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grejer FJALLRAVEN,

men foFfroende ar inget

man SKapar bara genom en
rekla panj. Fortroende
ar nagot'man gor sig fortjant
av overen lang tid.”

marknadsfoy

Av Christer Léfgren

o

rets vinnare av SIGNUM-priset var
Qq populdr. Ménga ansag att vinsten

var synnerligen vilfortjant. Det
over femtio ar gamla foretaget Fjallraven
grundades av Ake Nordin, en riktig entre-
prenor. Nordin ldg bakom allt fran borjan,
produkterna, de nya idéerna och forsilj-
ningen - och redan frin borjan var ledstjar-
nan funktion.

Idag ar Fjallraven en del av Fenix Out-
door-koncernen och har flera systerfo-
retag inom vildmarksomridet inklusive
forsiljningskedjan Naturkompaniet. Nar
BrandNews sitter samman frigorna till
den intervju som foljer har kom for ovrigt
beskedet att moderbolaget Fenix Outdoor
Okar savil omsattningen som vinsten med

E Fjallravens tataste aterforséljarnat i |
| Sverige finns runt BrandNews redak- 4
. tion. Pa Kungsgatan i Stockholm finns 1
. namligen fyra, varav en i bérjan av
L varsin dnde pa gatan. Dessutom finns |
L det i PUB-huset tviars 6ver gatan samt |
'; ytterligare tre butiker inom fem mi- |
| nuters promenadavstand. Totalt &tta |

L aterforsiljare.
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runt 10 procent det sista kvartalet 2008,
alltsd mitt i den ekonomiska krisen.

Det hir skall emellertid inte handla fore-
tagsekonomi, det skall forstds handla om
varumirken och hur man bygger och vir-
dar varumairken, alltsa en av grundpelarna
till en god ekonomi. Att det ar &tskilliga
omréden som berors blir tydligt nir denna
intervju trots hard gallring redan pa frage-
stadiet blir en sisddédr tvd och halvtimme
fullmatad intervju.

Friluftsmanniska i ratt kladsel

BrandNews fortsitter alltsd hir traditionen
att gora en ordentlig segerintervju, denna
gang med Fjallravens marknadschef sedan
ett drygt dr - Jerry Engstrom, som passande
nog kommer fran Ornskoéldsvik och har
dialekten kvar, ”trots” sina dr pd Unilever.

Men nej, det dr inget krav att man ar fran
O-vik for att fa jobb pa Fjillrdven, dire-
mot s ar det snudd pé ett krav att man
ar friluftsmanniska. Vi ar nog flera som
tycker att later hirligt med en arbetsplats
dir det ar ett krav att man dker pé fjilltu-
rer for att testa produkter och komma pa
nya produkter. ”Alla anstillda méste g
FJALLRAVEN CLASSIC”, pdpekar Engstrom
och berittar om det arliga 11 mil ldnga
vandringevenemanget i den svenska fjill-
virlden som lockar fler tusen vandrare
frén hela virlden.

En annan sak som BrandNews direkt
noterar ar Engstroms kladsel, FJALLRAVEN-
loggan finns pa savil skjorta som byxor,
precis som vid SIGNUM-prisutdelningen.
Men pé fridgan om det bara ir i officiella
sammanhang som foretagets produkter
aker pd siger Engstrom nojt, *Nej, det
hir ar mina dagliga arbetsklider. Det tog
lite tid att vdnja sig av med kavajen nir jag
kom hit, men nu ir jag mycket n6jd. Véara
klader fungerar faktiskt battre an kostym,
aven i kontorsmiljo.”

Hur ser det egentligen ut for raven?

BrandNews - Er symbol, fjéllrdven som er
grundare Ake Nordin imponerades sa stort
av, ar sedan atskilliga ar utrotningshotad trots
att den ar fridlyst sedan 1920-talet. Man kan
ju forsta att ni stéttar insatserna som gors
for att bevara fjallraven, och 2007 hade ni en
insamling som gav 220.000 kronor. Hur har
ert arbete for fjallraven sett ut 6ver tid?

Jerry Engstrédm - Vi har stottat projektet
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Jerry Engstrém.

i mer dn 10 ar och det arbetet fortsitter.

Sa sent som for tvd veckor sedan var jag i
mote med SEFALO+, som organisationen
heter idag, och pratat om hur vi skall géra
framover. De har flera bidragsgivare, for-
utom oss sd ar WwF med och stotar. Man
har aven fatt och soker mer EU-bidrag. I
praktiken ar det forskare vid Stockholms
universitet som driver forskningen och
insatserna for att radda fjillrdven. Det gil-
ler dels klimatet for ravarna och dels att de
blir utkonkurrerade av rédraven i kampen
om maten. Var ambition ar att jobba ldng-
siktigt med detta.

- Forutom att stodja med utrustning si
sdljer vi dven en del produkter, gosedjur och
t-shirts, ddr pengarna gér till arbetet med
fjallravarna. Vi tittar dven pd mojligheten
att ta fram en hel serie produkter ur vdra
ordinarie produkter for detta dandamal, sa
att det tangerar vdr ordinarie verksamhet.

- Fjdllrdven dr ett underbart djur att se
pa fjillet. Dessutom har vi linken genom
Fjillrivens grundare Ake Nordin. Han
kallade t o m de personer som var duktiga
pa fjallet for fiallrdvar.

Han prisade ocksd personer som hade
utmirkt sig pa fjillet och som genom for-
battringar och nykonstruktioner utvecklat
vandringsutrustning. Dessa kvalificerade
sig for titeln ”Guldriv”. Per-Ake Sjoman
var den forsta att fi denna utmirkelse
1965. I detta ingick att Guldrdvarna fick
alla Fjillrdvens nykonstruktioner gratis
samt att de dven anlitades for tester.
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Att ha ett namn och varumarke som &r iden-
tiskt med ett utrotningshotat djur later lite
oroligt med tanke pa symboliken fér er om
djuret verkligen skulle d6 ut?

- Vi har inte tankt pa det si, men det dr ju
en intressant fridga. Men tanken dr forstds
att den lilla fjdllraven, precis som vi, skall
leva vidare.

Storytelling och markesbyggande

Storytelling ar fér manga ett relativt nytt
pafund. For Fjallraven forefaller det varit en
sjalvklarhet i alla ar. Hur har resonemanget
gatt genom aren nar det géller anknytningen
till historien och Ake Nordin sjalv?

- Ake ir ju en storyteller som person och
det blir nog ofta sd med entreprendrer, de
har gjort mycket och dr bra pa att beritta
vad de har gjort. Han har ocksd ménga his-
torier kring produkterna eftersom det var
han sjilv som utvecklade de.

- Vi har tagit fram nya annonser kring
produkter som bygger pa historien kring
dem som bakgrunden till KANKEN-rygg-
sicken respektive G-tooo-tyget som var
avsett for tilt p.g.a. sina ypperliga funktio-
ner, men blev materiel i plaggen istillet. Vi
vill dirigenom skapa mer narhet till pro-
dukterna, och reaktionerna pia KANKEN-
annonsen var mycket positiva. Vi kommer
att fortsitta att berdtta om var historia och

produkter genom det har lite mer textrika
manéret. Det ar inte alla som kan gora det.

G-1000? Ar det ként bland vanliga konsumen-
ter eller @r det bara nagot for halvproffs?

- Nja, vi kommunicerar ju framst med
mer aktiva friluftsmanniskor och dar ar
materialet och market vilkint. Manga
koper vdra produkter i forsta hand for att
de dr funktionella och stryktéliga och det
ar ddr G-tooo-materialet kommer in.

- Ar man inte en aktiv friluftminniska si
ser man inte s mycket av Fjallrivens kom-
munikation 6verhuvudtaget. Vi dr inte med
i modemagasin som Café. Jag far ganska
ofta frigan om sddan annonsering eller idéer
kring sddant - men det ar inte vi. FJALLRA-
VEN dr inte mode, FJALLRAVEN ar friluftsliv.

Engstrom visar sedan upp en foreslagen
katalogbild didr en kvinnlig fotomodell
star i kldader ur travel-sortimentet lutandes
mot en hiftig suv, och sager ”S4 har skall
det inte se ut”.

Anonyme Ake

Men man ser aldrig Ake Nordin sjalvier mark-
nadsféring, det &r inte manga som skulle
kanna igen honom om de moétte honom pa
gatan?

- Nej och det ar mer ett val frén hans sida
fran borjan, och jag tycker att det ar ritt
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val. Han tycker inte att det 4r hans person
som dr viktig utan det ar produktlosning-
arna och vad man kan gor for dem som
skall utinaturen. Men det dr forstds omoj-
ligt att berdtta om historien i annonserna
utan att nimna honom. Nir vi skulle sitta
samman annonserna intervjuade jag och
copywritern Ake.

- Men vi far forstas forslag om att sitta
hans ansikte i marknadsforingen.

It takes years to become classic ”, sager ni
sjalvaier Brandbook, samtidigt som ettav era
karnvarden ar “fortroende” Kan man egent-
ligen bygga fortroende och "att bli klassiker”
genom marknadsféring?

- Det beror pé vilka produkter man tar
fram och hur man agerar. Skulle mélsitt-
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Mindre administration for pengarna

Mindre administration och rutinjobb betyder mer tid foér dina klienter. Nar
det kommer till férnyelser av immaterialrattigheter kan du spara bade tid
och pengar genom att éverlata ansvaret till Patrafee. Dessutom hojer du
sakerhetsnivan avsevart.

Tre decenniers erfarenhet har gett oss genomarbetade rutiner, ett globalt
kontaktnat och volymer som haller kostnaderna nere.

Lat en expert ta hand om administrationen.

‘;6 Patrafee

IPR Renewal Management & Software Solutions
www.patrafee.com
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ningen enbart vara att vinna Guldiagg och
sddana utmirkelser sa skulle man defi-
nitivt kunna vara vildigt kreativ med ett
varumirke som Fjillrdven. Vi fir ming-
der av forfrdgningar fran byrder som vill
gora jattespexiga grejer med FJALLRAVEN,
men fortroende dr inget man skapar bara
genom en reklamkampanj. Fortroende ar
ndgot man gor sig fortjdnt av over en ling
tid. Och anledningen till att vi skapar for-
troende dr att produkterna héller vildigt
lange. KANKEN-sdcken ar ett sidant exem-
pel, folk har haft den linge ”Min mamma
gav den till mig nir jag var liten”.

- Sedan beror det forstds pd hur man
agerar som foretag. Det gér inte att prata
sonder sig om det, det dr latt att sla sig for
brostet och forkunna att kunderna skall
ge en fortroende. Det méste produkterna
skapa. Konsumenterna dr ocksa sa skick-
liga att se igenom och man ar ganska kri-
tiska.

Produkterna det viktigaste vi har

Ni betonar i alla sammanhang produkterna
som sadana och deras form och prestanda.
Men vilket ar viktigast - produkterna eller
FJALLRAVEN-mérket?

- Det dr en jittesvar fraga. Vi skulle
aldrig sidtta FJALLRAVEN-logotypen pd en
produkt som inte fungerar bra, sd rdven
ar egentligen en kvalitetsstampel pé en bra
produkt.

- Tar man bort FJALLRAVEN-logotypen
sd dr produkten inte lika mycket vard for
konsumenten; man vill identifiera sig med
den livsstil som FJALLRAVEN stdr for. Utan
logotypen skulle inte produkterna silja
lika bra, de tappar identifikationen med
varumirkets kirnvarden. Men jag tror
andé att produkterna ir det viktigaste vi
har.

Att satta market pa fel produkter ar en kort-
siktig I6sning?

- Ja, det ar en vildigt kortsiktig 16sning.
Det ar litt att man kan hamna i en sddan
falla och haka pa trenderna nar man ser att
en produkt siljer bra pd marknaden. Men
vi har véra filter i foretaget och vi fragar oss
alltid - 4r det hir en FJALLRAVEN-produkt?

Produktutveckling

Hur manga nya produkter far ni slussa bort i
produktutvecklingen?

- Produktcykeln ser ut sd att vi sjilva
dker ut pd exempelvis vinterovningar och
det dar dd man uppticker vad man saknar.
Att sitta hir inne i virmen och forsoka
tinka ut nya produkter fungerar inte. De

produkter som faller bort pa prototypsta-
diet gor det for att vi ser att det Gverlap-
par ndgon befintlig produkt for mycket,
inte for att de har en ddlig funktion. Sjilva
funktionaliteten ligger inbyggd fran
utvecklingsarbetets start.

- Ett annat skal till att produkter faller
bort under utvecklingsarbetet ar att man
ser att prisbilden blir for hog. I ett fall
trodde vi pa en superlitt utrustning, under
tva kilo, for fjallet. Men det efterfragades
in av kunderna, vi drog funktionaliteten
for langt. Likasa en ultrafunktionell jacka
som skulle f3 alldeles fér smal malgrupp.
Viér strivan efter den ultimata funktionen
kan alltsa ibland gé for langt.

Har ni fatt dra tillbaka produkter for att de inte
haller kvalitetskraven?

- Inte vad jag vet, men det dr mojligt.
A andra sidan s 4r véra tester rigordsa.
Forutom véra egna tester sd anlitar vi test-
institut for riv och slittester.

- Vart nyckelord ar ju fortroende sé pro-
dukterna maste halla. Har du en TIGER-
jacka pd stan och knappen lossnar, si ar
det trdkigt nar du skall pa “after-work”
men inte mer. Star du pa fjallet och blixtla-
set kndcker d& ar det ett samre lage.

Varfor gor ni inte cykelbyxor?

- Det ddr dr en utmaning, hur langt kan
man egentligen stretcha varumairket? Vi
forsoker ju halla oss inom vdra traditio-
nella omraden, och ibland tangerar vi eller
ar inne pa livsstilsprodukter ocksd. Men
vi har en pyramid som vi forsoker hélla
oss inom. Skulle vi skena ivdg da riskerar
vi fortroendebiten, d4 hamnar vi kanske
inom ett omride dir vi inte ar bist, hur
skulle det paverka fortroendet for oss och
vart varumarke? D4 borjar tvivlen komma

hos konsumenterna: ”Ar ni inte bist hir
kan man d4 lita pa att ni dr bast dar ni hav-
dar att ni ar det”.

- Gradv dar du star later trakigt, men det
ar dar vi kan skapa en trygg tillvaxt.

Butikerna knyter samman

Vilket @r nyckelmomentet nar det galler att
knyta samman produktkvalitet med varumar-
ket?

- Nyckelmomentet Det ir ju butikerna
och butikspersonalen. Var distributions-
kedja ar ju relativt selektiv och vi vill att
kunderna skall komma in och kunna
prata med personalen som skall kunna
berdtta om produkternas funktion och
vad som skiljer olika produkter &t. Vi har
”clinics” ute i butikerna dir vi sjalva gar ut
och berittar for personalen. Gar du till en
Naturkompaniet-butik sa skall personalen
didr kunna mer n i en vanlig sportbutik.
Personalen i butikerna ar nyckeln.

Finns ni inte alls pa Stadium och Intersport?

- Vi finns p4 vissa Intersport-butiker och
vi har borjat titta pa hur vi kan samarbeta
ifler butiker.

Bygger karnvarderingar pa fjallet

Hur bygger och vardar ni varumarket internt
inom foretaget?

- Vi har ju som nimnts ett vandringse-
vent som heter FJALLRAVEN CLASSIC. Fran
borjan var det ett sitt for oss att fa rela-
tiva nyborjare att ge sig ut i fjillen. Vi har
ju mirkt att ménga ar lite ridda for att ge
sig ut pa fjillet, vad hinder om vadret slar
om, orkar jag bara all mat. Den gar alla
som jobbar hir, det ar ett sitt att bygga
varumirket internt. Dessutom har vi en

Fjallrdven Classic, ett vandringsevent.
©Fjallraven
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fyra dagar lang arlig vinterévning da vi
dker upp hela kontoret hir i Stockholm
(ett 20-tal personer inom marknadsforing
och produktutveckling). Vi bor i tilt och
gar pa dagsturer. Skilet ar forstds bade att
bygga karnvarderingarna i det vi haller pa
med och sammanhallning i gruppen.

For mig som marknadsforare blir
turerna ocksd inspirationsturer for hur vi
skall kommunicera i marknadsfoéringen.

- Sedan ar ju personalen har friluftsin-
tresserad, det dr ju valdigt fa Sats-kort har
inne om jag sdger sd. Det dr absolut inget
fel med en roddmaskin, men att paddla
langs en dlv eller lings kusten ar faktiska
ganska trevligt det ocksa.

Kinesernaiframkant

Har ni nadgon produktion i Sverige?

- Nej, ingen, den ligger i Asien och andra
europeiska lander. En del beror det pa att
det ar dir den frimsta produktionstekni-

ken finns idag. Médnga ser Kina framst som
ett lagloneland, men det dr en ganska for-
legad syn. Dir dr man framforallt vildigt
duktiga pa att utveckla nya material.

Engstrom plockar fram en helt dtervin-
ningsbar jacka som dessutom ar gjord i
atervunnen polyester. Det ar ett kinesiskt
foretag som har utvecklat materialet och
ligger i extrem framkant av utvecklingen.
Flera utrustningsforetag anlitar det kine-
siska foretaget som leverantor, eftersom
den hir atervinningstekniken inte finns i
Sverige, papekar Engstrom.

FJALLRAVEN - trendvarumarke!

Nar man tog en promenad i Stockholm i
januari under den korta kallperioden sa dok
pl6tsligt en méangda klassiska FJALLRAVEN-
jackor upp pa gatorna. Ar det sadana som
plockar fram jackorna ur garderoben eller ar
det nykopta jackor?

- Vi fick ett uppsving nar det blev kallt.

VINNARINTERV]JU

OUTDOOR AB Publ. hanuag

Populariteten nar det géller véra klassiska
dunjackor gar i cykler, runt sjudrscykler.
Men det uppfattas som storstadsfenomen,
de har stora dunjackorna. Uppe i norr ir
det mer vara parkasmodeller som syns.

- Syftet med dunjackan var polarexpe-
ditioner ”, sedan visar Engstrom en jacka
och hur den dr uppbyggd med egentligen
tvd ihopsydda jackor dir luften mellan
dem vytterligare forstirker virmefunktio-
nen som dunet ger. Han lagger till att eko-
nomin har hunnit i kapp jackan. Fran bor-
jan var den valdigt dyr, nu har fler vanliga
konsumenter rdd med den.

- Det ar ocksd mdnga som tar fram den
ur garderoben, jackan blir oftare snyggare
med dren nir den har blivit lite sliten, den
slits med vardighet.”

Gar det egentligen att som marknadsfo-
rare paverka eller grunda trender, sasom att
er gamla 70-tals EXPEDITION-dunjacka ar
mycket populér i Stockholm City; likasa den

En av Sveriges ledande advokatbyraer
inom medie- och immaterialritt samt

teknologi.

Lis géirna mer pa var hemsida www.danowsky.se
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gamla KANKEN-viskans 6kade popularitet?

- Nej, det dar mer konsumenterna som
viljer. Jag har gdtt tillbaka for att se om
vi gjorde nagot for att skapa trenden, men
det gjorde vi inte. Sedan mattas intresset
och trenden av, dtminstone pd en viss ort,
ndr alla har en sddan produkt. Men sedan
kommer produkten tillbaka igen. Genom
att de héller s lange sa dyker den upp ur
garderoben igen, for det dr ingen som kas-
tar en sddan hir produkt eftersom den fun-
kar lika bra nu som den gjorde 1976. Det
blir en blandning av nostalgi och funktion.
Ett annat exempel pa storsiljare ar Gron-
landsjackan och den kom 1968. Vi har
aldrig forsokt vara trendiga; att oroligt leta
efter nista trend dr inte Fjillriven. Men
det dr klart, vi stor oss inte pd om ndgon
av vara produkter upplevs som trendiga.
Men aterigen, det ar vikigt att vi inte trillar
dit utan fortsitter tanka funktion.

- KANKEN har aldrig varit trendig, forsalj-
ningen rullar bara pa. Fran borjan var det
en ryggsick for skolungdomar dir man far
plats med tva parmar, ett pennfack, en sitt-
underlag och plats for termos och en tid-
ning. Sedan vi lanserade MINT KANKEN har
vi fatt en till yngre malgrupp, vilket ocksa
satte extra skjuts pd hela KANKEN-sorti-
mentet och vi siljer runt 200.000 KANKEN-
vaskor arligen.

- Vi pratar ofta om generationsproduk-
ter, produkter som gdr arv. Har morfar
haft pa sig jackan blir det ganska mysigt
att sjilv ha pd sig den. Det blir in mer
fortroende i produkten, med hjilp av den
som ger produkten vidare. Jag har sjilv en
KANKEN som jag fick 1984 och den ar ju
snyggare an alla som hianger hir; de nots sé
snyggt. Det ar mdnga som star och gnuggar
pa KANKEN-viskor och andra FJALLRAVEN-
produkter for att de skall se lite slitna ut.

FIALL
RAVEN

OQUALITY TIME

Mattligt intresse for
storstadsdjungeln

Jag kallar er sittryggsack DEPENDLER for en
trendprodukt, men det kanske den inte &ar?

- Den kan nog ta fart om vi borjar kom-
municera den bittre. Det ir ju en stor-
stadsprodukt och darfor har vi inte riktigt
satsat pa den. Vi dr ju ett vildmarksforetag
och staden ar inte den djungel vi vill defi-
niera oss med. Det ir ett utfall av var jakt
pé funktion, men den passar inte riktigt in
det 6vriga sortimentet.

Ni hade i alla fall en stark lansering av
DEPENDLER-vaskan nar den kom 2004 med
traffséaker annonsering i tunnelbanan.

- Ja, och den silde snabbt slut.

Ett miljo- och vansterrdrelsemarke

Under en period, 1970-1980-talet, var FJALL-
RAVEN f6r manga starkt forknippat med mil-
jordrelsen, eller i mangas dgon vansterrorel-
sen, nabbskor, palestinasjalar Hur var det
egentligen?

- Négra upplever att vi hamnade dar,
dven om vi i kommunikationen hade
samma inriktning pd friluftsliv dd som
nu. Det d4r samma fenomen som nir en
del nu kopplar FJALLRAVEN till dunjackor
pd ungdomar i Stockholm. Men jag tror
ocksd att manga av de som skapade det har
intrycket pa 70-8o-talet ocksa var ute en
hel del i naturen.

Var det inte negativt for er férsaljning till halv-
proffsen/proffsen?

- Nej, vi fortsatte som vanligt och det
paverkade inte alls, precis som att inga fri-
luftsentusiaster drar sig for vdra produk-
ter bara for att man ser vdra dunjackor pd
gator och torg.

Nar férsvann denna koppling till vanster-/mil-
jororelsen?

- Det vet jag inte, och en del ser vil fort-
farande KANKEN som en “kommunist-
puckel”.

Undrar om man kan se nagon férdelning inom
Stockholm s& att exempelvis KANKEN-vis-
kan inte finns pa skolgardarna pa Ostermalm
men i vissa fororter osv.

- Vi har inte tittat pa det, men det dr nog
en forutfattad mening att det 4r mer EXPE-
DITION-jackor pa Ostermalm och KANKEN-
viskor pd Sodermalm, men det vore intres-
sant att kolla upp.

Eleganta logotyper

En sak som uppmarksammas i SIGNUM-
motiveringen ar ert eleganta hanterande av
figuren. R6tt helt eller i relief, skinnfargat osv
beroende pa var figuren skall sitta. Hur reso-
nerar ni kring val av figur i olika sammanhang
och pa skilda produkter?

- Nir det giller produkter med Grooo-
materialet dd kor vi alltid med skinnlogo-
typen, de ar slitstarka produkter. Nar vi

vill lyfta fram andra funktioner anvander

vi oftast den roda loggan, eller den roda
ravsiluetten. Vi forsoker dven anvinda
skinnloggor pé véra dldre modeller.

P4 reseprodukter dar byxorna har
ett annat tunt material som skall
skydda mot solen och fungera bra
ivirme, da har vi skinnloggan med
en mork rav pa.
- Jag tror att det ar svart for
konsumenten att hinga med, men
anviandningen dr genomtinkt och gor
det littare for butikspersonalen.

- Vi har d4ven andra symboler som for att
visa ndr vinterjackorna har dun som fyll-
ning och inte syntetfyllning, som flera av
véra jackor har.
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Skall den nya textilloggan ta dver pa produk-
terna?

- Vi héller ju pd med textilier och jag
tycker att man forstor bra bilder i annon-
serna och i katalogerna med att bara ligga
in den traditionella logotypen. En textil-
logga skapar en genuin kinsla och man
lagger inte in den ”i” bilden utan lagger
den ”pa” bilden, vilket ger ett helt annat
intryck. Den skall dock bara anvindas pa
trycksaker och inte ersdtta loggorna pa
produkterna.

Det &r en tydlig férandring om man ser pa
katalogerna, men anda férsiktig.

- Ja, och det var diskussioner internt
innan vi tog det hir steget. Det finns en
sund konservativ hdllning till utveckling
inom foretaget, som gor att man tar steg
for steg, och vinner sIGNUM-priset ligger
Engstrom till med glimten i ogat.

Engstrom kom darefter in pd en annan
del i det lingsamma men kontinuerliga
forandringsarbetet. ”Ndr vi lanserar en ny

-
h (4 5

Fjauraven‘{ett

foretagen.

d_unigaste”

Ake Nordins pappa var frukthandlare
och dar fick han sin skolning i att sélja.
Han mamma tillhérde en skraddareslakt
sa av henne larde han sig att sy nir han
var 10-11 ar gammal. “Och det var kul
att sy &ven om det var flickor som skulle
sy och pojkar skulle slass. Men eftersom
jag kunde slass tordes jag sy, for det var
ingen som ville slass med mig.”, beréat-

byxa sd kan du hitta den i butikerna dven
efter fyra-fem dr eller mer. Den finns dir
till dess att vi utvecklar ndgonting biittre,
och dd ser vi om byxorna bara tangerar
varandra eller overlappar sd att vi kan ta
bort den dldre modellen.”

"Macdein Sweden”

En del i den nya textilloggan &ar en svensk
flagga - funkar verkligen "Made in Sweden”
fortfarande?

- Ja det gor faktiskt det. I Tyskland ar
det jattestarkt och tyskarna dlskar Sverige
som nation och det ar var storsta marknad.
Men dven i Asien och en del andra europe-
iska linder finns det en positiv syn till det
svenska, och inte minst vr svenska natur.
Vira bilder skall ju ocksa skapa den hir
langtan till var speciella natur, framforallt
vildmarken i norr.

Tyskarnas langtan till de smaléandska sko-
garna da?

- Det dér ar en stiandig diskussion hos
oss, hur ldngt ner skall vi stracka oss geo-
grafiskt? Vi kommer att, dtminstone i kom-
munikationen med den tyska marknaden,
ta med lite mer roda stugor, om dn kanske
mer i fjallmiljo. Vi ser ju hela tiden utifran

Holldndarna ger sig gdarna ut pa kanalerna vintertid for att aka skridskor. Plats for en

jacka fran Fjallrdaven, kanske?
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tade Nordin sjélv nar han fick ett entre-
prendrspris.

Vid samma tillfille berattade han att det
var han som kom pa ordet barram (pa
ryggséackar) “och 28 andra ord som finns
i den dar ordboken (Svenska Akademiens
Ordlista)”.

Nordin &r fortfarande koncernchef och
styrelseledamot i Fenix Outdoor

vart funktionsfilter. Om vara produkter
har en funktion som kommer till ritta i en
viss typ av natur sa kan vi nog tdnka oss att
befinna oss dir.

- Det hela leder in pd dmnet bildval i
annonser och kataloger. Efter att ha kon-
staterat att konkurrenterna anvinder helt
andra och tuffare bildlésningar noterar
Engstrom att ”Det dr fa i den hdr macho-
virlden som kan gd sd mjuk fram i sin
kommunikation som Fjillraven och sam-
tidigt behdlla trovardigheten kring att vara
funktionella.”

- Engstrom fortsitter: Vi vill att folk
skall se och uppskatta ocksa de smd, sma
stunderna i naturen. Det dr kanske ett skal
till att FJALLRAVEN uppskattas, market
associeras till de har smd, sma stunderna,
och som en effekt kommer fortroendet.
Minga minns speciella stunder med famil-
jen ute i naturen langt efterdt. Det finns en
studie som visar just att det man minns bast
fran barnadren dr stunder i naturen med
familjen och det kan vara allt frdn som-
marstugan till en husvagnsemester. Fran
fjallvandringar till en fisketur pd en liten
sjo - och dar finns vi ofta med och man blir
kar i varumarket.”

Huvudmarke vs produktmarke

Hur ser ni pa balansen mellan huvudvaru-
maérket FJALLRAVEN och produktvaruméarken
som DEPENDLER och EXPEDITION?

- Framforallt ir det FJALLRAVEN som
fokuseras. Folk kommer in och vill képa
en FJALLRAVEN-byxa. Sedan finns det
ndgra produktnamn som har satt sig som
EXPEDITION, KANKEN 4r ett annat.

- Vi tog nyligen fram en serie med byxor
med lite ligre midja som mdnga dr vana vid
fran vardagsklidderna och vill ha dven pa
funktionsbyxor. Vi satte namnen KARL och
KARLA pd byxorna och de har blivit mycket
populara. Jag kan tinka mig att om tio ar
s dr KARL och KARLA starka varumarken.

Men ni lyfter inte fram produktvarumarkena,
med undantag for KANKEN?

- Nja, vi gor det pa vissa produkter som
ryggsickarna KAJKA och nya serier med
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Fjéllrdivens EXPEDITION-jacka
narmast, kopian langst till hGger.

plagg, for nirvarande dr det SAREK och
ALTA. Vi har tittat litet pd det har och vi
kommer nog att forsoka lyfta fram fler
produktnamn.

Nast flest butiker i Nederldnderna!

Har ni nagra egna butiker?

- Vi hade ndgra fi, men vi har lagt ner
de butikerna, dven om vi har tre egna buti-
ker i Kina i vart joint venture dar. Vi la ner
butikerna nar vi forvarvade Naturkompa-
niet. De dr battre dn vad vi var pd att driva
butiker och ir nu ett systerforetag i Fenix
Outdoor-koncernen. For att driva en fri-
luftslivbutik mdste du dessutom ha allt;
skor, kok osv for att locka kunder.

En detalj som gor en nyfiken &r att ni i Neder-
landerna har ett nastan lika finmaskigt ater-
forsaljarnat som i Sverige (151 vs 154 ater-
forsaljare), och det i ett av de lander i Europa
med minst natur att réra sig i. Varfor?

- Benelux ar var tredje storsta marknad
efter Tyskland och Sverige, och vi var dir
vildigt tidigt. Dock dr det minga mindre
aterforsiljare som har en smal FJALLRA-
vEN-kollektion.

Tredje storsta marknad?

- Ja, jag tro att det dr som i Tyskland,
man inspireras av landet i norr. Aven om
man i Benelux inte gér till fjills lika ofta
som svenskar, sd blir plaggen och varu-
market ett satt att uttrycka vem du ar en
livsstil. Dessutom finns en stor resebeni-
genhet dir.

| april 2008 kunde man lasa artiklar om hur ni
skulle satsa pa Kina och den vaxande och kdp-
starka medelklassen dar. Hur har det gatt?

- Vi startade som jag har nimnt med tre
butiker i ett joint venture. Men det ar sd
nytt att det finns inte s& mycket att sdga an.

Har den kinesiska medelklassen verkligen ett
sug att komma ut i naturen, kénslan ar att de
sOker siginistaderna?

- Visserligen soker de sig till stdderna,

men sedan sker samma fenomen som
exempelvis hir - de som ar i stiderna vill
ge sig ut ur stadsdjungeln.

- Vi ser nu pa hur vi kan paverka och
inspirera till utomhusliv dir. Aven om de
har svart att exakt peka ut Sverige i norra
Europa s& har de ungefir samma bild av
Sverige som tyskarna har.

Varierar ni sortimentet i de olika ldnderna sa
att i exempelvis Kina och Nederléanderna sa
satsar ni pa travel-sortimentet?

- Vi presenterar alltid hela sortimentet
pa en marknad, sedan ar det lite olika vad
butikerna tar in. Det siljs sjalvklart mer
varma jackor i norra Sverige dn i sodra
Europa.

- Vi har ocksd blivit bittre pd sommar-
funktionsklidder, det dr svala plagg som
fungerar bra i virme men dnd3 ar slit-
starka”, siger Engstrom innan han visar
pé safaritema i katalogen dir det papekas
att det inte dr lejonen, utan solen som ir
farligast. Det ir ju plagg som dven gar bra
att anvanda vid sommarstugan.

Problemlésning

Ni ar ett av de dunigaste svenska foretagen,

. blocket. sawm, s

4ven om volymen kanske inte &r sa stor. Anda
klarade ni uppstandelsen kring tv-avslojandet
om dunplockning av levande géss bra. Vad var
I6sningen for er del?

- Négra journalister kontaktade oss fore
jul med lite frdgor, vi svarade kortfattat.
Darefter kom de tillbaka forklarade att de
kom fran Kalla Fakta och fick alla uppgif-
ter med adress och telefonnummer till vara
leverantorer. De dkte ju sedan dit och
lyckades spdra véra leverantorer”, vilket
inte borde ha varit s svért dd vi var helt
transparenta.

- Vara produkter innehéller helt enkelt
inte denna typ av dun. Vira producenter
har foljt vira instruktioner och garante-
rar att vara produkter endast innehéller
dun frén giss som blivit till mat, inte dun
plockat fran levande figlar. Egna kontrol-
ler pa plats bekriftade detta.

- Att fragan lyfts upp anser vi dock ar
vildigt positivt och en direkt atgird efter
granskningen har varit att ytterligare
sdkerstilla att vara policys och riktlinjer
foljs. I och med vart volymmissigt liga
behov av dun kommer vi nu att ytterligare
koncentrera var verksamhet fran ett fital
killor till enbart en samt dessutom utoka
de oberoende kontrollerna. For oss har

Fjlill'l'i'lll'l vilst 5 svart

”Vi samarbetar ocksa med exempel-
vis Blocket nar det galler att bevaka
kopieforsaljning”
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det alltid varit viktigt att virna om djur
och milj6 och vi tog tidigt denna fraga pa
storsta allvar.

Engstrom fortsdtter att forklara hur
dunindustrin ser ut. Han menar att Kalla
Faktas inslag inte gav en helidckande bild
av dunindustrin. Sanningen dr att i Kina
finns det tvd delar av dunindustrin; en del
kommer frin slakterierna och dr hela 99
procent av marknaden. Den sista procen-
ten dr levandeplockat dun. Det levande-
plockade dunet bestdr i sin tur av tvd delar,
dels det som Kalla Fakta fokuserade pa -
torrplockningen, dels det dir man plockar
dun nar de skall rugga, alltsd faller av fdg-
larna - vilket dr det exklusivaste och ocksd
extremt dyrt. Aven resten av det levande-
plockade dunet i Kina dr dyrare dn slak-
teriernas dun, sd det dr dven ekonomiskt
dumt att kopa levandeplockat dun.

- Majoriteten av bilderna som visades i
tv var inte frdn Kina utan frdn Ungern dar
levandeplockat dun ir ett storre problem.
Det hela beror pa att ungrarna inte dter sa
mycket gds och and, sd livsmedelsindustrin
producerar inte alls sd mycket dun dar.
Kineserna diaremot iter vildigt mycket gés
och anka, vilket gor att det t.o.m. finns ett
overskott av dun fran slakterierna.

Paverkas verkligen konsumenterna av den
typen av larm, behéver man en riktigt varm
jacka ar det val bara dunjackor som éar alter-
nativet?

- De direkta reaktioner vi fick var folk
som horde av sig och var besvikna pa oss
som foretag. Tre personer ville dven limna
tillbaka sina jackor, men efter att vi hade
forklarat situationen sd beholl de jack-
orna. Sjalva forsdljningen paverkades inte
namnvirt dd de flesta redan kopt sin jacka
nir det hir drog igéng.

Nihar dven hamnat i diskussioner om anvénd-
ningen av pals?

- Ja, och pils har vi tagit bort nu. Den
pals vi anvander ar syntetpals och syntet-
pilsen blir hela tiden bittre. Det ir en skill-
nad jimfort med dunet, for vill du ha en rik-
tigt varm och litt jacka 4r det bara dun som
duger, medan det for pils nu dntligen finns
fungerande ersittning i form av syntet.

Ar inte palskanten pa huvan bara dekoration?
- Nej, det ar funktion. Pilsen skapar en

varm ficka med luft framfor ansiktet och

garanterar att luften inte blir kall.

Pa senare tid har det visat sig att vissa brit-
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tiska fotbollshuliganer har bérjat anvanda
FJALLRAVEN-klader. Hur agerar man for att
sadana har mindre trevliga handelser inte
skall drabba varuméarket?

- Jag sdg det ocksd och har inte hunnit
ga pa djupet for att se om det verkligen dr
utspritt eller om det dr ndgon svensk journa-
list som har rakat se en FJALLRAVEN-jacka i
detta sammanhang. Det dyker upp sddan
har saker och det dr svart att aktivt gd in och
stoppa. Vi kan inte heller ta ansvar for vad
folk gor i de klader de koper, vi ansvarar for
att vira klader uppfyller de funktioner vi
havdar att de har pa fjillet osv.

Men kan sadant har skada varumarket?

- Jag tror att det skulle kunna skada
varumadrket mer i Storbritannien dar vi inte
r sd kdnda, dn har dir vi har ett mycket
stort fortroendekapital sedan linge.

DOmd till designer

En sjalvklarhet ar att om man saljer en mode-
produkt sa blir man kopierad, sa ocksa er
EXPEDITION-jacka. Ni har ju lyckats utmarkt
i ett fall, dar det slogs fast att jackan &r upp-
hovsrattsligt skyddad som brukskonst och ni
lyckades stoppa kopior.

Since 1894

www.valea.se

Intellectual Property nghts
— A Business Opportunity

Your preferred partner in Sweden and Europe

Patents * Trademarks * Design * Domain Names
Legal Services * Post-grant/Enforcement
Strategic Counselling * Annuities & Renewals

ANNA-MARIA LAGERQVIST, LL. M.
Intellectual Property Attorney

TECHNOLOGY & LAW

BRANDNEWS 1/2009



VINNARINTERV]JU

- Ja, och Ake Nordin tyckte det var jit-
teroligt att han dr ”domd till designer”.

1 vilken utstrackning har ni drabbats av kopior?

- Dunjackan dr den som drabbas mest
av piratkopior. Det dr s& mycket pengar i
jackan. Hardvara som ryggsickar, talt osv
relativt forskonade fran kopior. Andra
modeller som Gronlandsjackan snyltas det
mer pd, dir de sitter pa sina egna varumar-
ken men kopierar modellen.

- Men generellt har dterforsiljarna gan-
ska bra kénsla for hur nara man kan ga.

Ettinte okant problemiKinaarattfabrikéren kor
nattskift och far fram *original”’kopieprodukter
och séljer sjalv. Har ni det?

- Vi samarbetar ndra vdra producenter
i Kina vilket gor att vi undviker sddana
problem. Vi har dessutom ett eget Quality
Assurance team med Fjillriven-anstillda
kineser pa plats i Kina som dker runt och
kontrollerar, vid sidan av det stora obero-
ende sGs (Société Générale de Surveillance).

Hur tuffa ar ni i kopiejakten?

- Vi dr vildigt tuffa och agerar direkt.
Vi kdnner att vi maste vara det och vi dr
kinda for det. Vi siljer produkter vars
funktion i vissa situationer kan handla om
liv och dod.

- Vi samarbetar ocksd med exvis Blocket
nir det giller att bevaka kopieforsiljning.

- Nir fragan giller Fjallravens samar-
betet med Tullverket blir Fenix Outdoors
marknadschef Lars-Ola Brolinson inkopp-
lad som héller i dessa delar och forklarar
att man har gjort och dven hunnit fornyat
anmilan om ingripande.

Vilket ar vanligast, direkta kopior eller "bara”
snyltningar?

Del av Fjdllrdven-annons.
© Fjallréaven

- Snyltningar har minskat, speciellt efter
domen om EXPEDITION-jackan.

Designregistrerar ni era nya produkter, de
gamla klassikerna gar ju inte designregist-
rera?

- Nej, det gor vi inte. I viss man registre-
rar vi detaljer.

Framtiden

| er nuvarande marknadsforing har ni en klar
profil mot det vardagliga, till skillnad fran era
konkurrenter. Skiljer det sig egentligen mot
tidigare?

- Jag skulle inte vilja kalla dem vardag-
liga, vi vill visa pd naturupplevelser som
egentligen de flesta med en del forberedelser
kan ta del utav, exempelvis en fjillvandring
eller ett aventyr i ett varmare klimat. Men vi
vill dven inspirera fler att ge sig ut i naturen
runt hornet, det vill siga mindre extrema
naturupplevelser. Detta dr en inriktning
som vi har hallit oss till i manga ar.

Engstrom forsvinner ivig och kommer
tillbaka med kataloger fran 1960-talet och
framdt. Och dven om det har funnits med
en del extremare delar, med alpin touch
och mer extrema fjallforbdllanden, hand-
lar det till storsta delen om upplevelser
som dr till for alla.

- Vi har aldrig varit flashiga och ska inte
heller vara det. Det kan dock vara lockande
for ndgra aterforsiljare att gd denna vig
for att nd snabb tillvixt. En av mina forst
uppgifter nar jag kom hit var att gd igenom
och se hur FJALLRAVEN presenteras i olika
lander, samt att dra upp riktlinjer fo6r hur vi
skall kommunicera varumarket. Det dr nog
bra att man gdr igenom alltihop vart femte
ar eller s4, att samla in korna i hagen innan
de drar ivag igen pa bete t olika hall.

- Forra dret samlade vi alla landsche-
ferna och dgnade tre dagar it rent varu-
mirkesarbete. Det var vildigt nyttigt. De
driver ren forsiljning och tianker ibland i
andra banor dn vi som arbetar mer med
varumairket. Efter dessa dagar var vi over-
ens om i vilken riktning vi skulle fortsitta
utveckla FJALLRAVEN. Vi har nu en fortyd-
ligad kommunikativ plattform som alla
lander dr 6verens om.

Vilka &r huvudkonkurrenterna?

- Vi har olika konkurrenter beroende pa
vilken produktgrupp det giller. En del dr
t ex vildigt bra pé tilt som Hilleberg, Hag-
16fs gor bra jackor och dagsturryggsickar,
andra gor bra varma jackor som Canada
Goose, men de gor inte byxor, Barbour gor
en del som konkurrerar med en del av vara
klassiska jackor osv. Det ar svért att hitta
ndgon som konkurrerar med oss 6ver hela
sortimentet.

- Vi har ocksa nationella konkurrenter
som Halti i Finland och Bergans och Nor-
rona i Norge. I Tyskland finns en outdoor-
jatte i Jack Wolfskin.

Ndir BrandNews kommer in pd hur
Fjallriven differentierar sig exemplifierar
Engstrém genom att berdtta om en stor
outdoor-mdssa i Tyskland ddr alla outdo-
or-aktorer visade upp sina jackor i senaste
fargmodet. Och ddr stod Fjillrdven med
en grom anorak...och blir plotsligt valdigt
intressanta for mdssbesbkarna som dr
trotta pd alla fargglada skaljackor.

Barnklader

Produktsortimentet forefaller hela tiden att
vaxa, hur ar det med produkter for barn; jag
sag en barnmodell av Grénlandsjackan?

- Det dir har vi diskuterat jattemycket,
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och vi har tagit fram en barnbyxa och en
barnjacka for att se om vi kan det hir och
om vi forstdr oss pd barnklider. Prisnivin
ir svar, ar forildrar beredda att betala?

Engstrém visar barnjackan och forkla-
rar att Rostnaden for att ta fram den inte dr
sd mycket mindre dn en motsvarighet for
vuxna. Han pekar pd byxan och berdittar
att den dr komplicerad att tillverka. Dir-
for blir priset 699 kronor, medan vuxen-
modellen kostar runt 1.000 kronor.

- Vi hoppas att foraldrar dr villiga att
betala for den kvalitet man far. Ndgra kan-
ske tycker att det dr ett hogt pris, men vi
vill inte sitta rdven pa ett plagg som inte
fungerar och har samma hoga kvalitet som
resterande delen av sortimentet.

- Nu gor vi en test, som vi inte lyfter fram
sarskilt, men plaggen finns i butiker. Skulle
det visa sig fungera, ja d4 gor vi kanske en
bredare satsning framover.

Ni ar ett Ornskoldsvik-foretag och vill vara
jordnara. En av de mer nedtonade och jord-
nara svenska superstjarnorna ar érnskoldsvi-
kare - har ni aldrig 6vervagt att knyta ishock-
eyspelaren Peter Forsberg till er?

- Nej, jag har inte gjort det, men jag vet
inte om Fjdllrdven har detinnan jag kom hit.
Jag dr ju ocksa fran O-vik sa jag vet ju vilka
alla de hir grabbarna ir (och sa rabblar han
nagra proffsstjarnor i ishockey fran O-vik).
Vi har inte hangt upp det kring ndgon per-
son, men visst ir Peter en sddan person som
man skulle kunna fundera p3 att kontakta.
Men samtidigt dr han hockeyspelare och
kanske inte den som har fatt folk att gd ut
och vandra i skogen och pa fjillet.

- Vi bir oss sjdlva istallet for att hinga
upp det pd kdnda personer. Vi far stan-
digt forfragningar fran personer som skall
utfora ndgon storre prestation och om vi
kan stotta dem med utrustning. Men vi
sdger oftast nej.

Men det &r ju sa att sdidana som exempelvis
Kropp nar han var ute och klattrade m.m. eller
Klum nér han &r i regnskogarna och fotogra-
ferar far stoéttning av utrustnings- och kladfo-
retag.

- Jag brukar siga att vi ju faktiskt siljer
grejer ocksd. Diaremot sa stoder vi andra
typer av projekt som forra aret i Stock-
holm da vi engagerade oss i "Kul-i-natu-
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ren-dagen”. Det handlade om att lara barn
mer om att vara ute i naturen och att klara
sig ute i naturen.

- Jag tror att de flesta extremutovare har
pengar nog att kopa vdra produkter, jag
ser hellre att vi visar en yngre generation
hur underbart det 4r att ge sig ut i naturen.
Nir det ddaremot galler att testa vara pro-
dukter i extremare forhllanden har vi vart
egna testteam.

. POLICY FOR SPONSRING

i “Nir vi sponsrar letar vi inte efter
. professionella utévare av extremspor:

; ter. Vi letar efter projekt som ge

. mervirde till utomhusaktiviteten, til

exempel social sponsring, miljéenga- §
. gemang och att aktivt sprida kunskap |
¢ om friluftsliv. Allt detta anges i en skri- |
. ven policy for sponsring som vagleder |
. oss nar vi sdker efter nya projekt att |
| sponsra.”
.~ Fran Fjallrivens webbplats :
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