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Arlakon harvarit synonym med mjolk i dver hundra droch
ar Sveriges mest kanda logotyp. Men nar dvriga européer
med hjalp av Brindfors Enterprises ska lara sig Arlas
fortrafflighet ar det den nya logotypen som ska formedl|a
vardena. Kon stannar i SVErige. rexrewenwofters roro: ndreas ind

— Visionen ir att Arla ska bli Europas

ledande varumirke pd mejeripro-

dukter, siger Hakan Stolt, europeisk

koncernmarknadsdirektor f6r Arla
Foods. Kanske inte nista ar, men lite lingre
frami tiden, fortsitter han.

Mejeriforetaget Arla fusionerade for tva ar
sedan med sin danska motsvarighet MD
Foods. Pa mjolkférpackningarna i Sverige
mirktes ingen storre skillnad mer @n atten
ny gron logotyp med en gul smérblomma
fick samsas med den vilkinda Arlakon. I
sjilva verket var fusionen ett steg mot ndgot
mycket storre, och nu vi borjar se frukterna
av samarbetet.

ARLA FOODS HAR SEDAN fusionen malmed-
vetet arbetat med att samordna de tvd orga-
nisationerna, och nu kommer ocksa det gra-
fiska att spegla det nya foretaget. Till att
borja med férsvinner smoérblomman frin
forpackningar och bilar, men Arlakon
kommer att finnas kvar.

- Davi fusionerade Arlamed MD Foods
var Arlakon bide foretagsavsindare och ett
varumairke. Nu har vi rationaliserat det till
att bli ett rent varumairke, siger Hikan.

Den kira Arlakon blir ett varumairke
frimsti Sverige, dir kon symboliserar

trygghet, firskhet och dven svenskhet —
varumarket kommer bara att hamna pa pro-
dukter gjorda pa svensk mjolk. Sa langt
kommer svenskarna att kinna igen sig, men
detricker inte. I och med fusionen satsar
Arla Foods stenhdrt pa den europeiska
marknaden, men dit kommer Arlakon inte
att f6ljamed. En ny Arla-identitet har sett
dagens ljus.

—ISverige dr Arlakon en av de mest kinda
logotyperna och dri princip synonym med
foretaget Arla Foods, berittar Lars Nellmer,
projektledare pa Brindfors Enterprise.
Utanfor Norden dr Arlakon i princip okind
sa vart uppdrag blev att géra en ny logotyp
dir Arlakons virden; svenskt, tryggt, gott
och firskt, skulle tas med. Och vi skulle gora
logotypen en smula mer modern. Den
skulle dessutom vara applicerbar pd andra,
befintliga undervarumairkens férpackningar.

ARLA FOODS AR I DAG ettav Europas storsta
mejeriforetag och har sedan flera r expor-
terat en stor mingd produkter utomlands,
frimst inom Europa.

Detta har skett utan nagon enande grafisk
profil - man har salt vidare pa sina starka
varumarken som till exempel smor frin
Lurpak och firskost fran Buko.
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ARLAKOSSAN

Foregangaren till
Arlakon var skydds-
market »Flickan med
kon« som Stockholms
Mjolkforsaljnings AB
fick inregistrerat som
varumarke ar1887.
Market dndrades och
moderniserades flera
ganger under arens

lopp.

Efter en sammangang
av tre stora mejerier i
sodra Sverige i borjan
pa sjuttiotalet antogs
namnet Arla pd organi-
sationen 1975. Nu
doptes ocksa kon till
Arlakon med namnet

Arla tryckt pa sidan. ﬂ

Brindfors Enterprise fick dr 2000
uppdragetatt gora en logotyp som skulle sta
for varumirket Arla, och som i forlang-
ningen skulle kunna appliceras pa i stort
settalla forpackningar. En kraftsamling for
attnd utiEuropa och sliss med andra
mejeriféretag som franska Danone,
italienska Galbani och internationella
storbolaget Kraft.

Murbrickan mot Europa ir alltsd den nya
logotypen f6r varumirket som kort och gott
heter »Arla.

— Logotypen ska spegla att Arla dr ett
frascht varumirke, med produkter som
kanns moderna, berittar Lars. I dag har Arla
Foods en stor mingd produkter som passar
en modern livsstil. Maten och ravarorna ska
gd fortattlaga, i vissa fall ga att kopa fardiga
samt ha bra hallbarhet hemma. Allt det har
Arla Foods produkter, och logotypen tycker
vi speglar det moderna och nyttiga.

EFTER EN PROMENAD i en tysk livsmedels-
butik gick det upp for arbetsgruppen pa
Brindfors Enterprise vilket enormt mjélkva-
ruutbud de har. Arlas undervarumirke Buko
var langtifran ensamt i kyldisken, s den nya
logotypen var tvungen att synas.
Arbetsgruppen studerade ocksa yoghurt-
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Arag15 flyttades flickan
med kon inien oval
och som avsandare
anvandes ordet Mjolk-
centralen eller MC. Ar
1946 foddes foregang-
aren till var roda lilla ko
i skepnaden av en stil-
iserad trakossa — MC-
kon, tecknad av Sten
Calding.

1991-1992 gjordes for-
packningarna om av
Tom Hedqvist, och kon
hoppade ur sin oval
och tva streck place-
rades under logotypen
i stallet. Strecken
gjorde det smidigt att
skriva in namn pa

mirket Danone som lyckats braiatt for-

medla en Danone-kinsla i manga olika pro-
dukter.

SEDAN FANNS DET en annan vigatt gd och
som exempelvis Kraft gjort med varumirket
Philadelphia. En fullkomligt strikt design
utan nagra som helst mojligheter till avsteg
och anpassningar till lokala marknader. En
sddan design maste ofta medvetandegoras
{6r konsumenten med andra medel dn for-
packningen, till exempel med omfattande
och talrika reklamkampanjer.

Eftersom Arla Foods inte ir lika valkint
utanfoér Norden skulle det kravas en stor
mingd reklam f6r att implementera det nya
varumirket Arla. Man beslét att bygga
varumarket fran andra héll i stillet — frin
kyldiskarna och butikerna.

Nir det géller produkterna dr Hikan lugn.

— Vidr storst pd mjolk i Europa, och har
bred kunskap pa andra omraden, men
kanske framf6rallt pa ost, siger han. Det
finns en stor efterfragan pa ost som kan
foradlas pa manga sitt. Den kan vara olika
forpackad och lagrad, och den kunskapen
besitter vi. Dar finns ocksd mognaden hos
folk — man képer girna en utlindsk ost.
Sedan idr vi mycket kraftfulla pd industri-

underavdelningar
under logotypen.

rdvara baserad pad mjolk, som till exempel
barnmat och andra typer av mjolkpulver. Vi
dr alltsa starka i flera olika segment.

Nir arbetsgruppen fran Brindfors Enter-
prise kom hem fran studieresan i Tyskland
tog man fram nirmare tio férslag pa bade
logotyper och designsystem och visade
kunden. Vissa lag vildigt nira den gamla
formenikinsla, medan andra forslag var
mer extrema. Sedan satte man sigimote
med kunden och plockade detaljer fran de
forslag man gillade.

Nista mote kom arbetsgruppen tillbaka
med tre forslag, och dirifran uppstod kandi-
daten till den slutgiltiga logotypen. Som
arbetsnamn pratade Brindfors Enterprise
om logotypen som ett »organiskt A«, med en
grafisk form som ska vara litt att applicera pa
en stor mangd undervarumirken.

— Vihar tinkt pd att det ska gd att bygga ett
nytt modernt Arla fran en miangd befintliga
produkter genom att applicera det nya
designsystemet pa produkterna, berittar
Lars. Har du ndgra fa produkter i exempelvis
en stor tysk livsmedelsbutik maste du fa sd
mycket kraft som mojligt ur det gemen-
samma varumairket, menar han.

Dir deti dag till exempel ligger Buko
farskost kommer det ligga Arlaprodukter



LOGOTYPER

2000 var det dags for
fusionen mellan Arla
och MD-foods. Nu
andrades kons funk-
tion, fran foretagslo-
gotyp for Arla till ett
varumdrke i Sverige for
mejeriprodukter till-
verkade av svensk
mjolk. Samtidigt fick
hon rundare former.

Foretagslogotypen for
det fusionerade Arla
Foods ar den grongula
ovalen med smor-
blomman. Namnet
Arla drframtradande
medan man behallit
MD Foods farger och
bilden av blomman.

med en ny grafisk profil. Férhoppningen ir
att detta ska samla varumirksintrycken hos
konsumenterna och ge ettintryck av stor
bredd och fungera igenkinnande.

Brindfors Enterprise och Arla Foods kom
fram till att den varma réda firgen inte var
sarskilt vil representerad i de Europeiska
kyldiskarna. Da firgen ocksa lag mycket nira
den gamla logotypen med Arlakon kindes
det naturligt att fortsitta med den.

Namnet »Arla« var ocksa en tillgdng i och
med att det inte betyder ndgot, varken posi-
tivt eller nedsittande, pd de storsta spriken;
franska, spanska, tyska eller italienska. Arla
Foods kan dirmed fylla namnet med virden
sjilva. Inte helt opraktiskt har Arla Foods
registrerat namnet »Arla«ide flesta linder
sedan manga ar tillbaka. Alltsd fanns inget
legalt eller praktiskt hinder att fortsitta
anvianda namnet.

DEN NYA GRAFISKA PROFILEN innefattar for-
utom logotypen ocksa ett filt for text som
tangerar logotypen. Filtet har ungefir
samma form som det »organiska A:et« och
tanken ar att filtet ska kunna liggas pé alla
forpackningar dir man behover beritta
nagonting i text.

Delar av det organiska A:et eller textfiltet

ska ocksd finnas med pa forpackningarna,
som vi exempelvis kan se pa de nya svenska
mjo6lkpaketen. Textfiltet och Arla-logo-
typen kan antingen flyta fritt mot en
enfirgad bakgrund, eller liggas pd en
befintlig férpackning. Brindfors Enterprise
har limnat fragan om typsnitti kombination
med designsystemet 6ppen. Till de nya
mjo6lkpaketen rekommenderas anvind-
ningen av ndgot mjukare typsnitt och firger
in pa de gamla férpackningarna, dir typ-
snitten dr relativt kraftiga och firgen ir svart.
— Det hir designsystemet ska anvindas i
hela den stora Arla Foods-koncernen, si om
vi skulle vara for rigida med designsystemet
skulle det bli svararbetat och kanske till och
med uppfattas som irriterande eller hin-
drande, siger Lars. Vi har varit relativt gene-
rdsaivar designmanual {6r att systemet ska
kunna leva linge och dven utvecklas. Vi tror
att vart designsystem til att expanderas och
anvindas pa en mingd olika sitt, menar han.

ARLA

Det »organiska A:et«
av Brindfors Enterprise
ska spegla att Arla ar
ett frascht varumarke
med moderna pro-
dukter. Den varma roda
fargen ligger nara
Arlakon.

I anslutning till den
nya logoypen kan ett
textfalt finnas, som
kan fyllas med férkla-
rande text. Typsnitts-
valet ar relativt fritt.

»Om vi skulle vara for rigida med
designsystemet skulle det bli svarar-
betat och uppfattas som irriterande
eller hindrande.«

Lars Nellmer

Det»organiska A:et« ir numera ocksa
figurskyddati storre delen av Europa,
vilket gor att efterapare icke gore sig
besvir om logotypen skulle visa sig fram-
gangsrik.

sA TROTs HARD KONKURRENS av redan eta-
blerade varumirken och produkter pi de
olika marknaderna ska Arla Foods ta
marknadsandelar fran de stora mejerifo-
retagen pa kontinenten. Kanske ar det
ocksa pd grund av att det ir de enstaka,
starka varumirkena som dominerar en
produktgren, som till exempel att Kraft
ir stora med sin Philadelphiaost men att
foretaget inte har ndgon filmj6lk, som gor
att Arla Foods kan vara det férsta mejeri-
foretaget som lanserar ett 6vergripande
varumairke Gver flera skilda produktlinjer.
Redan starka varumirken under Arla
Foods kommer alltsa att hamna under
Arla-paraplyet pa kontinenten.
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FORPACKNINGAR
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Fritt. Det »organiska A:et«, har applicerad pa forpack-
ningar till fardigskivad ost, kan anvandas bade mot en
enfargad bakgrund och pa befintliga forpackningar.

> - Mejeribranschen i Europa karaktiriseras
inte av starka varumarken, darfér tror vi att
vilyckas, siger Hakan.

Minga mejeriforetag i Europa ir natio-
nella, de dominerar sina hemmamarknader
men ir smd internationellt. Alla har ungefir
samma problem — hur ska man méta 6kad
konkurrens pa sin egen marknad?

— Arla Foods foridlar och expanderar, men
andra bolag satsar nationellt pi att renodla
sitt utbud och sinka priserna — de vinder
taggarna utdt, menar Hakan.

AVEN oM ARLA Foobs kan konkurrera genom
sin bredd av varumirken betyder det inte att
de kommer att ha kvar alla varumirken i sin
produktflora. Varumirkesportfoljen ska ses
6ver och det kan innebira att nagra pro-
dukter kommer att férsvinna inom de
narmsta aren.

En inventering och eventuell utrensning i
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Ligingi

»Arla Foods foradlar och expanderar,
andra bolag satsar nationellt pa att
renodla utbudet och sanka priserna, de

. vander taggarna utdt.« makanstot

produktutbudet kommer dock inte géras i
panik eller pd grund av konstnadstvang,
vilket ir en betydande skillnad frain mianga
av konkurrenterna som maste skira ned av
ekonomiska skal.

— ArlaFoods genomfér den hir varu-
mirkesforindringen nir de befinner sigi en
gynnsam position, menar Lars. Det gar bra
for foretaget och de kan driva igenom bytet
av grafisk identitetilugn och ro och utan att
behéva stressa.

Han fortsitter:

—Du fir ett mycket bittre resultat da an
om duien hast och av kostnadsmissiga

skil maste ligga ner varumirken och snala in
pé sin produktportfé]j. Jag tror och hoppas
att det kommer ga bra f6r varumirket Arla
iEuropa.

Pa Arla Foods sitter man stor tilltro pa det
nya varumirket, och man vetatt organisa-
tionen haller f6r en expansion, fraimst i
Europa.

STRATEGIN AR KLAR och arbetet har borjat,
men nistan viktigastav allt dr att det inte
saknas resurser att genomfora arbetet rent
praktiskt. De bada bolagen Arla och MD
Foods hade god ekonomi innan sammanga-
endet, och den har inte férsimrats de senaste
tvaaren.

— Motivet f6r fusionen dr att ta vara pa de
internationella majligheterna, siger Hakan.
och med att vi gick samman betyder det att
vi har 40 miljarder kronor i omsittning per
ar, och det ricker bra for att visa musklerna
pd mjolkmarknaden. ®

Fakta Arla Foods

Arla Foods har egen produktion i fem Iinder utéver Sverige
och Danmark. Dessa dr England, Saudiarabien, Brasilien, Syd-
korea och Polen. Dessutom finns licensproduktion i USA och
Kanada. Féretaget har cirka 18 ooo anstdllda véirlden éver.
Foretaget hanterar cirka 7 100 miljoner kilo mjélk per dr, vilket
gor Arla Foods till det stérsta mejeriféretaget i Europa. Mer
fakta finns pd www.arlafoods.se.

Arbetsgruppen pa Brindfors Enterprise
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Gdran Aneer, designer,
Helena Akerlind, produktionsledare
Lars Nellmer, projektledare



