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SIGNUMPRISET 2010

FINDUS = inte bara

Vinnaren av SIGNUMPRISET 2010 var ett varumiarke man knappast kan und-
vika om man gar in i en livsmedelsbutik. Narmar man sig frysdiskarna blir vin-
naren Findus dn mer synlig. Som sig bor har BrandNews en hel del fragor till

vinnaren som ror sig om allt fran forpackningar till storre miljodiskussioner.

Intervju med vinnaren av
SIGNUMPRISET 2010.
Av Christer Lofgren
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rarasma artor

n forsta fundering 4r vilket utrymme
det egentligen finns i mirkesbyg-
gandet, nir man arbetar med ett s&
gammalt och vil etablerat varumarke som
FINDUS, som mer eller mindre alla mannis-
kor har ndgon form av relation till? Mariette
Lindsj6, Marketing Manager p4 Findus:
”Det finns fortfarande utrymme att
arbeta med mirkesbyggande for Findus.
Vi vill ju stindigt utveckla vart varumairke
och ge det kompletterande och nytt inne-
hall. Inte minst viktigt for oss ir att ta vara
pa de yngre vuxna malgrupperna.”

Findus har spelat en pionjarroll genom lan-
seringen av djupfrysta produkter redan 1945.
Skulle det finnas potential i varumarket att ga
utanfor frysdisken nar det galler konsument-
marknaden?

— Ja, visst finns det. Redan idag finns Fin-
dus varumirke pé t ex marmelad, majon-
nds och konserverade soppor.

Det dr ocksa historien som Lindsjo pekar
pa ndr BrandNews resonerar vidare uti-
fran det faktum att FINDUS for de flesta ar
ett ”frysmarke”. Manga minns den runda
pappburken med FINDUs-marmelad, en
vanlig syn i svenska hem pd 1960-70-talet.

Aven nagra av era andra “skafferivaror” ar
gamla och val etablerade, men anda ar FIN-
DUS frysdiskmarket for de flesta. Fungerar
market verkligen lika bra utanfér frysarna?

— Nista 4r har Findus funnits i 70 dr och
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Mariette Lindsjo.

vi startade var verksamhet i kolonialhyllan
med FINDUs marmelad och konserverade
artor.

Har ni funderat pa att sprida varumarket mer,
och i sa fall hur gar resonemanget?

— Frysen ar vart prioriterade huvudspar.
Om vi har tankar pd andra nya omraden,
sa berdttar vi inte det forran det dr dags att
lansera.
| motiveringen till SIGNUMPRISET sades det
bl a att det enkla ofta &r det svara. Det ser ju
relativt 1att ut. Ni har ett enda varumarke och
ni satter det pa era produkter. Men hur ar det
egentligen att jobba med ett enda varumarke,

skulle det vara battre om ni aven hade nagra
produktvaruméarken att jobba med under
FINDUS-mérket?

—Det ar viktigt att varda varumairket
Findus och samtidigt fylla det med de posi-
tiva varderingar vi vill att varumairket ska
ha. Att ha flera varumirken ir bade en
mojlighet vad giller att exempelvis nd nya
malgrupper, bygga in andra virderingar
etc, men det innebir ocksi att man som
foretag har fler varumairken att varda och
underhdlla. Vi tror pa att bygga ett starkt
varumirke och fylla det med ett innehall
som gor det attraktivt fér manga.

Forpackningarna skall forstirka
varumairket

Era forpackningar lyfts fram juryns motive-
ring. Hur arbetar ni fram lamplig design pa
férpackningar - vad ar utgangspunkten och
hur satter ni upp malen fér designen?

— Forpackningarnas design ska spegla
innehdllet, vara moderna, transparenta
och tilltala de mélgrupper de ar tankta for.
De ska ocksa spegla och forstiarka sjdlva
varumirket FINDUS.

Vem/vilka designar era forpackningar?

— Vi har flera olika leverantorer av for-
packningsdesign. En av de storre ar svenska
foretaget Pond som vi samarbetat med
sedan flera 4r tillbaka.

BASILIKA

PASTASAS
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Om konkurrensen fran EVM

Som en stor producent med omfattande
forsiljning genom de stora kedjorna blir
det naturligt att ta upp situationen med
kedjornas egna varumairken och pa frigan
hur Findus uppfattar konkurrensen fran
kedjornas egna varumirken svarar Lind-
sjo: ”Den innebir storre konkurrens, inte
minst eftersom kedjorna helst bara viljer
ett varumairke utover det egna.”

Kaénslan ar att de kryper allt ndarmare era pro-
duktkategorier?

—-De finns i vdra produktkategorier
redan idag.

Hur kan ni svara pa den har konkurrensen?

— Genom att gora de produkter som till-
talar konsumenterna bast. Kvalitetsmas-
sigt, smakmadssigt och genom att vara tyd-
liga med vad vi levererar.

Ar ni underleverantdr till nagot kedjemarke
idag, eller pa vag att bli?
— Nej.

Findus artfalt.
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De olika dgarna har inte varit dar
och petat

Findus historia ridknas fran det att Mara-
bou kopte upp Skédnska Frukt-vin- &
Likorfabriken i Bjuv 194 1. Foretaget dops
snart om till Findus (en sammanslagning
av FruktiNnpustri). Efter drygt 20 ar koptes
foretaget upp av den multinationella jatten
Nestlé. I hela 28 &r, 1962-2000, var Findus
ett Nestlé-foretag. Darefter koptes Findus
av Wallenbergs investmentbolag EQT. Det
sildes vidare till ett annat investmentbo-
lag, Capvest som blev FoodVest, vilket i sin
tur kops upp av det brittiska investmentfo-
retaget Lion Capital, som satsar stort och
brett pd att bygga upp en livsmedelskon-
cern.

Hur har ni paverkats av dgarbytena, utifran en
varumarkesbyggaraspekt? Har inte de skilda
agarna velat vara dar och peta?

— Nej, 4garna vet och har vetat att Findus
varumdrke ar starkt. Idag heter hela livs-
medelskoncernen inom Lion Capital (vara
dgare) Findus Group sedan ett &r tillbaka.

© Findus

Sedan nagra ar ingar ni alltsa i en brittisk kon-
cern. Hur ser er marknad ut utanfér Sverige?

- Findus Group finns forutom i Sverige
aven i hela Norden, Storbritannien och
Frankrike. Dessutom exporterar vi till
stora delar av Europa, under Findus varu-
mirke.

Fungerar FINDUS som ord utomlands?

— Ja, det fungerar bra och finns som sagt
pd enrad olika marknader frimst i Europa.
En av FINDUS-varumirkets styrkor ar att
det uppfattas lokalt, oavsett vilken mark-
nad vi verkar pa.

Storytelling i viss utstrackning

De flesta nyttjar idag storytelling i nagon
utstrackning for att bygga varumarken. Kan
det fylla en funktion nar man producerar och
saljer frascha och farska livsmedel?

— Visst kan storytelling fylla en funktion
nar man saljer och marknadsfor livsmedel.
I viss utstrackning har vi anvint det, bl a
pa véra forpackningar, dir vi t ex berittar
om hur bra det ir att odla morétter pa bla-
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siga skdnska dkrar. Grunden i allt vi gor ar
dock att vdra produkter upplevs som bra
och att de fyller en funktion i vdra konsu-
menters liv. Att sedan berdtta mer om inne-
hall, ursprung etc ar intressant.

En intressant detalj i er varuméarkesguide
ar att ni slar fast atta riktlinjer fér innehal-
let i reklamfilmer. Hur reagerar de som goér
reklamfilmer at er pa detta?

— Vi har precis, sedan en manad tillbaka,
lanserat en ny kommunikationsplattform
dédr resultatet nu syns i svenska medier,
sdsom TV, print, outdoor och online. Vi
samarbetar nu med Forsman & Boden-
fors, dir intentionen frin bida hall ir
langvarig! Vira tidigare regler om kom-
munikation har darfér uppdaterats. For
narvarande diskuterar vi hur framtida reg-
ler skall se ut, och jag kan dirfor inte gd in
mer i detalj pa det.

Arbetar for total sparbarhet

Ni led nér torskdebatten var som tyngst och
det fanns ett aktivt arbete fran olika hall mot
torskfiske. Hur I6ste ni det da och hur har ni
16st detidag?

— Vivar mycket aktiva i debatten och tog
ménga egna initiativ, savil svenska som
europeiska. Tyvirr tenderar den hér typen
av debatter att bli vildigt emotionella och
det blir svart att fora fram fakta. Dessutom
var torsken vid denna tidpunkt en relativt
dyr fisk, som manga skolor darfor passade
pd att plocka bort ur sitt sortiment. Idag ar

den dock tillbaka.

Vilket samarbete har ni med fiskeindustrin
och enskilda fiskare?

—Vi arbetar aktivt i Fiskbranschens
Riksférbund. Vi har dven en nira dialog
med olika organisationer inom fiske, lik-
som med vdra olika leverantorer av fisk.
Findus Group har dven egna krav pa dessa
leverantorer, krav om Oppenhet, etik och
total sparbarhet av fisk och skaldjur.

Hur uppfattas FINDUS-market idag bland de
som kampade for att stoppa torskfisket?

— FINDUS uppfattas positivt av dessa.
Man har insett att Findus torsk kom
frdn langsiktigt uthalliga fisken (Barents
hav). Det norska torskfisket i Barents hav
genomgér for nirvarande certifiering for
MSC, en global miljomarkning. Findus blev

ju ocks& nominerat till Anglamarkspriset,
som 2009 handlade om uthélligt fiske.

Inte bara ta bort tillsatser

Nasta debatt var tillsatser i fardigmat och
aven da drabbades ni. Hur I6ste ni det da och
hur har ni l6st detidag?

— Som du sjdlv pdpekar sd har vi haft en
lang debatt om den frysta firdiga maten.
Framfor allt den frysta enportionsmaten.
Findus har tagit ett tydligt grepp nir det
giller tillsatser och andra ingredienser
som debatterats. Findus valde att tidigt gd
ut med en skriftlig programforklaring och

n ”Nollvision” for tillsatser. Vi ser att vi
leder en positiv utveckling inom detta seg-
ment, men som i alla sidana debatter s&
tar det tid att f4 konsumenterna helt pa var
sida igen!

Gar det att med trovardighet ga fran en defen-
siv i en sadan har fraga, till att vara en offen-
siv kraft som inte bara tar bort tillsatser, utan
dessutom leder utvecklingen positivt?

— Absolut, vi ir en offensiv kraft. Var
programforklaring innehéller manga tyd-
liga bevis for det. Vi har som sagt en ”Noll-

Stillbild fran reklamfilm for Findus ”Vara finaste”. Forsman Bodenfors
har tagit fram den nya kommunikationsplattformen.

"FINDUS uppfattas

kom fran langsiktigt
uthalliga fisken”
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positivt (...) Man har

insett att Findus torsk

En vilsmakande torsk
frin det Nordost-arktiska
bestdndet | Barents Hav.

Torskfilé

© Findus

MATURELL

tqur » Tershisd Iriin Barems hay
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vision” for tillsatser, men vi har ocksa tagit
stillning for att ta bort en rad andra ingre-
dienser, till exempel att vilja naturliga
aromer, bara certifierad palmolja, ingen
jastextrakt och inga hirdade fetter. Att
visa hur maten ser ut i bild niar konsumen-
ten oppnar forpackningen ar ett annat nytt
grepp, for att visa att vi verkligen vill vara
oppna och tydliga. Vi har dven en tydlig
policy nir det galler ritternas niringsba-
lans.

Aven era gamla klassiska produkter som fisk-
pinnen har fatt en halso-touch. Arbetar ni med
alla era produkter pa denna punkt och hur gar

det?

— Vi lever med en stark hilsotrend i Sve-
rige och vi vill naturligtvis att konsumen-
terna ska forstd att huvuddelen av vdra
produkter verkligen stimmer med denna
trend.

Visstedu ...
att fiskpinnen &r en "uppfinning” fran Findus
som lanserades 1956.

Kycklingfibe i het ri
s, SUEEAr Snap p

okens

RED CURRY

”Vi svenskar dr ju ett folk som reser

Hailsa allt viktigare

Hur uppfattas FINDUS-market idag nar det
galler hdlsa?

— Vi delar tyvirr inte med oss av denna
information, eftersom den baseras pa var
tracking av vdra konsumenter. Vad som ar
bra att ha i dtanke ar att hélsa blir mer och
mer viktigt for vdra konsumenter, eftersom
fler och fler bryr sig om sin hilsa. Hilsa ar
dock idag inte synonymt med vad man for
ndgra ar sedan definierade som hailsosamt.
Idag dr det naturliga, rena och enkla ofta
ansett som hilsosamt, medan det for ett
antal &r sedan var light, lowfat etc som
dominerade hilsouppfattningarna.

Hur uppfattas kategorin fardigmat idag gene-
rellt?

—Kategorin fiardigmat har ju, liksom
manga andra kategorier inom dagligva-
ruhandeln, varit foremal for en intensiv
debatt kring tillsatser, vilket har banat vig
for matens kvalitet i centrum for det som
anses som bra mat. Vi vilkomnar debatten
eftersom den dr viktig for att oka efterfra-

utvaldn :
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mycket och hittar man en fantastisk
matrdtt utomlands vill man giarna

kunna dta den hemma ocksa. ”
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gan pd bra mat, gjord pa riktiga ravaror. Vi
pa Findus har arbetat hért for att forbittra
vara produkter, ta bort onodiga tillsatser
och hoja kvaliteten pd maten. Det visar sig
nu att konsumenterna uppskattar det vi
gor, eftersom trenden for kategorin gér at
ratt hall!

Hittar man en fantastisk matratt
utomlands...

Tittar man pa er fardigmat, illustreras tydligt
svenskarnas allt bredare matinfluenser, inte
minst dsterifran. Vid sidan av klassiska fardig-
ratter har ni sadant som ”Kyckling Panang”,
"Fish Filet Caribbean”, "Classic Indian Korma”
och *Thai Red Curry”. Hur gar ni tillvéaga nar ni
skall vidga sortimentet?

— Naturligtvis tittar dven vi pa olika tren-
der fran olika delar av virlden. Vi svenskar
ar ju ett folk som reser mycket och hittar
man en fantastisk matritt utomlands vill
man girna kunna dta den hemma ocksa.
Ettresultat av detta dr var senaste produkt-
lansering, Kokens Utvalda, som baseras pa
ritter fran olika delar av virlden. Vi pd
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Falafel mad z
makrik apvar relish
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Findus trendspanar sjilva och tillsammans
med vara partners. Innan vi lanserar en ny
produkt har vi forstds testat bade koncept A

30 Fiskpinnar
L _ioreniiier OMEGA-3

Klassiska fiskpinnar mod sprid och krispig panering

Kan alla méjliga sorters fardigmat séljas under
varumirket FINDUS? Ar varumirket trovardigt
om ni skulle satsa pa exempelvis sushi? Vad
skapar den trovardigheten?

— Ar bara produkterna bra, med en tydlig
koppling till Findus och dir vi svarar mot ett
reellt konsumentbehov, kan mer dn dagens
utbud rymmas under Findus varumirke.
Det viktiga dr dock att vi foljer en konse-
kvent produktutvecklingslinje och lanserar
mat dar smaken dr i centrum.

Slutligen, er relation till en annan kand Findus,
- katten Findus?

—Fran vir sida ir den
god. Findus och Pettson ar
trevliga barnbocker/filmer,
som vi uppskattar.

HEIDENS TAM:

VARUMARKEN DESIGN UPPHOVSRATT DOMANNAMN MARKNADSRATT

www.heidenstamlegal.se

BRANDNEWS 172010
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SIGNUMPRISET 2010
Juryns motivering:

”Enkel” ar ett ord som dyker upp nir man
tanker pa drets vinnare av SIGNUMPRISET,
det dr ocksa ett ord som dyker upp flera
gdnger nir man gar igenom material fran
vinnaren. Men som bekant; det enkla ir
sillan det litta och Findus visar att det
kravs medvetenhet och arbetsinsatser for
att nd fram — till det enkla.

Den mission Findus arbetar efter lyder:

”Vi ska underlitta vdra konsumen-
ters vardag genom att erbjuda enkel och
bekvam kvalitetsmat fylld med dkta mat-
gladje.”

Och visst dr det just matglidje FINDUS-
forpackningarna med firdigritter, gronsa-
ker m m visar upp.

Findus ar aktiva i en av de tuffaste varu-
markesmiljoerna, dar sdval gamla svenska
konkurrenter som nytillkomna utlindska
producenter och detaljhandelns egna varu-
mirken skapar en stenhird konkurrens.

Findus demonstrerar vikten av att ha ett
tydligt varumirke och pregnant forpack-
ningsdesign som tillsammans med ett kon-
sekvent och uthélligt varumirkesbyggande
skapar markeslojalitet och en acceptans
for nya produkter under varumarket.

Varumairket togs fram ur begreppet
”FruktINDUStri” pa tidigt 1940-tal.
”Flaggan” introducerades 1971 och nu
stir den stark pd forpackningar med vitt
skilda fargskalor och produkter. Inte ens
flera dgarskiften och nistan 40 ar i Nest-
lé-koncernen har rubbat flaggan och dess
utformning.

Styrinstrumentet: ”Varumairkesguide”,
ar forstds ocksd uppbyggd pd enkelhet,
men hogst funktionell och innehéllsrik.
Guiden inleds med en kortfattad forklaring
varfor den finns och till vilka personer den
riktar sig. Dar finns i kortform historien
om Findus och vad foretaget dr, dar hittar

i

g Varumarket
Findus

man vision, mission och foretagets kirn-
virden — ”kvalitet, matglddje, ndrhet och
sympatiskt”, med fortydliganden av dessa.
Och sjalvklart grafiska instruktioner m.fl.
detaljer samt mindre sjalvklart dtta tydliga
innehéllsméssiga ramar for reklamfilms-
skapare.

Findus jobbar med nationella varumir-
kesregistreringar i flera linder och har valt
varumirkesskydd istillet for designskydd
nar det galler skydd av specifika forpack-
ningar.

Genom stdende uppdrag till 1p-ombud
och en instruerad siljkdr bevakas eventu-
ella alltfor narliggande kannetecken, snylt-
ningar och intrdng.

Ansvaret for att allt detta skall fungera
ligger i toppen - hos marknadsdirektoren
med hjilp av marknadschefen.

Arets vinnare av SIGNUMPRISET 4r alltsa:
FINDUS

el
E
S

Mariette Lindsjo, marknads-
chef pa Findus, flankerad av
Lars G Goransson fran Groth
& Co, instiftare av SIGNUM-
PRISET, och juryns ordfo-
rande professor Ulf Bernitz.

BRANDNEWS 1/2010



SIGNUMPRISET 2010

SAMTLIGA TIDIGARE VINNARE AV SIGNUMPRISET® - med utdrag ur juryns motivering

1995 VOLVO

"Trots att Volvos produkter séljs med férséljningsargument om hog teknisk
niva och andra tekniskt betingade férdelar har Volvo lyckats skapa klara och
starka associationer, utéver det tekniska, kring sitt varumérke”.

VOLVO

1996 RAMLOSA

"Med varsam foryelse 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 mineralvatten”

RAM I.OSA

HATURLIG
MINERALVATTEM

1997 AGA

"Den enkla och kortfattade, men tydliga, "Properly use™-broschyren medfor att
foretaget kan sprida de mest grundlaggande delarnaivarumarkesskétseln fran
den samlande "Varumarkessektionen” i stor omfattning”

1998 STATOIL

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

STATOIL

1999 BANG & OLUFSEN

"Kanslan i varumarket och designen genomsyrar all exponering av markena
och produkterna, samt all vrig kommunikation, vilket innebér att associations-
byggandet lyfts fram ovanligt tydligt. Denna vaxelverkan mellan varumarke,
design och kvalitet skiljer sig markant fran det séatt pa vilket de manga konkur-
renterna marknadsfor sig”

2000 CARLSBERG

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

ki
arlsberg
2001 ITT FLYGT
"Medvetenheten och kontinuiteten i anvéandningen av kannetecknen ger en

vardig framtoning som aterspeglar produkternas héga kvalitet och drygt 70-
ariga tradition utan "mossighet”.

2002 ATLAS COPCO

"Manualen ar |attillgéanglig genom enkel och klar layout med bildillustratio-
ner och for 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” I

Atlas Copcc
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2003 ABSOLUT

"Vad géller juridiskt skydd och agerande for att upp-ratthalla ensamratten och
den starka associations- kraften i ABSOLUT-market, ar Absolut Company:s
agerande foredomligt. Agerandet har sannolikt varit centralt for markets as-
sociationskraft, d& snyltningarna har varit atskilliga.”

Aiooia-

"Att en forandring ocksa innebéar framgang ar inte alls givet utan kréver breda
insatser. For Svenska Dagbladets del har det gjorts genom att tydligt definiera
och dokumentera vad varumérket star for”

2005 TETRA PAK

"F& kannetecken for forpackningstillverkare har en sadan sjalvklar plats pa
férpackningens yttre eller etikett som TETRA PAK. (..)

De stramatyglarna i Tetra Paks varumarkesarbete illustreras genom 6ver-
skadliga och exakta manualer fér de omraden som behévs!”

L: Tetra Pak

2006 ICA

"Ser man till egna varumarken ligger ICA langt fram i utvecklingen och deras
ICA-mérke konkurrerar i toppen. .. enhetlig kansla i alla de skilda produkt-
kategorier som omfattas av satsningen med den nedskalade men tydliga

|090typen.” I“
2007 LOFBERGS LILA

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

Lofhergs

Lila

2008 MARIMEKKO
Med sitt utméarkta exempel pa samspel mellan design, mode och
varumarkesbyggande ar arets vinnare av SIGNUMPRISET® valfortjant:

MARIMEKKO. .
marimekko

2009 FJALLRAVEN

"Fortroende ar en hornsten i mdrkesbyggandet, nar man skall sdlja
utrustning till folk som oavsett vader och temperatur amnar ge sig ut
i naturen. Fortroende ar ocksa det som arets vinnare av Signumpriset —
Fjallrdven — bade betonar och lyckats skapa i varumarket.”

FJIALL
RAVEN
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