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Den underskattade forpackningen

ISAHUDD TEXT & FOTO

et finns tre saker som aldrig kan forringas

da man vill skapa ett framgéngsrikt varu-

marke; standig innovativitet, lattforstae-
lig reklam och tilltalande forpackningar. 5 sam-
manfattar cLAS GGRAN HAGSTROM, kommerserad
och Senior Advisor kontentan av sin férelésning
"Brandbuilding - ett redskap for hégre [onsamhet”
som han héll p& Merkur Lectures in Business i sep-
tember p& Handelshdgskolan vid Ao AkADEML.

“Konsumenterna valjer det marknads-
ledande varumarket framom konkurrerande
produkter. Marknadsledaren kan dessutom ta
ett hisgre pris. Det ar en position som alla efter-
strévar. | butikshyllan regerar ledaren och andra
platsen @r s& gott som given at butikskedjans
eget varumarke. Att vara pé tredje plats ar i dag
ennastan hopplos sits. For att klara sig i konkur-
rensen ar kontinuerligt varumérkesbyggande
nddvandigt’ sdger Hagstrom.

Hagstrom kan sin sak. Han har skapat, byggt
och hdjt vérdet pa konsumentvarumarken i fyra
decennier. P4 sjuttiotalet jobbade han med rak-
vatten och tval som marknadschef p& Farmos,
efter det med toalettpapper som marknads-
direkttr pa serLa och sedan 1987 med livsmed-
el som vd pa FeLix aBBA och numera Senior Ad-
visor for ORKLA FOODS FENNO-BALTIC-koncernen,
dit Felix Abba hér. Han ar aven styrelseordfdran-
de for foretagen rReima och TK-TEAM Samt med-
lem i MusTI s mIRRI-fOretagets styrelse.

8o procent av Felix Abbas produkter &@r
marknadsledande i de nordiska landerna och
i Baltikum. Produktpaletten kan bland annat
stoltsera med varumarken som Felix ketchup,
Ahtis sill och Pastella. Enligt Hagstrém ar detta
ingen orsak till att vila p lagrarna och njuta av
kassaflddet. For att behélla avstandet till kon-
kurrenterna méste varumarket hallas vid liv, om
det s& handlar om att uppgradera och utveck-
la produktpaletten eller utvidga eller inféra nya
produktkategorier. Inom Orklakoncernen har
varje bolag ett eget 'Innovation board:

“Innovativiteten maste genomsyra foreta-
gets hela verksamhet och tankesatt. Fér oss ar
det viktigt att ténka ‘genom en tratt i stéllet fér
ettror Ménga idéer malas in genom tratten vari-
fran man sedan plockar godbitarna. Om man
avfardar idéernaiett for tidigt skede tar man
snabbt dod pd kreativiteten”
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Clas Géran Hags;tr('jm pa Felix Abba sager att en tilltalande forpackning har stor betydelse for produk-
ten. Han kallar forpackningen for en forsaljare som aldrig sover.

Populér Panda. Hagstrom aterkommer flera
ganger till férpackningens betydelse. Aven om
produkterna &r utsokta sa maste det yttre till-
tala, vilket ocksa &r en stor del av varumarket.
"The never sleeping salesman’, kallar han for-
packningen och har en stor poéng. Produkten
star i hyllan, dag efter dag och visar upp sig for
alla forbipasserande. Forpackningen maste vara
praktisk och kunna packas pa pall. Utdver det
méaste man kunna tanka i nya banor och vara be-
redd att fornya sig. Ett utmarkt exempel pa inno-
vativitet inom det omréadet ar Orklas egen upp-
fraschning av varuméarket Panda. Efter att kon-
cernen tog dver varumarket for nagra ar sedan
har de gamla forpackningarna rykt en efter en.

"Tank att varldens ljuvligaste varelse var all-
deles gomd pa godispaketen och pasarna och
annu varre; pa vissa syntes den inte alls. Numera
ar bjornen i fokus, bade pa de gamla och nya pro-
dukternas férpackningar. Resultatet: 6kad for-
séljning”

Pandabjornens framfart har dven stéttats av
en stenhard satsning pa att forbattra varumar-
kets TV-reklamer.

"Att gora TV-reklam &r en konst i sig. For att

stdtta imagen och serva produkten ratt s& mas-
te den sitta mitt i prick. De ska vara l&ttforsta-
eliga och géra ett intryck pa betraktaren, gdrna
ocksaroliga’

For att lyckas kravs att du kénner bade din
marknad och din produkt. Pa Orkla jobbar man
med en'multilokal modell’ | praktiken ar alla be-
slut decentraliserade, vilket ger en stark lokal
férankring. Samtidigt far dotterbolagen alla re-
surs- och kunskapsmaéssiga fordelar det finns
att fa frdn moderorganisationen. For att hoja
vardet pa produkten maste det varaklart defi-
nierat vad varumarket stér fr. Juklarare defi-
nition, desto lattare att vara innovativa och kre-
ativa. Detta géller bade foretaget och reklam-
makarna.

Merkur Lectures in Business ordnas minst en gang per

&r av Ekonomfareningen Merkur, Handelshdgskolan vid
Abo Akademi och Pricewaterhouse Coopers. Vid &rets
seminarium "Branding en havstang for business” foreldste
férutom Hagstram: Philip Aminoff, styrelseordférande,
Electrosonic Group, Jan Treffner, partner, Ohrlings
Pricewaterhouse Coopers, Nina Kivinen, Dr, och Jan-Ake
Tornroos, professor, Handelshdgskolan vid Abo Akademi.



