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Av Christer Lofgren

_ hrets vinnare av varumirkespriset SIGNUM
~ sticker ut ur skaran tidigare vinnare. Vi ar
‘ vana vid att vinnaren ér varumérken for pro-
dukter av vitt skilda slag som VOLVO, B&0,
ATLAS COPCO, LOFBERGS LILA, MARIMEKKO osu.
. De somsticker utlite bland vinnarna ir medi-
amarket SvD och detaljhandelsmarket ICA.
Arets vinnare ir emellertid nagot helt annat
—ettnidjesvaruméirke; GRONA LUND.




VARUMARKESPRISET SIGNUM - VINNARINTERV)U

“ ir SIGNUM-juryn i borjan av dret satte
sig ned for att gd igenom drets nomine-
rade som nadde fram till jurybordet s& var
det rekordmanga — elva stycken. Konkur-
rensen var tuff med bl a ERICSSON, SEB och
PAGENS. Exakt vad som gjorde att GRONA
LUND blev den 18:e vinnaren framgar av ju-
ryns motivering som du hittar efter denna
segerintervju. For visst har BrandNews
gjort som brukligt, allts3 tittat nirmare pa
vinnaren och funderat 6ver vad som gor en
vinnare. I just Grona Lunds fall ar det speci-
elltintressant att se hur vasentlig personalen
ar och hur det dven lyfts fram i arbetet.

Det ar Kicki Kollstedt, marknadschef pa
Grona Lund, som bland annat fick fragan
hur man skall kategorisera Grona Lund
som foretag?

”Ett foretag i nojesbranschen som har
som ambition att leverera helhetsupplevel-
ser i varldsklass. Vi har jobbat med néje i
129 dr i olika former dar gistens och med-
arbetarens upplevelser star i centrum.”

Ni har tva varumarken nar det géller ord:
GRONA LUND och GRONAN, bada ar regist-
rerade varumarken. Hur ar det tankt att man
skall se pa dessa?

— Grona Lund ar vart foretagsnamn och
det vi anviander for det mesta. Sen har vi
Gronan, som egentligen ar ett smeknamn.
Det ar vad vi har kallats i alla tider av
stockholmarna och det anvinder vi ofta
ndr vi pratar om oss sjidlva i mindre for-
mella sammanhang.

BN - Det varumarke ni annars lyfter fram ar
logotypen med siluetter pa nagra attraktio-
ner. Hur lange har denna logotyp funnits och
vilken roll fyller den?

— Jag tror att den funnits sedan 1990-
talet och den ar en otroligt viktig del av var
profil i olika sammanhang. Man ser direkt

Kicki Kollstedt.
©Grona Lund

att det dr Gronan. Siluetten skapar bilden
man ser frin vattnet och som mdnga har en
relation till.

BN - Har ni gjort nagra marknadsundersok-
ningar kring kdnnedom m m om varumarkena?

- Ja, kinnedomen brukar ligga pa unge-
fir 98-99%.

Bra kontrast - gammalt och nytt

Ert grafiska manér med ofta "stralande”
randighet kan kannas lite gammeldags, vad
ar tanken bakom?

— Vi vill ha en grafisk igenkdnning som
kanns tydlig och personlig for just GRONA
LUND, som vi kan anvinda i alla typer av
kommunikation. Att den ar lite gammal-
dags skapar en bra kontrast till kommuni-
kationen inuti ramen, som ofta dr mycket
mer modern. GRONA LUND dr ju bidde gam-
malt och nytt.

Ett nojesfalt maste bjuda pa nya attraktioner,
om inte varje ar sa i alla fall ofta. Samtidigt
finns det en tydlig historia kring Grona Lund.
Hur jobbar man pa ett bra satt med att balan-
sera det moderna med historien fran 1883?

— Vi har forménen att ha dgare som har
visioner och tinker nytt, samtidigt som
de tycker det ar otroligt viktigt att ta till
vara Grona Lunds historia. De investerar
i nya moderna, unika dkattraktioner - ofta
berg- och dalbanor - med snygg tematise-
ring, samtidigt som de aldrig tummar pa
att behalla grundarkitekturen som alltid
hianger med i tematiseringen.

— Ta t ex Twister, den nya traberg- och

dalbanan nere vid vattnet dar man byggt
en fantastisk boardwalk i gammal stil.
Likasd omrddet med alla barnattraktioner
vid Dansbanan, dir man byggt om allt i
gammal stil, som det sdg ut forr pd Grona
Lund. Det finns en stolthet for det nya haf-
tiga, samtidigt som mycket av sjalen ligger
i historien och miljoerna.

Rent kdnslomassigt

Inledningen pa er varumarkesplattform hyl-
las i SIGNUM-juryns motivering: ”Du héller
inte ett papper i hdnderna. Du haller i ett
hjarta”. Jag antar att ni klurade fram detta mot
bakgrund av ert tidigare forhallningssatt. Hur
gick resonemanget nar denna inledning togs
fram?

—Resonemanget som ledde fram till detta
ar framfor allt tanken pd vad en varumar-
kesplattform egentligen dr i forhallande
till alla andra strategier, mal och planer.
Att det dr den som beskriver vilka vi ar och
vad vi star for, mycket rent kinslomissigt,
och dé kindes detta vildigt ritt.

En detalji varumarkesbyggandet som inte
pa nagot satt ar ny, men som man pratar
uttryckligen om mer idag an tidigare ar "tona-
litet”, alltsa vilken tonalitet som skall finnas i
kommunikationen kring varumarket. Pa denna
punkt ar ni speciella genom balansgangen
mellan bus och professionalitet. Hur far man in
bada dessa ytterligheter i markesbyggandet?
— Vara virdeord ar Sikerhet, Omtanke,
Upplevelse och Effektivitet och nir vi pra-
tar om sddant som har med sikerheten att
gora dd ”busar” vi aldrig till det. Daremot
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ndr vi kommer till upplevelsen av glidje,
omtanke och det hisnande och kittlande
- d& kan man ta ut sviangarna pd ett helt
annat sitt i tonaliteten.

Hur ser ni parisken att det blir for mycket
“bus”, sa att ni tappar i “sakerhet” och “effekti-
vitet” i malgruppernas 6gon?

- Vi dr vildigt noga med hur och nir vi
busar och vem som ir avsindaren. Siker-
heten ar vart absolut viktigaste virdeord
och den tummar vi aldrig pa. Det ar nar
vi illustrerar upplevelsen man har tillsam-
mans med andra som vi tar ut svidngarna i
kommunikationen och da pratar vi om den
kopta. I PR-sammanhang jobbar vi annor-
lunda och skiljer pa PR och reklam. Likasa
nar det giller de interna processerna som
utbildning m m, s dr det valdigt viktigt
att sidkerheten ligger Overst pd agendan,
alltid!

Bland det mest centrala i skicklig varumar-
kesvard, ar att uppmarksamma vad som sker
efter kopet; en n6jd kund kommer tillbaka
och kan mer eller mindre omedvetet bli en
"ambassador” for varumarket. Ni lyfter fram
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just denna “efter”-aspekti er manual. Vad
kravs for en lyckad "efter”-effekt och hur byg-
german paden?

— En lyckad ”efter”-effekt bygger man
genom ett val genomfort gastmote som
overtraffar forvintningarna s vdra gister
vill komma tillbaka och att de rekommen-
dera oss till andra.

Aven anstillda en malgrupp

Ni har en udda blandning av malgrupper med
bl a barnfamiljer, unga vuxna och féretag
(femkampen). Vari ligger den gemensamma
namnaren? Hur gor man for att tillgodose

de spridda malgrupperna: vad skall barnfa-
miljerna respektive unga vuxna och féretag
associera GRONA LUND-market med?

— Den gemensamma ndmnaren ar defi-
nitivt att f vara tillsammans med nira och
kira, ha kul p4 ett stille som inte dr vardag
och f& unika upplevelser man kan dela och
minnas. Vi vet via vdra undersokningar att
det dr for att umgds som man i hog grad
kommer till Gronan. Vi vill att alla ska asso-
ciera oss med en unik helhetsupplevelse dir
man alltid kdnner sig vilkommen.

En hdgst intressant detalj som fa tanker pa
i varumarkesarbetet ar att ni pekar ut att de
anstallda ar en malgrupp! Férklara!

— Ja, de anstillda ar vara viktigaste
ambassadorer och en forutsittning for
det gastmote vi vill leverera. Vi kallar vara
anstillda ”artister” och satsar mycket pa
att de ska kdnna och veta hur viktiga de ar
for var verksambhet. Vi vet att gastmotet ar
det som ar avgorande nir det géller aterbe-
sok och rekommendation. Vi pd Marknad
jobbar nira vir HrR-avdelning for att siker-
stilla att vi skapar ritt sorts forviantningar
i kommunikationen och sedan levererar
ett gastmote som Overtraffar forvantning-
arna. Och dd maste man ha fokus dven pa
de anstillda i alla sammanhang.

Ar inte konkurrenter

Vilka &r era framsta konkurrenter och vad ar
era framsta konkurrentférdelar i jamforelse?

— Vi konkurrerar med allt som minnis-
kor kan tiankas hitta pa nar de ar lediga.

— Vir fordel ar att vi ger en upplevelse
som bygger pa glidje, att umgés pd samma
villkor och i en unik miljo dir allt handlar
om att ha kul tillsammans!

Med tanke pa att ni och Liseberg ar femtio
mil ifran varandra, &r ni egentligen i nagot
konkurrensférhallande?

— Vi ser inte Liseberg som en konkur-
rent, mer som en kollega i branschen som
vi utbyter manga erfarenheter med. Lise-
berg dr jatteduktiga!

Somdelien koncern

Fran atti manga ar ha varit familjeagt ar
Grona Lund sedan 2001 en del av Parks and
Resorts Scandinavia. Vilken effekt har det
haft for Gronans utveckling?

— Grona Lund ar fortfarande familje-
agt, fast via Parks and Resorts. Sedan nya
dgarna kommit in har det hint otroligt
mycket. Stora investeringar i attraktioner
och miljo, i gdstmote, artister och kommu-
nikation gor att utvecklingen de senaste
fem &ren har varit rekordartad. Det ar
en ynnest att f4 ha dgare med det engage-
manget och det stora hjdrta som de har.

Sker det nagon samverkan med 6vriga att-
raktioner inom koncernen, och i sa fall hur?

— Ja, vi jobbar tillsammans inom fler
omriden; t ex rekrytering och utbildning
av vdra medarbetare, i samarbeten med
andra foretag som tex ICA, gemensamt pre-
sentkort, gemensam webbsida och gemen-
samma PR-aktiviteter, bara for att nimna
ndgra saker. Inom koncernen s finns det



"Vi kallar vara anstdllda ’artister’
och satsar mycket pa att de ska
k@nna och veta hur viktiga de ar for
varverksamhet?”

Bob Marley har
fortfarande
publikrekordet

fran 1980 da det kom
32 000 manniskor
for att lyssna pa
hans konsert.




flera omrdden dar vi dr gemensamt orga-
niserade, t ex IT, inkop, ekonomi, strate-
giskt utveckling. Samtidigt kommer vissa
delar alltid att vara lokala, for att bevara
det speciella med varje anliggning inom
koncernen.

Externa samarbeten

En hégst relevant sanning ar att redaktionell
reklam ar den basta reklamen. Darmed maste
ni ha en bra position med TV4:s sommarshow
Sommarkrysset pa Gronan. Hur skall man se
pa det, &r det TV4 som hyr in sig hos er eller
ar det ni som har fatt ut er show pa tv? Hur

BRANDNEWS 172012

VARUMARKESPRISET SIGNUM - VINNARINTERVJU

Gamla Grona Lund,
Lilla Omradet, 1918.

vasentligt ar det for er?

— Vi ser Sommarkrysset som en viktig
deliatt komma ut med Gréna Lunds varu-
marke i ett attraktivt sammanhang. Det dr
ett samarbete dir vi bada fir ut mycket,
annars skulle varken vi eller Tv4 gora det.

-Vi ser all PR som en vildigt viktig del i
var kommunikation och virt varumarkes-
byggande. Trovirdighet och transparens i
alla kanaler ar viktigare dn ndgonsin och
ligger alltid pd vdr agenda nir vi tinker
kommunikation och dé framfor allt pr.

Hur arbetar ni med andra externa aktorer pa
Gronan, jag tanker da exempelvis pa salsa-
dansandet?

— Att vi tagit in en extern aktor som kor
salsa hos oss? Vi ser vildigt positivt pa att
ta in externa aktorer i sammanhang nar vi
vill komplettera vart eget utbud.

Har ni fler liknande samarbeten?

- Ja, vi har ju som sagt samarbetet med
Tv4 och Sommarkrysset, som vi ir stolta
och glada for. Sedan ar det en hel rad akto-
rer som vi samarbetar med nar det géller
underhdllningen i 6vrigt; Rockbjornen,
Lilla Melodifestivalen och ibland Nick-
elodeon, ar foretag som valt att samarbeta
med oss som arena.

N&r man ser en person pa tunnelbanan eller
en buss med en gigantisk SCHWEIZER-

NOT eller CENTER tanker man inte bara pa
chokladmarkena, utan man tanker ocksa pa
GRONA LUND och att den personen har varit
hos er och vunnit. Ar dessa storleksmassiga

“jattevinster” ett medvetet val i markesbyg-
gandet fran er sida eller ar det helt choklad-
foretagens fortjanst och ni sa att séga bara
aker med?

— Detta ar sjilvklart en win-win for oss
bdda. Deras varumairke syns samtidigt
som den gigantiska chokladen i sig sjalv
kommunicerar det hérliga, magiska det dr
med att vinna den storsta vinsten pa Grona
Lund.

Ska kanna att de fatt nagot att ta
med sig in i sitt fortsatta yrkesliv

Fa, om ens nagon annan, har samma behov
av att skola in nya anstallda i varumarket som
ni har med GRONA LUND varje ar. Vilka krav
stéller det pa er?

— Om vi ska kunna leverera ett gistmote
i varldsklass varje gdng - som ju ar var
vision - sd krdvs det otroligt mycket, bade
ndr det giller rekrytering, utbildning samt
coachning under hela arbetsperioden.
Dirfor har vi en vil genomarbetad rekry-
teringsprocess dir vi jobbar med grupp-
auditions. I dessa auditions tittar vi fram-
for allt pa hur vara blivande medarbetare
- eller artister som vi kallar dem - fungerar
i motet med andra.

— I steg tvd kommer utbildningen dar vi
numera har en egen akademi, dar vi utbil-
dar i sikerhet, funktionskunskap, varu-
market och gdstmotet. Vi ligger mycket
tid och energi pa detta och det har ocksa
gett ett fantastiskt resultat i betyget vara
artister far frdn vara gister.

— Till sist sa dr det leveransen under
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Evert Taube pa

Grona Lunds Stora Scen
ndrdet begav sig ...
©Grona Lund

sasong som vi hela tiden foljer upp via
gastundersokningar och annan feedback.
D4 coachar vi bdde om vad som behover
utvecklas och bli bittre, samt visar pa
goda exempel - varje dag hela sisongen. Vi
vill ju ocksd att véra artister, nar de limnar
0ss, ska kdanna att de fatt ndgot att ta med
sig in i sitt fortsatta yrkesliv, samt att de ar
valdigt viktiga ambassadorer for oss och
vart varumairke.

Ar det inte l4tt hént att man som aktiv nar
det géller varuméarkesvarden uppfattas som
alltfor styrande, nastan lite "diktatorisk”, av
personalen?

— Jag tycker det beror vildigt mycket pa
hur man gor det. Om vi som leder arbetet
kan vara goda exempel och visa pd varfor
det ar viktigt sa blir det mer en gemensam
process an ett ”styrande”.

En stor del av personlen &@r ung - hur ser
fordelningen ut?

— Medeléldern ligger pd 23-24 ar och
ingen dr under 18 4r. Vi jobbar numera

AN

aktivt for att ocksd rekrytera 55+. Vi vill
gdrna att ssmmansittningen av var perso-
nal ska spegla gdsternas.

Hur tar ni hénsyn till aldersstrukturen nar
varumarket skall implementeras hos dem?

— Det vi tianker pa dr framfor allt om de
har jobbat forut eller 4r nyanstillda. Med
de som ar sa kallade atervandare kan man
prata annu mer varumarke och de ir ocksa
bra forebilder for nyanstillda nar det gél-
ler att vara varumirkesbarare.

Hur sker er kontroll av att personalen agerar
enligt varumarket? Hur ser personalen pa
det?

— Genom stindig coachning och utbild-
ning. Var personal ser positivt pd det.
Det blir en mycket storre delaktighet och
mening med jobbet om man vet i vilket sam-
manhang och mot vilka mal man jobbar.

Ni ser arbetskladerna som "scenklader”. Kan
de anstallda inte bara jobba - &@r deras jobb
ocksa att framtrada?

¥ - b

— Ja, deras jobb dr definitivt ocksd att
framtrada och interagera med gasten. Vi
vet via analyser att ett engagerat gastmote
ar avgorande for om vdra gaster blir nojda,
kommer tillbaka och rekommenderar oss.

Jag avslutar denna intervju som ni avslutar er
varumarkesplattform, med "Oméjligt bor inte
har”. Det ar ett spannande stéllningstagande.
Kéanner du att ni har fatt genomslag for detta,
ochisafall hur?

— Jag kdnner absolut att vi har fétt
genomslag for detta. Framfor allt dd vara
agare och var vb var med och tog fram
varumirkesplattformen och ”omoijligt
bor inte hiar”. Grona Lund har i alla tider
vagat gora det omdjliga; tagit in artister
folk knappt visste fanns, byggt berg- och
dalbanor pd omojliga stillen och haft en
instdllning att vi kan l6sa det mesta och lite
till. Om man kéanner lite pd det uttrycket sa
innehaller det mycket hjdrta och kinsla i
magen, precis som Grona Lund ir! Jag dls-
kar det! En bra livsinstillning 6éver huvud
taget!
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Juryns motivering

Vinnare: Grona Lund

Foto Johan Sjébeck

MOTIVERING:

"Omgjligt bor inte hér', sa lyder en av varumér-
kesplattformens kérnbudskap - ett budskap
som kénns hégst passande for arets vinnare av
varumérkespriset SIGNUM. Utgangspunkten
fér 129-ariga Gréna Lund &r inte enkel: direkt-
kontakt med kunderna har man bara under
cirka ett halvar och varje vér skall en ny kull av
sdsongsarbetare skolas in i varuméarket GRONA
LUND. Samtidigt vill malgrupperna ha en ldmp-
lig balans av nytt, gammalt, hisnande och roligt.
Over allt detta maste varumérket svdva som en
samlande kraft.

Gréna Lunds héga medvetenhet om betydel-
sen av varumérket och dess funktion illustreras
pa ett smatt genialt sétt i inledningsfrasen i tivo-
lits varumérkesplattform. Frasen lyder:

"Du haéller inte ett papper i hdnderna. Du héller
i ett hjérta.”

Det handlar om ett tjdnstevarumérke, du
képer inte med dig en produkt hem som stédjer
varumdrket. Istéllet &r det bes6ket pa tivolit och
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marknadsféringen som &r kontakten med mal-
grupperna, ndgot som har fatt en tydlig effekt pa
varumdérkesarbetet. Gréna Lund betonar de tre
delarna i malgruppernas kontakt med féretaget:
Fére beséket, under beséket och efter beséket.
Det géller att skapa en ldngtan hos besékarna
langt innan de kommer, och att, nér de vél &r dér,
ge dem en upplevelse som de minns, sa att de
sedan langtar till ett nytt besék. For att optimera
detta krdvs det ett vélskétt varumérke som refe-
rens — och det finns i GRONA LUND-miirket.

Med tanke pa den vésentliga roll som med-
arbetarna — sdsongsarbetarna — har i hur besé-
karna uppfattar sin stund pa tivolit, & manua-
lerna som anvénds féredémligt tillgédngliga och
tydliga. Instruktionerna &r enkla att ta till sig, men
&nda innehallsrika och hégst konkreta, som néar
de sex malgrupperna identifieras med bilder och
korta texter, varav en malgrupp &r de anstéllda
sjélva.

Aven nar det géller de anstélldas kldder sa

VARUMARKESPRISET SIGNUM

finns det interna varumérkesbyggandet med pa
ett patagligt sétt i tankegangarna. Sjélvklart &r
utseendet pa kldderna kopplat till varumaérket,
som hos alla féretag med tidnsteklader, men
Gréna Lund vrider det ett snépp till. De anstéllda
bér inte uniformer utan "scenkldder” - internt dr
de alla "Grénalundare”.

Det grafiska arbetet med moénster i skilda
gréna nyanser och den fdrgglada logotypen &r
genomgdende vél utfért i all kommunikation.
Dértill har man hittat ett manér i sin marknads-
féring av konserter som dr hégst sérpréglat, men
dnda val kopplat till GRONA LUND.

Varumérkesregistreringarna omfattar  savél
GRONA LUND som det &tminstone i Stockholm
ofta anvinda GRONAN.

Gréna Lund uppfyller sjélvklart dven kraven
pa bevakning av varumérket och att ansvaret for
varumdérkesarbetet ligger hos marknadschefen.

Arets vinnare av varumérkespriset SIGNUM
aralltsa: Gréna Lund
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VARUMARKESPRISET SIGNUM

TIDIGARE VINNARE AV VARUMARKESPRISET SIGNUM®

- med utdrag ur juryns motivering

1995 VOLVO

"Trots att Volvos produkter saljs med férsaljningsargument om hdg teknisk niva och andra tekniskt be-
tingade férdelar har Volvo lyckats skapa klara och starka associationer, utéver det tekniska, kring sitt
varumarke”.

1996 RAMLOSA

"Med varsam fornyelse av varumarket RAMLOSA och etiketternas utstyrsel har associationer till tradition
och kvalitet bibehallits, men samtidigt tillférs den friskhet och fraschhet som ar nédvandig for ett mine-
ralvatten”.

1997 AGA
"Den enkla och kortfattade, men tydliga, "Properly use’-broschyren medfor att féretaget kan sprida de mest
grundlaggande delarna i varuméarkesskotseln fran den samlande "Varumérkessektionen” i stor omfattning”

1998 STATOIL

"Utdver gangse grafisk manual och "l&ttmanual” finns en aterférsaljarmanual d&r noggranna instruktioner
berdr bensinstationernas utformning, fran tak till grastuva. Varje bensinstation blir en "concept store” dar
Statoil har gatt djupt in i alla detaljer i varuméarkesanvandningen”.

1999 BANG & OLUFSEN

"Kéanslan i varumarket och designen genomsyrar all exponering av markena och produkterna (...) vaxel-
verkan mellan varumarke, design och kvalitet skiljer sig markant fran det satt pa vilket de manga konkur-
renterna marknadsfér sig”.

2000 CARLSBERG

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

2001 ITTFLYGT
"Medvetenheten och kontinuiteten i anvandningen av k&nnetecknen ger en vardig framtoning som ater-
speglar produkternas héga kvalitet och drygt 70-ariga tradition utan "mossighet”.

2002 ATLAS COPCO

"Manualen &r |4ttillganglig 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-sex korta rader”.

VOLVO

RAM Lésq:

NATURLIGT
MINERALVATTEN

STATOIL

78
¥

Atlas Copco
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2003 ABSOLUT
"Vad géller juridiskt skydd och agerande fér att upp-ratthalla ensamratten och den starka associations-
kraften i ABSOLUT-mérket, &r Absolut Company:s agerande féredémligt.

2004 svD
"Att en forandring ocksa innebér framgang &r inte alls givet utan kraver breda insatser. For Svenska Dagbla-
dets del har det gjorts genom att tydligt definiera och dokumentera vad varumarket star for”

2005 TETRA PAK
"Fa kannetecken for férpackningstillverkare har en sadan sjalvklar plats pé férpackningens yttre eller
etikett som TETRA PAK. (..) 6verskadliga och exakta manualer fér de omraden som behévs!

2006 ICA
"Ser man till egna varumarken ligger ICA langt fram i utvecklingen och deras ICA-mérke konkurrerar i
toppen. .. enhetlig kénslai alla de skilda produktkategorier ..."

2007 LOFBERGSLILA
"Lofbergs standigt fortsatta arbete med att lyfta fram och mejsla ut den lila fargen &r ett lysande
exempel pa hur man kan skapa och bygga upp ett starkt varumarke.”

2008 MARIMEKKO
Med sitt utmarkta exempel pa samspel mellan design, mode och varumarkesbyggande ar arets
vinnare valfortjant: MARIMEKKO.

2009 FIALLRAVEN

"Fortroende &r en hornsten i markesbyggandet, nar man skall sélja utrustning till folk som oavsett
vader och temperatur amnar ge sig ut i naturen. Fortroende ar ocksa det som drets vinnare —
Fjallraven — bade betonar och lyckats skapa i varumarket.”

2010 FINDUS

"Findus demonstrerar vikten av att ha ett tydligt varumarke och pregnant férpackningsdesign som
tillsammans med ett konsekvent och uthélligt varumérkesbyggande skapar markeslojalitet och en
acceptans for nya produkter under varumarket”

2011 INDISKA

Indiska har lyckats hélla ihop sin bakgrund och tradition med det moderna, det senaste modet, tolkat
utifran den stil INDISKA associeras med. Darmed blir varumarket ett bra exempel pa foljsamhet ver
tiden.
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