

tjansterarsomalla

vet viktiga saker. De skapar identitet at
bararen och sager en rad saker omin-
tentionen med produkten. Har svarar
Peter Ekelund fran Skriptor pa nagra
fragor om och kring namnskapande.

Av Magdalena Fischer

Vad ar det viktigaste att tinka pd nar man
tar fram ett nytt namn?

Det ar otroligt viktigt att vdga anvianda
sig av hela det sprikliga spektrat och inte
lagga sig precis vid alla andra i samma
bransch. Tva typexempel pd branscher
som ofta dr ganska fega i sitt namnval dr
jobbsajterna dir alla verkar heta Jobline,
Projob, Jobb24, samt resebyrdsajterna
som i sin tur ofta heter Travellink, Tra-
velpartner eller Supertravel. Detta ar inte
alls bra ur konsumentens synvinkel, letar
man efter en speciell sajt sd ar det lite som
att leta efter en vit flick pd en vit tapet.
Just vad giller jobbsajterna tycker jag att
Monster har lyckats bra med sitt namn, det
stdr ut och har ett bra ihdgkomstvirde.
Orsaken till alla mainstream-namn finns
ofta internt, ett udda namnforslag ar inte
alltid latt att fa igenom hos medarbetarna.
Alla tycker och tinker vildigt mycket om
namn och de flesta har en asikt. Om en
chef har fattat ett beslut om ett namn som
gar mot strommen blir det ofta ett stort
mothuggfrin medarbetarna, vilket gor att
det ar viktigt att vaga och orka sta pa sig.
Jag tycker nog att man ska vara en nagor-
lunda liten, tajt grupp som har carte blan-

che fran ovriga foretaget att fatta namn-
beslutet.

Ett bra exempel pd ndgra som lyckats
med ett udda namn dr den norska fastig-
hetskoncernen Steen & Strom som hal-
ler pd att oppna ett flertal kopcentra i
Sverige. Ett av dom var i Partille utanfor
Goteborg, och istallet for att kalla det t ex
Partille Képcentrum eller ndgot liknande
sd valde man namnet Allum som 4r gam-
malsvenska och betyder ”for alla”. Varu-
markesmatningar i Goteborgstrakten gil-
lande Allum har visat pd mycket hog grad
av kannedom, vilket Steen & Strém tror
beror pa att de valde ett namn som stack
ut frin mangden.

Vilken grundliggande information vill ni
ha av kunden innan ni borjar med att ta
fram ett nytt namn?

De som kommer till oss maste ha tinkt
igenom vad de vill med sitt varumarke.
Forutom den rena basinformationen om
vad det dr som ska dopas sd ar det bra om
man tankt igenom en strategisk plan; Hur
ser kundgruppen ut? Ska namnet fungera
i andra ldnder dn Sverige? Vilka konkur-
renter finns det?

Vi fick ett uppdrag frén ett europeiskt
likemedelsforetag att ta fram ett namn,
men vi fick inte reda pd vad det skulle vara
for produkt. Det ir vil kanske inte 6ns-
kescenariot. Vi tog uppdraget men vad jag
har sett sa har det inte resulterat i ndgon
faktisk produkt, kanske skulle det gatt
battre om vi fatt all relevant information
fran borjan.

Oavsett om man anlitar en namnkonsult
eller inte sa tror jag att det finns ett egen-
virde i att ha en namnprocess, att faktiskt
gora en liten resa, prova olika mojligheter.
P4 sikt tror jag da man far bade ett battre
varumirkesarbete och ett biattre namn.

Vad ir det senaste pd namnfronten? Vilka
trender kan ni urskilja?

Om vi t ex tar likemedelsbranschen s ar
det méanga icke receptbelagda preparat
som ges icke-namn som t ex Anti, Inside
och Zon. Namnen kinns s identitetslosa
sa de kraver massiv tv-reklam for att gora
sig horda. Vad giller andra branscher s&
tycker jag att t ex OBH Nordica ar ett oin-
tressant namn som inte sdger nagonting,
for att inte tala om deras slogan ”Desig-
ning good life”. Trots det har jag kopt
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flera av deras produkter eftersom det dr
bra kvalitet och de trots allt har ett bra
koncept.

Vad giller registrerade likemedel som
ska lanseras pé stora marknader i mer dn
ett land sd dr det givetvis en fordel om de
kan ha en och samma identitet, det starker
varumairket. Tidigare tog man fram namn
ganska statiskt, om ett likemedel inneholl
den aktiva ingrediensen ibuprofen sa dop-
tes garna likemedlet till Ipren. Det var litt
att fastna i det monstret, t ex Seloken och
Xalatan dr bada gamla Skriptor-mirken
fran den tiden.

Likemedel ”brandas” pa ett annat satt
nu dn for nagra ar sedan, man har dndrat
attityd. Som exempel kan nimnas Viagra
och Crestor, tva av den nya tidens likeme-
delsnamn. De siger egentligen ingenting
om medicinen, Viagra skulle egentligen
likna gidrna kunna vara namnet pa en bil-
modell, typ Opel Viagra...

Hur har namnskapandet forandrats under
de senaste 15-20 aren? Vilka dr de stora
dragen?

Det enda man egentligen kan se ar att
nir dotcom-eran drog iging s blev det
vildigt populdrt med att ha sloganartade
varumirken. Ungefar samtidigt blev det

e
-
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ocksd populirt med spejsade namn som
tex ”Speedy Tomato”, det skulle vara lite
hiftigt och okonventionellt.

En annan trend som till stor del kom
frdn namnskaparbranschen var att skapa
nya ord, t ex Accenture och Accenticon.

Hur blev det med &, 4 och 6 i och med dot-
com-boomen? Namn innehdllande dom
bokstdverna mdste ju i princip ha férsvun-
nit...?

Ja, det stod i princip i varenda kravspecifi-
kation att vi inte skulle ta fram namn som
inneholl ndgon av de bokstiverna. Det dr
fortfarande vildigt ovanligt att man vill ha
namn med &, 4 eller 0, s det har nog inte
bara med dotcom att gora.

Jag tdnkte pa att t ex ett framgangsrikt
varumirke som Haiagen-Dazs kanske
skulle gora att folk anda vagar sig pd namn
med de hir bokstaverna...

Nej, det ar ovanligt, trots att det nidstan
finns ett tomrum har nu. Ett smart foretag
skulle kunna utnyttja det hir och ha som
kriterium att de vill ha ett namn med 4, i
eller 6. Som rent konsumentnamn skulle
det absolut kunna fungera eftersom det
skulle st ut lite. Men sjdlvklart ar det mer
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komplicerat med ett sddant namn an ett
utan i och med Internet. Jag skulle dock
girna ta mig an ett sidant uppdrag, det
vore en kul utmaning.

Finns det vissa kunder som ir svirare att
samarbeta med dn andra?

Om vi far till det som vi ofta kriver, nim-
ligen att det ska vara en tajt namngrupp,
sa far vi ofta gehor i sjilva gruppen. De
problem som kan uppstd ar internt nar
gruppen sedan ska forankra detta bland
medarbetarna. Ofta kan det vara si att
konflikter som redan existerar internt tar
sig uttryck i att man forsoker satta kdppar
i hjulet, att det blir en namnstrid trots att
det inte alls 4r namnbytet som ar proble-
met. Det kan ocksd bli problem om det
ar flera olika grupper inom foretaget, t ex
tekniker och marknadsminniskor som
ska enas om ett namn. Ofta kanske de har
lite olika uppfattningar om vad som ir ett
bra namn pa en produkt. Men de hir pro-
blemen moter ju inte vi fran Skriptor utan
det dr i sddana fall ndgot som drabbar den
namngrupp som vi samarbetar med, det ar
de som fir ta de eventuella striderna med
resten av foretaget.

En specifik bransch dar det ibland kan
bli problem ar de foretag dir organisatio-

Peter Ekelund efterlyser mod
fran sina kunder och styrka
att vaga ga vidare med namn
dven om de méter intern kri-
tik. Det &r enormt svart att
fa konsensus kring namn och
lyckas man blir resultatet ofta
alltfor intetsdgande.
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nen 4r vildigt decentraliserad, typ koope-
rativa foretag dar man maste ha konsensus
fran kanske 2000 medlemmar innan det
fattas ett beslut.

Just nir det kommer till varumarkesar-
bete s& ar det inte speciellt lampligt att vara
for ménga som ska fatta beslutet, ju fler
kockar desto simre soppa...

Hur ser ni pa att ha samma foretagsnamn
som varumarke?

I sig ser vi inga problem med det, allting
beror helt pa vilket foretag och vilken
produkt det giller. Det som kan bli kom-
plicerat efterhand ar forstds om ndgon av
produkterna blir uppkopta av ett annat
foretag.

Som exempel kan man ta Husqvarna,
det gamla svenska foretaget. Plotsligt
fanns det tvd Husqvarna; ett for hushdlls-
produkter och ett for symaskiner. Det
blev uppenbarligen komplicerat i lingden
eftersom symaskinerna numera heter Hus-
qvarna Viking. Med facit i hand kanske
man skulle vunnit pd att ha haft ett sepa-
rat varumirke for dom redan fran borjan.
Saab ir ett annat exempel, idag finns ju

bade varumairket Saab Group och bilmar-
ket Saab, ndgot som inte alltid 4r enkelt for
konsumenterna att sirskilja.

Peter Ekelund

Tips till dig som skall d6pa ditt foretag

eller din produkt

» Tankinte bara pa VAD ni doper utan ocksa
pa VEM. Goda varumarken ar som
egennamn, inte som generiska namn.

Jfr Volvo och bil

» Tagodtid pa er. Favoritnamnet dag 1 ar
inte detsamma dag 10

 Bindinte upp dig emotionelltinnan du vet
att namnet gar att anvanda och skydda
juridiskt

* Gorinte namnfragan till en konsensus-
fraga. Ett namn som alla gillar &r sannolikt
alldeles for banalt eller odugligt juridiskt

» Kontrollera vad namnet betyder eller vacker
for associationer pa andra sprak, atmins-
tone de storre och viktigaste som engelska,
tyska, franska, italienska och spanska.
Komplettera med sokningar pé natet for att
se vad som dyker upp dér. Det &r dock
omojligt att kontrollera allt!

* Varinte radd for det ovanligal
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