Det blev en fargstark vinnare av 2007-ars upplaga av SIGNUM-priset; familjeforetaget Lofbergs Lila. Foretaget

som inte bara syns fargmassigt utan @ven har en historia vard att berattas och ett ovanligt varumarke - en farg-

nyans. BrandNews passade pa att ladda stora fragebatteriet och bombardera Kathrine L6fberg, marknadschef

och fjarde generationen Lofberg, med fragor om kaffe och markesbyggande. Av Christer Lofgren.
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etdr en intressant vinnare av arets
D SIGNUM-pris, som samtidigt ar

ndgot av en drom for dem som
sysslar med storytelling. Den hundraériga
resan borjade med att tre Lofbergs-broder
i en handelsbod i lilla Munkfors i Varm-
landsskogarna knappt sju mil norr om
Karlstad trottnade pd hur importen och
varudistributionen styrdes frdn Malmo
och Goteborg runt forra sekelskiftet. Dessa
driftiga herrar blev darfor uppstickare ge-
nom att 1906 dra igdng egen import och
distribution. En del i detta blev forstas
kaffe, men senare ocksa bl a den forsta
CITROEN-importen i landet.

Ar 1911 var det s& dags for broderna att
starta ett kafferosteri. Verksamheten vixte
och under 1920-talet hade Lofbergs elva
olika kaffeblandningar. Utvecklingen gick
alltmer till att kunderna kopte fardigblan-
dade forpackningar med kaffebonor och
for att identifiera bladningarna anvinde
man olika farger. Den klart populiraste var
”Lyxblandningen™ och eftersom den iden-
tifierades av en lila forpackning s& var det
Lofbergs Lila som efterfragades i butikerna.

Man talar idag om hur kunderna, frimst
med Internet som massverktyg, kan paverka
varumirken och mirkesinnehavare kan-
ske mer 4an ndgonsin. Redan for runt 8o ar
sedan fick emellertid de starka konsument-
krafterna Lofbergs att overge alla andra
farger till formén for den lila som konsu-
menterna hade etablerat som det egentliga
kannetecknet; foretaget och dirigenom
huvudvarumairket blev LOFBERGS LILA.

Historien kring Lofbergs rymmer daruto-
ver kafferansoneringen under krigsdren, en
uppdelning mellan broderna, satsningar pa
en flyglinje, kaffemaskinsproduktion, ska-
pandet av en reklambyr, vattenproduktion
och -forsiljning (STRAssA), en tydlig miljo-
satsning och mycket mer. Idag ar foretaget
renodlat och verksamheten handlar om
“kafferelaterade produkter” och efter ett
nyligen genomfort kop av KOBBs, dven te.

Till detta kommer att Lofbergs har lyck-
ats behdlla verksamheten i ett familjefore-
tag, medan den storsta konkurrenten Geva-
lia dr en del av den gigantiska amerikanska
Kraft-koncernen. Lofbergs har lyckats, som
forst i Sverige, med att f en enskild fargku-
lor registrerad som varumairke.

De var inte alls forst, men dndd ndgot
av tindvitska for den amerikaniserade
utvecklingen med att dépa arenor till namn
innehéllande kdnda varumarken.

Kaffebranschen och EMV

Nir BrandNews ber Lofbergs marknads-
chef Kathrine Lofberg, som for ovrigt hann
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sitta femte generationen till varlden mel-
lan intervju och korr, karakterisera svarig-
heterna i kaffebranschen hamnar kampen
i butikerna i centrum.

”Nir man ser pd den svenska markna-
den kan kaffe anviandas under vildigt ling
tid som kampanjvara och kaffet blir da for
billigt i perioder. Det passar egentligen inte
oss eftersom vi virnar om att hilla hogsta
kvalitet. Men handeln styr kampanjerna,
om in i samarbete med oss producenter
och det ar svart for oss att siga nej.”

BrandNews - Ar var stora kaffekonsumtion
och vara starka kaffevanor en majlighet eller
ett problem for er i marknadsbearbetningen?

Kathrine Léfberg - Jag ser det mest som
en mojlighet. Det finns en stor och stabil
marknad nir 8o procent av 15-75-dringar
dricker kaffe. Nast vatten dr kaffe den
dryck vi dricker mest av. Samtidigt som
detta skapar vildiga mojligheter kan det
ocksd innebidra ett problem. Kaffe ar en
vardagsprodukt - folk skall ha kaffe, men
ménga ldgger inget speciellt virde i valet
av kaffe, dven om de till viss del ar mar-
kestrogna.

Hur omfattande &r maérkestroheten bland
konsumenterna och vad innebér den foér er?

- Konsumenterna dr vildigt mar-
kestrogna, aven om de flesta har tva eller
ibland tre alternativ de viljer bland.
I valet mellan dessa tva eller tre blir ofta
kampanjer eller tillgianglighet avgorande.

- Det ir alltsa en lojal grupp i grunden
och kunderna tar inte vad som helst. EMV
(kedjornas egna varumirken) har inte hel-
ler vuxit si mycket inom kaffe som inom
de flesta andra produktkategorier.

Hur stora kan kedjornas egna varumarken bli
pa kaffeomradet?

- Det dr klart att de tar plats och mark-
nadsandelar, 4ven om det som marks mest
ar ndr de tillfilligt tar andelar under kam-
panjer. EMV kan sikert vixa lite till, men
inte som i manga andra kategorier. De lig-
ger kvar under 10 procent.

Coop dr storst med ANGLAMARK, SIG-
NUM, cOoOP och coor ExTrA. Direfter
kommer 1ca, och Axfood ir trea.

Ar ni underleverantér till nagon av kedjorna?

- Vi har ett sarskilt produktionsbolag
inom koncernen dir vi gor Coops kaffe.
Det ar dock helt atskilt produktionen av
LOFBERGS LILA.

Ovrig konkurrens

Vilka &r era svaraste konkurrenter idag och pa

fem ars sikt?

- GEVALIA, det dr det storsta utbytesal-
ternativet for vara kunder. De finns fran
norr till séder, och GEVALIA och vi har jim-
nast marknadstickning.

- Men de storsta konkurrenterna nu och
i framtiden ir egentligen andra drycker.
En ung person som idag siger ”Ska vi g&
och fika” kanske inte alls tinker pa kaffe.
Coca-Cola ser ocksa oss som en konkur-
rent. Drickandet av espressokaffe vixer
konstant, dven for hemmakonsumtion,
om in frdn en 13g niva. Espresso har idag
ett par procentandelar och det dr viktigt
for oss att vara med dar ocksa.

Darefter kommer Lofberg in pa prissatt-
ningen av kaffe och forklarar hur underlig
den ar nidr konsumenterna forvintar sig
att alla blandningar kostar lika mycket. En
ren Colombiablandning borde vara dyrare
an mellanrost eftersom det dr andra och
dyrare bonor i Colombia, men prisnivin
ar densamma pa de tvd blandningarna,
forklarar hon.

Forpackningar

Gevalia har rdkat ut for att kedjornas egna
kaffepaket ligger sig ndra i forpacknings-
design. En del i detta dr ju den roda fargen,
men det dr en av de vanligaste signalfar-
gerna och anvinds dessutom av flera inom
kaffe. BrandNews stillde forstds fragan
om Lofbergs har haft problem med att
kedjorna vill anvianda lila pa sina egna kaf-
fesorter?

”Coop hade under en period en Colom-
bia i en lila forpackning, men det var en
kort period”, svarade Lofberg och overlit
slutsatserna av detta till oss andra.

Vilken betydelse har forpackningarna och
deras utformning pa det standigt priskonkur-
rerande kaffeomradet?

- En allt storre betydelse. Forpacknings-
storlekar, utformning och utseende samt
funktion kommer att bli en allt viktigare
konkurrensfordel.

- En bakgrund till den form halvkilos-
forpackningarna har idag dr en anpassning
till logistiken. Det adr den effektivaste, och
darmed miljomassigt basta formen.

- Man har inte lingre sd stor mojlighet
att kommunicera i butik, darfor maste for-
packningarna skota kommunikationen. Vi
har kort tid pd oss i den kommunikationen
med konsumenten, det handlar om ndgra
f4 sekunder, vilket 6kar kraven pd forpack-
ningsutformningen.

- Samtidigt ar forpackningen en stor
mojlighet for oss. Varje dag tas 100 0oo
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LOFBERGS LILA-paket ur butikshyllorna.

Kan du ge nagot specifikt exempel?

- Ja, varajubileumspaket blev vildigt upp-
skattade och vdra undersokningar visade att
designen stack ut och lockade till kop.

Min kénsla ar att fran att, med fa undantag, ha
varit mycket for signalfargen réd sa ar kaffe-
producenterna 6verlag mer inne pa att fa sina
paket att skilja sig fran mangden. Hur ser du
padetta?

- Overhuvudtaget giller det att sticka ut
under de tre sekunder som konsumenten
lagger pa att vilja kaffe i butiken. Sedan ar
det ju sa att vissa farger dr enklare respek-
tive svdrare 4n andra att arbeta med.

- Utanfor Karlstad bygger The Packa-
ging Arena just nu upp ett konsumentlabb
dar man skall arbeta med hur konsumenter
uppfattar forpackningar, vad de ser pa osv.
Det dr en intressant satsning och vi genom-
forde ett test med dem i januari i ar.

Lila och ”6” aven i exporten

Ni har daven en export till flera lander, inte
minst baltstaterna dar ni har haft framgang.
Har ni lyckats etablera fargen aven i andra
lander, eller ar det fraimst LOFBERGS LILA-
market som positioneras utomlands?

- Ordmairket och fiargen ar lika viktiga,
men den lila fiargen dr forstds med fran
borjan i marknadsetableringen pa ett
annat sdtt 4n den var i Sverige.

Ar det”6” eller *0” som géller utomlands?

- Det har vi inte ens diskuterat, det dr en

sjalvklarhet att vi anvinder LOFBERGS med

93 2295

6” overallt.

Rattvisemarkt

Miljéfragor ar prioriterade hos er och ni &r en
av Europas storsta importérer av ekologiskt
och rattvisemarkt rakaffe samt har bildat
organisationen ICP i samverkan med andra
bolag for att forbattra situationen for kaffeod-
lare. Det ar emellertid inte hela ert sortiment
som &r RATTVISEMARKT och KRAV-markt.
Ar det majligt att allt ert kaffe inom en rimlig
framtid kommer att vara RATTVISEMARKT
eller KRAV-markt?

- Inte inom en rimlig framtid. Vi gir mot
mer RATTVISEMARKT och miljoproducerat
kaffe, men det kostar en hel del och det ir
inte konsumenterna beredda att betala,
aven om det egentligen inte handlar om mer
an 2 kronor per Krav-paket och 7 kronor
per RATTVISEMARKT paket och kKrRav-paket

Vad man inte tinker pd ir att dessa
markningar inte bara handlar om de milj6-

missiga och arbetsmissiga forhéllandena
hos kaffeodlaren, utan det handlar om
hela kedjan. Det som skall uppfylla kra-
ven far exempelvis inte blandas med annat
kaffe under transporterna.

Efterfrigan p& RATTVISEMARKT och
KrAV-markt kaffe har vint fran att ha varit
konsumentdrivet, till att restauranger och
kaféer star for den storsta efterfragan.

Hur ser da utvecklingen ut idag for kaffe med
dessa markningar?

- Efterfrigan okar bade fran restau-
ranger och kaféer och fran konsumenterna.
Vi har ocksd storst antal artiklar under
RATTVISEMARKT och KrAv-mirkning av
kaffeproducenterna, 6ver 20 stycken, dven
om inte alla har sddana artiklar.

Pa tal om miljémérkningar och transporter.
Ert kaffe har en lang resa till Sverige, skulle
det inte g& att odla kaffe ndrmare oss, eller
rent av i vaxthus har i Sverige?

- Det basta klimatet for att odla kaffe ar
runt ekvatorn, eftersom kaffebonorna kri-
ver den vdarme och fuktighet som finns dar.
Visst skulle man kunna odla kaffe i vixthus
hir, men att bygga vixthus i sidan omfatt-
ning att vi skulle kunna utnyttja det kom-
mersiellt ar orimligt eftersom kaffeodling
ar otroligt ytkravande. En kaffebuske ger
ungefar ett halvt kilo kaffe, alltsd ett paket,
och visiljer 100 0oo paket om dagen...

De som besoker en kaffeodling for forsta
gangen brukar bli mycket férvdnade 6ver
storleken pé odlingarna.

Restaurangkaffe

Lofbergs dr stora inom restaurang- och
kafé-kaffe och har riktiga prestigekrogar
som kunder, vilka man har drivit co-bran-
ding med. Naturligtvis finns det mangder
av infallsvinklar utifrdn ett varumairkes-
perspektiv pa detta. BrandNews nojer sig
emellertid med fridgan om det framst ar
Lofbergs som vill silja och synas pé res-
taurangerna och kaféerna eller om det ar
varumirket LOFBERGS LILA som ir efter-
traktat av restaurangerna och kaféerna?

”Vi har jobbat aktivt med forsédljningen
mot restauranger och kaféer hela tiden.
Tidigare var det vi som bearbetade och fick
ett bra rykte. Idag blir vi kontaktade och
efterfrigade i alla stora upphandlingar”,
forklarar Lofberg.

Syns ni hos kunderna med era lila maskiner?

- Det varierar. Inne pa Operakaillaren
exponeras inga varumirken alls. Annars
ar det fler och fler som vill visa vilket kaffe
som serveras.
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Ar maskinerna som star ute hos kunderna
lan, sa att ni kan kontrollera vilket kaffe som
anvands, eller koper kunden maskinen av er?

- Det ar olika, en del ar leasing medan
andra koper dem. Nir det géller innehallet
imaskinerna férsoker vi bevaka det genom
véra siljare, finns det en LOFBERGS LILA-
maskin sa forsoker vi se till att de ocksi
koper kaffet fran oss.

Co-branding kraver win-win

I en annonskampanj som egentligen kunde
ses som olaglig enligt marknadsforingsla-
gen eftersom den inte hade ndgon avsin-
dare angiven, bevisades hur djupt rotad
den lila firgen dr som varumarke. Sanno-
likt tankte i stort sett alla som sidg kampan-
jen direkt pd Lofbergs Lila, en del perso-
ner laste t o m in loggan i annonsen trots
att den inte fanns med. Kampanjen var ett
samarbete med flera prestigekrogar, bl a
Operakillaren som niamns ovan. Brand-
News fragade Lofberg pa vilket vis denna
co-branding var viktig fér dem.

”Det dr ett sdtt att kommunicera. Vi
lyfte fram ndgra kunder som star for kva-
lité, men var samtidigt tydliga med att inte
snylta pd dessa namn. Vira undersok-
ningar efterdt visade att vi i kampanjen
fick fram kopplingen till kvalitet.

Vilka andra co-brandingsamarbeten har ni
oOvervagt?

- Vi har haft en del idéer och har blivit
kontaktade kring olika samarbeten. Fra-
gan vi staller oss blir alltid om vi nar en
win-win-situation och att vi star for samma
virden. Utomlands samarbetar vi en del
med andra svenska foretag. Exempelvis
ar det LOFBERGS LILA-kaffe som serveras
pd mdanga av IKEA-varuhusen runt om i
varlden, dven om det inte 4r vad man kall-
lar co-branding. Ett mer udda samarbete
hade vi for linge sedan med amerikanska
voLvo-handlare. De som kopte en bil fick
kaffe pa kopet.

Farligt med extensions

Har ni haft tankar pa att utnyttja era varumar-
kens starka position och utveckla nagon form
av extensions fran LOFBERGS LILA-market
eller fargmarket?

- Om man ser genom historien har det
funnits idéer om att stracka ut varumair-
ket, men varje gdng har man kommit fram
till att det skulle vara farligt.

Om ni anda skulle kunna hitta nagon lamplig

variant pa utvidgning, vilka produktkategorier
skulle kunna vara intressanta?
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- Ndgot med kaffekoppling - det finns
sd& manga olika kafferelaterade produk-
ter. Nir vi lanserade vért Prezzokaffe sil-
des samtidigt en lila pressobryggare fran
Bodum under en begrinsad period.

Fargen - gultingen farg for kvalitet

Det var er lyxblandning som var mest popular
och lila, som medférde att hela féretaget blev
lila. Hade det blivit lila om fargen hade anvants
for er enklaste och billigaste blandning?

- Vid den tiden sdg man det inte som vi
gor. Det var konsumenten som sa ”LOF-
BERGS LILA” eller ”Ett paket LILA” nir de
handlade 6ver disk, eftersom den var mest
populdr. Om det hade varit den billigaste
istdllet for den dyraste som hade varit
populir hade inte spelat ndgon roll.

Ni var férst med att fa igenom en svensk varu-
markesregistrering for en enstaka fargnyans,
men Milka har ju haft en EG-varumarkesre-
gistrering, fullt ut giltig har i landet, for sin lila
nyans nagra ar fore er registrering. Hur reage-
rade ni nar ni forsta gangen fick hora att Mil-
kas registrering, aven om den ar begransad
till choklad?

- Vi reagerade snabbt och starkt, efter-
som vi redan dé bevakade den lila firgen.
Vira kontakter med Kraft (dgaren av
Milka) har lett till att det finns en 6verens-
kommelse mellan oss om fiargerna och hur
vianvander dom.

Nar insag Léfbergs ledning att den lila - och
inte den tydliga kombinationen lila-gult som
var valdigt dominerande under artionden -
faktiskt fungerade som ett varumarke i sig?
Den gula fargen ar ju nu degraderad till en
typsnittsfarg.

- Det ir fortfarande en kombination

Kathrine Lofberg

av lila-gult som vi anvinder enligt 9o-1o-
regeln. Tidigare var fordelningen 50-50.
Vi kan dven anvinda den lila firgen for sig
sjalv.

Finns det nagon historia bakom férdelnings-
foréandringen?

- Det finnsingen sdrskild historia bakom,
det har successivt blivit sa. For mycket gult
uppfattas emellertid inte lika kvalitativt
som lila. Det var forst nir vi borjade tinka
mer strategiskt med fargen som varumarke
som “regeln” togs fram.

Bygga upp en fargkunskap

Ni har foreskrifter som behandlar hur ni skall
involvera anstéllda i bevakningen av att ingen
forsoker snylta pa er lila farg. Togs dessa
instruktioner fram forst efter att ni hade fatt
igenom registreringen eller?

- Vihar alltid férsokt uppmana anstdllda
att halla ogonen oppna. Efter registre-
ringen formaliserade vi det. Det viktigaste
ar att nyanstillda fir informationen och
att vi hela tiden pdminner vdra 3o siljare
som ar ute pd filtet. De flesta som jobbar i
Karlstad ser lila hela tiden.

Vilket gensvar far ni av séljarna och annan
personal, férstar de vikten av fargen och hur
den anvands?

- Vi forsoker bygga upp en kunskap och
f4 organisationen att se det positiva i fir-
gen.

Grontda?

Har ni vid nagot tillfille funderat pa att fora in
nagon annan (stark) komplementfirg som
t ex Lofbergs Grona?

- Det har varit uppe for diskussion,
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men aldrig blivit av. Men vi har ju faktiskt
”Vart Grona”, som ir vira Krav-mirkta
blandningar.

Storytelling i Karlstad

Idag 4r medvetenheten om storytelling som
ett viktigt markesbyggarredskap stor. Lof-
bergs forefaller 4 andra sidan ha arbetat sa
jamt, med den tydliga profilen av familjfo-
retag och den starka Karlstadanknytningen.
P4 fragan om det alltid har varit s8 att fore-
tagets historia har lyfts fram svarar Lofberg:
”Mer eller mindre”, men fortsitter ”Det har
varit olika i olika perioder beroende pa tids-
andan. P4 1970-talet var det inte sd positivt
med familjedgande och det lyftes inte hel-
ler det fram i vdr kommunikation. Jag tror
dock att familjeiagandet blir allt viktigare
framover i kommunikationen.”

Det geografiska da?

- Att ha en geografisk utgdngspunkt ar
viktigt. Det dr sd manga internationella
foretag idag som flyter runt, och ingen vet
riktigt var de hor hemma.

Hur ser ni pa balansgangen mellan att vara
ett tydligt Karlstad/Varmlandsfoéretag och era
moéjligheter i resten av landet och de differen-
tierade kaffevanor vi har runt omilandet?

- Vi forsoker fi fram det, men det ar
ingen toppfraga i var profilering. Anknyt-
ningen till Karlstad ar faktiskt inte sd vil-
kind hos konsumenterna runt om i landet.

- I Norge trycker vi inte pa Sverige-
ursprunget, utan pd kopplingen till Virm-
land som ar mycket mer positivt laddat 4n
Sverige, inte minst i Oslo-omradet. Sverige-
anknytningen fungerar bra i baltstaterna.

Ar "Stockholmsrost” ett maste?

- Ja, det tycker vi. Ett satt for oss att bear-
beta Stockholm ir att ge stockholmarna
det som ar populdrt i Stockholm. Rost-
ningen dr anpassad till vattnet i Stockholm
och till att stockholmarna generellt fore-
drar lite morkare kaffe. Vi har fatt mycket
positiva effekter av denna satsning.

Hur stora &r ni i Stockholmsomradet?

- Var marknadsandel pd hemmakonsum-
tionen ar cirka 1§ procent. Ser man till vara
marknadsandelar over hela landet sd lig-
ger restauranger och kaféer pa 28 procent.
Hemmakonsumtionen 4r volymmissigt
storre men var andel 4r mindre, 17 procent.

Reaktioner nar lila blev svart

Ni hamnade i blasvéader varen 2006 nér ni sa
ifran till ishockeylaget Farjestad (ett Karlstad-

lag) att de inte langre fick spela i sina hellila
drakter. Nu spelar de i svarta drakter. Vilken
forstaelse for detta métte ni hos klubbled-
ningen?

- Infor varje nytt avtal och varje ar dis-
kuterades driktutformningen. Den hir
frigan har varit uppe minga ganger och
det var pa vdrt initiativ den hir gangen,
men det var ett gemensamt beslut. Vi var
vildigt 6verens med klubbledningen.

- Vad som inte var kint var att Farjestad
genom forandringen fick lattare att hitta
andra sponsorer. F& sponsorer ville ramla
in i den lila firgen. En ny farg skulle gora
det mojligt att fa in fler stora sponsorer.
Men det ar fortfarande vi som ar huvud-
sponsor.

I tidningarna figurerade bl a en supporter som
hade ett helt lila rum och da blev bestort 6ver
forandringen. Vilka reaktioner fick forand-
ringen bland gangse kaffekonsumenter, inte
minst i Karlstad?

- Det blev enorma reaktioner lokalt i
Karlstad. Firjestad hade blivit sa forknip-
pat med lila och s& kom Lofbergs Lila och
tog fargen ifrdn dem. Vi hade presstriffar
och méte med supporterorganisationerna.
Nar vi dd fick chansen att forklara, och
inte minst att forandringen kunde leda till
fler och storre sponsorer, fick vi storre for-
stielse for dtgarden.

Enligt intervjuer i samband med denna han-
delse sa ni fran Lofbergs sida att ni inte ville
riskera att fargnyansen kopplades mer till
ishockeylaget an till er. Hur kom ni fram till att
dennarisk fanns?

- Vi hade kommit fram till det och de
spontana reaktionerna efterét visade ju att
vi hade ritt.

Udda markesbyggande

Lofbergs samarbete med Firjestad har for
Ovrigt varit bra och ir ett synnerligen bra
exempel pd hur man med lite mer ovan-
liga metoder kan bygga varumairken - en
sponsring dragen till sin spets handlar det
ju om. Nir BrandNews hivdar att Lof-
berg méste hilla med om att det faktum att
laget, som ar ett standigt topplag, har figu-
rerat sd kraftigt i media har lyft fram bade
LOFBERGS LILA och den lila kul6ren, samt
byggt vidare pa den lokala kopplingen pa
ett hogst positivt sitt, hdller hon med. ”Det
har absolut varit en viktig del. Att det 4r ett
standigt topplag ar tecken pa kvalitet och
vildigt positivt for oss. Badde Farjestad och
Lofbergs Lila har tjanat pa samarbetet.”

Hur lange har det pagatt?

BRANDNEWS 2/2007



- Sedan 1970-talet, om dn med en 15-
arig paus dd vi sponsrade Djurgirdens
hockeylag. (Las mer i sarskild faktaruta)

Ni ar ju fortfarande huvudsponsor for laget,
har ni inte funderat pa att “byta” sport?

- Inte byta, ishockey ar en stor sport i Sve-
rige. Men vi sponsrar dven lag i andra spor-
ter som bandylagen BolticGota och Ham-
marby samt friidrottsforeningen Gota. 1
fotboll sponsrar vi milvakten i Assyriska.

Nagra individuella idrottare?

- Nej, vi har en policy att inte sponsra
individuella personer inom idrott eller
musik, eftersom det innebir ett storre risk-
tagande.

En detalj nar det gaéller idrottssponsring och
starka kopplingar till valkdnda lag som de
flesta som ar atminstone nagot idrottsintres-
serade kanner till, ar att lagen vacker starka
kanslor atbada hall. Nu &r visserligen svenska
idrottssupporter generellt mindre hangivna én
i manga andra lander, men har ni aldrig ként
att ert kaffe gar lite samre i exempelvis Lek-
sand och Gévle (Brynis), som starka hockey-
fasten, @niandra jamfoérbara orter?

- Firjestad dr ett av de lagen som har
storst supporterskaror runt om i landet,
om in kanske inte i Leksand och Givle.
I vilket fall syns inte detta i forsiljningen.
Vi har tom storre marknadsandelar i
Givle in i Malmo.

Bland era andra sponsringssamarbeten ser
man ostindiefararen Gotheborg och Kock-
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landslaget. Handlar det da om att stérka varu-
market pa den internationella scenen?

- Delvis. Samarbetet med Kocklandsla-
get ar for att stirka att vi jobbar med hog-
sta kvalitet. Vi har dven evenemang till-
sammans med dem och de har gjort recept
for oss.

Ostindiefararen handlade mer om kon-
takter. Vi har forsokt att bredda spons-
ringen, sd vi sponsrar exempelvis Natur-
skyddsforeningen med tanke pa var miljo-
inriktning. For att vi skall satsa krivs att
det ndgonstans skall stirka vdra virden.

Hockeyarenan

En sjalvklarhet i usa sedan &tskilliga ar ar
att de stora idrottsarenorna har fatt namn
efter nagot stort varumirke eller foretags-
namn som en delfinansiering. Med nagra
f4 undantag som SCANIARINKEN i Soder-
tilje och KINNARPS ARENA i Jonkoping har
det varit ovanligt hir i landet. Byggandet
av LOFBERGS LILA ARENA i Karlstad 2001
var emellertid borjan pa en smirre boom
och idag diskuteras knappt arenabyggen
utan att namnsattningen har initierats.

Arenan &gs och drivs av Farjestad, men ar inte
bara ar en ishockeyarena utan en s.k. multi-
arena. | ett annat exempel, EJENDALS ARENA
i Leksand, har féretagsledningen forklarat att
huvudsyftet for deras del var att gora detta
utpraglade yrkesvarumarke kantféren bredare
allmanhet. Hur resonerade ni nar ni valde att
satsa s stort pa relativt nybyggda LOFBERGS
LILA ARENA att ni fick namnge arenan?

Lofbergs Lila Arena - inte bara for sport.

- Det var viktigt for oss att det var en
multiarena, eftersom vi inte bara vill satsa
pd sport. Nu har arenan lockat stora inter-
nationella musikartister och mangder av
andra evenemang och artister.

Har effekten motsvarat nivan pa satsningen
séa hérlangt?

- Effekten har varit battre dn vintat. Vi
var fran borjan harda med att den heter
LOFBERGS LILA ARENA, och inget annat.
Men vi frigade oss om journalister verkli-
gen kommer anamma detta och benimna
arenan rattiartiklar. Svaret blev att det gor
de och vi har bara fétt positiva reaktioner.

Med ”delfacit” i hand, skulle ni géra samma
satsning igen om man spolade tillbaka tiden?

- Ja.

Hur langt fram i tiden stracker sig namngiv-
ningsavtalet? Kan ni verkligen sldppa det da?
Tank om det istéllet blir Gevalia Arena.

- Det hir dr en langsiktig satsning och
vi har inga intentioner att slippa namn-
givningen, men vi fir se vad som hander
framover.

Da har vi kommit till den sista fragan, den
fraga man inte kan undvika i en intervju med
ett farg”-foretag. Har ni aldrig genom aren
lockats att byta ut den lila fargen?

- Det 4r ménga som har foreslagit det.
Reklambyrder som har en ”briljant” idé -
byt farg. Dom blir inte lingvariga i samar-
bete med oss. [ |
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Professor Ulf Bernitz
overracker prisplaketten
till Kathrine Lofberg.

VARUMARKESPRISET SIGNUM, 2007

Juryns motivering:

Banbrytande, ar ett satt att beskriva arets vinnare
av SIGNUM-priset. Det ar d& inte det att vinna-
ren var forst i landet med att slopa aluminium i
kaffeférpackningarna som avses, utan séattet att
arbeta med en enstaka farg som ett varumarke i
sig samt det faktum att de var forst med att fa sin
farg registrerad.

Det ar samtidigt ett exempel pa synnerligen
langsiktigt varumarkesarbete, vilket bekraftas om
man tar en titt p& gamla annonser, gamla forpack-
ningar och leveransbilar.

Familjeféretaget Lofbergs Lila firade 100 ar
forra aret och sedan 1920-talet har man haft farg
pa sina kaffepaket. Den lyxblandning man hade
var i lila farg, och eftersom den var popularast
valde man bort dvriga farger. Lila i kombination
med gult har varit fargen/fargerna sedan 1950-
talet, och &ven om det fran bérjan var en tydlig
kombination av lila och gult som kannetecknade
kaffet och solen fran Karlstad tog den lila kuléren
Over alltmer. Idag fyller gult i stort sett bara funk-

tionen av typsnittsfarg.

Kaffe ar en knepig bransch att agera i, bade
priskonkurrensen och konkurrensen fran han-
delns egna varumarken stéller stora krav pa varu-
market och dess férmaga att fungera som en plog.
Lofbergs standigt fortsatta arbete med att lyfta
fram och mejsla ut den lila fargen ar ett lysande
exempel pa hur man kan skapa och bygga upp ett
starkt varumérke.

Ett delresultat av det langsiktiga arbetet fick
Léfbergs varen 2005 da den forsta svenska
varumarkesregistreringen for en enda fargnyans,
PMS 2613, vilket kan 6versattas med Léfbergs
lila nyans, slogs fasti Patentbesvarsratten.

En mérkbar pusselbit i detta arbete har varit
idrottssponsringen dar Farjestad, ett av landet
framsta ishockeylag de senaste decennierna, har
fatt stort utrymme i medierna och det iférda sina
till helt nyligen lila drakter. Sedan ett par ar kan
man ocksa beskéada en rad olika evenemang i L6f-
bergs Lila Arena i Karlstad.

Foretaget har god kontroll éver saval markes-

Foto: Johan Sjobeck

innehallet som markets yttre framtradanden. Nar
det géller skyddet finns tydliga, utférliga och korta
instruktioner for hur det skall ga till och vem som
ar ansvarig for att saker och ting sker. Naturligtvis
har man registrerat domannamnet med bade o:
"lofbergslila.se” och 6: "lofbergslila.se”

Det finns aven en éan mer utforlig skriftlig stra-
tegi for varnandet av den lila fargen. Léfbergs
betonar dar att fargen nu verkligen kan fungera
som en garanti for kunderna, det ar kaffe fran
Lofbergs Lila nar kaffeférpackningen &r lila. En
del i detta &r att alla anstéllda far information om
att de skall rapportera in all anvandning av lila av
andra for kaffe och kafferelaterade produkter.
Marknadschefen och vd:n tar darefter beslutet om
eventuell atgard.

Med genomtankt och konsekvent varumar-
kesarbete i alla dess aspekter ar arets vinnare
av varumarkespriset SIGNUM valfértjant: LOF-
BERGSLILA!
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I gott séllskap - de tolv tidigare vinnarna av varumaérkespriset SIGNUM

Utdrag ur motiveringarna

1995 Volvo

Ur motiveringen: "Trots att Volvos produkter saljs
med forséljningsargument om hog teknisk niva 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 ar nédvéndig
for ett mineralvatten”.

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

1998 Statoil

"Utéver gangse grafisk manual och "lattmanual”
finns en aterforsaljarmanual dér noggranna in-
struktioner berér bensinstationernas utformning,
fran tak till grastuva. Varje bensinstation blir en
"concept store” dar Statoil har gatt djupt in i alla
detaljer i varuméarkesanvandningen”.

VOLVO

RAMLOS

MATURLIGT

1999 Bang & Olufsen

"Kénslan i varumérket och designen genomsyrar
all exponering av markena och produkterna, samt
all 6vrig kommunikation, vilket innebér 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
marknadsfor sig”

2000 Carlsberg

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

2001 ITT Flygt

"Medvetenheten och kontinuiteten i anvandningen
av kannetecknen 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
varfor med fem-sex korta rader”.

AGA

MINERALVATTEN

Altlas Copco

iobix

SvD

L: Tetra Pak

2003 Absolut Company

"Vad géller juridiskt skydd och agerande fér att upp-
ratthalla ensamratten och den starka associations-
krafteni ABSOLUT-market, &r Absolut Companys
agerande foredomligt. Agerandet har sannolikt varit
centralt for markets associationskraft, da snyltning-
arna har varit atskilliga”

2004 SvD

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

2005 Tetra Pak

"Fa kénnetecken for férpackningstillverkare har en
sadan sjélvklar plats pa férpackningens yttre eller
etikett som TETRA PAK. (..)

De strama tyglarna i Tetra Paks varumarkesarbete
illustreras genom dverskadliga och exakta manua-
ler for de omraden som behévs!

2006 ICA

"Ser man till egnavarumérken ligger ICA l&ngt fram
i utvecklingen och deras ICA-marke konkurrerari
toppen. .. enhetlig kansla i alla de skilda produkt-
kategorier som omfattas av satsningen med den
nedskalade men tydliga logotypen’

Grlsbery

ICA

BANG & OLUFSEN
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Stockholm +46 8 662 35 00
Goteborg +46 311914 10

BRANDNEWS 2/2007

/"l P

N~

A DV 0O KATER



