Egna eller andras
varumarken —
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EVM

”Vad betyder varumirkena for konsumenterna?
Vad ar det for styrka i FELIX och dess inlagda gurkor?
Om vi stiller samma gurka lite billigare och snyggare
bredvid pa hyllan sa tar vi halva marknaden 6ver
natten. Om vi lanserar BLAVITT bordsvatten i maj sa
kan det vara storre an RAMLOSA 1 juli”

Av Christer Lofgren

Egna varumairken, eller som det forr kallades, private labels, dr idag onekligen en vil etablerad
foreteelse. Men inte nog med det, de senaste dren har vi kunnat se en mer offensiv satsning fran
inte minst de tre giganterna 1ca, Axfood och Coop. En satsning som bland annat har resulterat
i etableringen av Varumarkesradet som ett forsok att fi kedjorna att i storre utstrackning res-
pektera mirkesvarornas produkt- och férpackningsdesign. Men det dr ménga aspekter som bor
noteras nir det giller egna varumarken, EvMm, diribland mirkesbyggandet. Hur paverkas huvud-
varumarken, hur mycket kan man 1dta dem péverkas, vilket prissegment skall man rikta in sig
p4, skall man anvinda flera EvMm for att nd ut i flera prissegment?

I det foljande anvinds EvM for egna varumirken istdllet f6r Emv, som kanske r vanligare.
Anledningen ir att EMV star for “egna mirkesvaror” och eftersom begreppet mirkesvaror nor-
malt syftar mer till hogprofilmarken, och de egna mirkena ofta giller lagprisalternativ, sa lam-
par sig EVM battre.

Optimistiskt

Citatet i ingressen ar hamtat ur en intervju med Per Moller som var KF:s ansvarige for lanseringen
av deras eget marke SIGNUM. Intervjun gjordes i slutet av 1995 av Peter Ekelund, Skriptor, och
publicerades i BrandNews 12/9 5 dd en begrinsad testlansering av siGNUM genomfordes.

Sjalvfortroendet var det alltsd inget fel pa, men den utvecklingen Moller sag eller hoppades
pa har inte intriffat. Niar BrandNews intervjuade honom tva ar senare (i BN 11/97) forklarade
han hur han hade missbedomt trogheten i systemet, men att utvecklingen for SIGNUM var positiv.
Malet for Coop i dr dr att deras egna miarken skall nd 15 procent av forsiljningen totalt sett, och
déd har de ju flera Evm. Mdlet 15 procent av forsaljningen forefaller vara ett generellt mal dven for
de andra giganterna.

Chefen f6r EvM pa Coop Sverige, Camilla Helmersson, forklarar att siGNum konkurrerar med
marknadsledarna precis som planerat.

Ar ni ndjda med utvecklingen av SIGNUM-market?

Vantar en an storre satsning?

Ja vi dr mycket n6jda med konsumenternas mottagande av SIG-
NUM och vi kommer inom ramen fér Coop Norden att fortsitta
var satsning pd EVM.

For att nd en sa hog forsiljningsandel okar alla antalet produk-
ter under sina EvM. Hemkops uppdaterade HEMKOP-marke, se
mer om detta nedan, skall 2005 omfatta hela 750-800 artiklar.
Hemkops gamla huvud-EvM, VART EGET, har anvints for 250
artiklar. Axfoods lagprismarke ELDORADO skall fram till 2005 ha
vaxt fran 250 till 400 artiklar.

Ratt associationskoppling?

Camilla Helmersson SIGNUM dr ju bara ett av Coops egna mirken. Mest ként torde
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det mirke som nu fasas ut for att ge plats at ett
nytt lagprismarke fér Coop vara, BLAVITT, varu-
mirket som kunderna ”dopte” it ddvarande
KF. Nir det mirket kom var tanken att inte ha
ndgot mirke alls, markeslosa varor till lagt pris.
Men eftersom den enkla forpackningsdesignen
genomgédende var bldvit blev benimningen
BLAVITT.

Valet av ersittningsmarke forefaller vara
ndgot underligt ur markesbyggarsynpunkt.
Coop dr idag inget lagprisalternativ, speciellt
inte deras mindre butiker som snarare ligger
hogt i pris. Deras stormarknader coor FORUM
priglas mer av det som de sjdlva sdger, nimligen
att de skall ”ge valuta for pengarna”, ett lagre
men inte lagst pris. Coop-koncernen har dess-
utom bl a en bankfunktion vilket inte heller ger
en lagprisstimpel. Trots detta har Coop valt att
lata huvudvarumirket dven std for koncernens
lagprisalternativ! Ersdttaren for BLAVITT dr
COOP X-TRA, ett marke som skall profileras dnnu
mer som lagprismarke an BLAVITT for att kunna
konkurrera med de mer lagprisinriktade kon-
kurrenterna. Marknadschefen for Coop Sverige
talar om en prisklass lagre an BLAVITT.

Ett skal till detta till synes kolliderande asso-
ciationsskapande ar att ldgprismarket skall
fungera i hela Norden. Men ar det skil nog att ta
med sig koncernnamnet och huvudvarumarket
ner i lagprisdjungeln?

BrandNews stillde foljande fraga till Camilla

Helmersson:
En svarighet med EVM kan vara att fa dem ratt syn-
kroniserade med Butikskedjans namn vad galler
associationsskapandet. Hur har ni tankt nar ni nu
skall fasa ut ett av Sveriges sannolikt mest kanda
varumarken till férman for ett som direkt kopplas
till hela verksamheten? Efter namnandringen av
hela verksamheten till Coop s& har ju det synner-
ligen valkdnda lagprismarket BLAVITT blivit lite
fristdende fran huvudmarket, ett till synes attraktivt
lage. Men istéllet sa starker ni kopplingen COOP =
lagpris genom COOP X-TRA, sa att allt skall ge lag-
prisintryck istéllet fér nagon annan fokusering.

Helmersson svarade att:

”Olika varumairken skall leverera olika kon-
sumentnytta. I fallet med coopr X-TRA ar det
pris, lagt pris. For att kunna leverera lagt pris till
kund maéste vi ha en stor volym. En stor volym
fir vi genom att samordna oss med véra nord-
iska kollegor med samma behov av leverans av
lagt pris till konsumenterna. For att vara tydlig
mot konsument av leveransen av lagt pris och
kostnadseffektiva samordnas ocksé leveransen
under ett och samma varumairke. Det varumir-
ket maste fungeraialla fyra linderna, Danmark,
Norge, Sverige och Finland.

Alla varumarkena bor ha en stark koppling
till Coop da de skall bidra till profileringen av
Coop. Dir har dven ett lagprismarke sin roll for
att skapa prisprofilen fé6r coor FORUM, cooP
X-TRA och COOP KONSUM. Samma sak galler for
Anglamark och Signum men med utgingspunkt
ideras roll pd marknaden.”

Hur tankte Willys?

coor X-TRA-exemplet visade pd den centrala
frdgan om hur ett EvM skall positioneras. Lag-
ger man in det i ldgprissegmentet eller i ett
hogre segment? Naturligtvis avgors det av vem
som skall lansera ett EvMm. Ett exempel pa det
omvinda mot cOOP X-TRA hittar man i ldg-
prisvaruhusen wiLLy:s och butikerna wiLLy:s
HEMMA. Denna kedja i Axfood-koncernen har
en mycket utpriglad lagprisposition, dar man
for att hilla liga kostnadsnivder bland annat
inte har ndgon manuell betjianing. ”Att erbjuda
Sveriges billigaste matkasse” ar affarsidén.

Men vil inne i butikerna s& moter man Wil-
lys EvM, som for enkelhetens skull heter wiLLY:
s, ett marke som inte alls har en lagprisprofil!
wiLLy:s skall enligt planen anvindas for pro-
dukter som ar kvalitetsmissigt jamforbara med
marknadsledaren och siljas till ett 10-15 pro-
cent ldgre pris, alltsa allt annat 4n en utpriglad
lagprisprodukt. Det EvM som i Willys-butiken
matchar butiksprofilen dr istdllet ELDORADO,
Axfoods-koncernens gemensamma  ligpris-
mirke.

Willys informationschef Kenneth Wall for-
klarar tanken bakom sd hir: ”Var strategi ar
fullstandigt logisk. Vi har inom Axfood tre
kedjeunika markesvaror, WILLY:S, HEMKOP och
SPAR. Dessa markesvaror bar vara kedjors varu-
mirken och maste av den anledningen ocksa
hélla en hog kvalité. Vi har valt att ligga kva-
litén pd samma nivd som marknadsledaren dvs
det mirke som siljer bast inom kategorin. Var
samlade inkopsstyrka och avsaknad av separat

Kenneth Wall.
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marknadsforing och siljkarer gor dessutom att
vi kan silja dessa produkter To-20 procent bil-
ligare an marknadsledaren. Eldorado ar vart
lagprismarke som kan ligga ner till 40 procent
billigare 4n marknadsledaren, men Eldorado
héller ocksa en enklare kvalité.”

Ar lagpriskedjor rent allmant mer lampade #n andra
for EVM, sa att ni exempelvis skall kunna silja en
klart storre andel EVM dn Hemkop?

Ja. Traditionellt ar konsumenter som handlar pa
lagprisbutiker i forsta hand ute efter ett lagt pris
och ddrmed inte sd markestrogna.

Utpraglad differentiering

Axfood har en utpriglad uppdelning av sina
EVM. De har det “offensiva lagprismarket”
ELDORADO som ar ett “fighting brand” och
anvinds i alla koncernens butiker, Hemkop,
Willys mfl. Likasd anvidnds mediummarket
GODEGARDEN och premiummirket GARANT
som skall std for mycket hog kvalitet och pris-
missigt ofta ligga 6ver marknadsledaren, inom
hela koncernen. Darutover har man de kedjean-
knutna markena.

For 1ca:s del ar lagprismarket ett resultat av
ett samarbete mellan elva europeiska foretag i
tio linder, EUROSHOPPER. Foretagen i de olika
linderna bestimmer sjilva hur lag kvalitet som
kan accepteras for mairket, s produkterna
under market kan variera fran land till land.

ICA, som har nistan femtio procent av dag-
ligvarumarknaden, har dven tagit fram Evm for
t ex batterier: NOVALINE; husgerdd: PRIMA cOO-
KERY; servetter, ljus m m: DECO DESIGN. Dessa
sdtter stor press pa inte bara matleverantorerna
utan dven pa andra foretag som levererar pro-
dukter man normalt kanske inte forknippar
med EVM.

Underleverantérens gissel

Fragan ar da vilka som levererar produkterna
for kedjornas EvM? Inte sillan torde det vara
markesleverantorer som viljer att acceptera
att de bara fér leverera en produkt f6r annans
mirke.

Ett exempel pd EvMm-leverantor ar bryg-
geriet Kopparbergs. For ett dr sedan kom ett
pressmeddelande frdn Axfood att man hade
kommit 6verens med Kopparbergs om drycker
for forsdljning under ELDORADO. Det var alltsa
inget hedersuppdrag for drycker under prestige-
mirket GARANT eller HEMKOP, utan det var det
billigaste market som skulle fyllas med drycker
fran Kopparbergs.

I pressmeddelandet var det positiva tongédngar
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fran Kopparbergs dd avtalet riddade manga
jobb pd Kopparbergs smabryggerier sisom Zeu-
nertz och Banco. Men hur ser det ut for mirket
KOPPARBERGS, synonymt med marknadsledaren
inom cider? Tyvarr kommer det inget svar hir,
men att det ar en risk som Kopparbergs tar torde
vara uppenbart. Det handlar sannolikt om en
avvigning, stora och sikra intikter vigt mot
risken for det egna starka market.

Vivo bryter trenden

En aktor som manga tror ir en del i Axfood-
koncernen ir Vivo. Delvis dr det sant, men de
85 Vivo-butikerna i Stockholmsregionen och
pa Gotland ir fristdende och medlemmar i en
ekonomisk forening som inte har nigot med
Axfood att gora. Centralt genom foreningen
tas ocksd gemensamma reklamkampanjer
fram. Dessa Vivo-butikers marknadsandel ar
hela 20 procent, vilket gor dem till en viktig
aktor i regionen. An viktigare blir det att se hur
deras positionering tas emot pa langre sikt. Vivo
Stockholm har ju niamligen sedan en tid satsat
pd att fungera som motvikt mot det okande
antalet EvM, och uppenbarligen forsoker man
hitta sina kunder bland de som ir lite trétta pa
enformigheten som EvMm medfor. Ar mangfald,
och blir frdnvaron av egna varumairken ett vin-
nande recept?

Vivo Stockholms marknadschef Patrik Hjert
berdttar att responsen de har fitt pd sin kam-
panj dr odelat positiv.

”Den kampanj som pagdr ar nummer fyra i
ordningen, forsta kampanjen gick 2001.”
Kontaktade ni markesleverantérerna innan ni drog
igang kampanjen?

Givetvis, de ir medfinansiirer.

Vems idé ar det fran borjan?

Idén ir Vivo Stockholms egen.

Ar denna vag for er sjilvvald eller mer eller mindre
patvingad av att ni inte &r en sa stor organisation att
ni med rimliga marginaler kan ta fram egna marken?

Patrik Hjert.
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For de markesskepti-
ker som férordar mér-
kesléshet ar BLAVITT
ett exempel pa att det
inte gar att vara mér-
keslds. Ingenting kan
vara ingenting, utan
allting maste av rent
praktiska skél kunna
identifieras, det ar den
enkla sanningen.
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”Det dr sjilv-
klart enklare
att fa kunderna
att acceptera
ett sd ur visu-
ella aspekter
uppenbart
alternativ till
marknadsle-
daren an ndagot
helt eget.”
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Det dr ett strategiskt val att satsa pd kinda varumir-
ken.

Nir BrandNews tar upp frigan om huruvida
markesleverantorerna har reagerat pa den kollision
som torde ske ndr Vivo siljer parallellimporterade
varor for att halla ner priserna, stannar svaret vid en
motfriga.

Har ni startat en mottrend mot EVM som innebér att ni far
efterfoljare, det brukar de som bryter ny vag fa?

Vi kommer sannolikt sjilva att fortsdtta denna sats-
ning och kanske kommer vi att fa efterfoljare.

EVM som verktyg

Nigot som visserligen finns inom livsmedelsbrans-
chen men som forefaller ske mer tydligt inom andra
delar av detaljhandeln ar anvindandet av EvM for att
bygga huvudvarumarket.

Kladforetaget yc har vaxt ut i dels jyc-butikerna,
dels Brothers respektive Sisters-butikerna. Verk-
samheten dr upplagd sd att butikerna skall innehdlla
bdde egna och externa varumirken. men med hela
80-85 procent egna mirken. Genom satsningen pa
ungdomar i yc-butikerna som star for 6o procent av
forsiljningen har man kunnat bygga upp ett av de
ledande jeansmirkena i landet: CROCKER. Genom att
ha fatt upp sitt eget mirke till en sidan niva starker
market yc-butikerna, trots bristen pa direkt koppling
genom namnlikhet.

Ett annat exempel diar market dock inte alls har
ndtt lika ldngt som CROCKER mot sin kundgrup ar
H&M och L.0.G.G.-mirket, ett mirke som dr valdigt
brett och dirmed mer far en funktion som liknar livs-
medelshandelns multiartikel-EvMm.

Design

I BrandNews 2/03 refererades Varumarkesrddets
avgorande nr 3 och 4 med bl a 1ca:s plagiering av
vEs-forpackningsdesignen med sin skONA-forpack-
ning. [ samma tidnings ledare var tonen mycket hard
mot ICA och deras strategi att ligga sin forpacknings-
design 16jligt niara marknadsledarens design pa flera
omraden. Detta ar ett gissel som tydligen kan uppsta
ndr man skall forsoka lagga sig nara marknadsleda-
ren kvalitetsmissigt men under i pris. Det ar sjilv-
klart enklare att f4 kunderna att acceptera ett sa ur
visuella aspekter uppenbart alternativ till marknads-
ledaren dn nagot helt eget.

Men Hemkop tianker nu uppenbarligen visa
att snyltning inte ar nodvandigt. Hemkop har i ar
dragit iging en egen designprofil for HEMKOP-mir-
kets produkter. Det dr en enhetlig design med hog
sarprigel som skapar en distans till det mesta som
finns i livsmedelshandeln idag. I pressmeddelandet
nar designen lanserades sa Hemkop att: ”De nya
forpackningarna har en egen designlinje, och ar med
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andra ord ingen kopia av marknadsledaren”.

Darutover dndras sjialva ordmirket till kort och
gott HEMKOP. Det 4 sin sida 4r vil i sig en plankning
av 1CA:s linje att renodla till EvM:et 1ca, istdllet for
ICA HANDLARNAS.

Spontant sd forefaller Hemkop ha lyckats bra och
hittat just en egen designprofil, vilket inte torde vara
enkelt med det overvildigande utbud som finns.
Designen ger dven en viss kinsla av klass vilket lar
underlitta positioneringen som kvalitetsmassigt bra
produkter och ett prisvart alternativ till marknadsle-
daren, 10-15 procent billigare.

Vem var forst?

Slutligen en brasklapp. For den som nyligen har
handlat i en 1ca-butik sd 4r det ju faktiskt sa att dven
ICA har borjat anvinda en forpackningsdesign med
svartvita bilder pad personer, utéver produktbenam-
ningen. Vem av de tvd kedjorna som var forst far
vara osagt. De positiva orden om Hemkops design
skulle kanske ha gatt till ica?
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