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Arliga lidlers dr guld varda

— Lidl-reklamen gor kunder nyfikna
och ger dem garna ett skratt och en
aha-upplevelse.

Det sdger Bella Goldman, som ar Lidls varumarkes-,
CSR- och kommunikationsdirektor pa den svenska
marknaden. Hon berittar att varumérket har haft en posi-
tiv utveckling de senaste aren. Detta samtidigt som Lidl
vaxer och tar allt fler marknadsandelar.

I dagsldget star de tre storsta aktorerna for 94 procent av
den svenska dagligvarumarknaden.

— Vi har haft mgjlighet att vixa under de senaste aren
och har tagit den chansen och nu star vi fér de 6vriga 6
procenten. Vara andelar véixer for varje ar och vi utmanar
konkurrenterna pé flera plan.

Vilken typ av marknadssatsningar prioriterar ni?

”Under hosten lanserade vi kampanjen Gronsaks-
paradoxen 1 samtliga kanaler. Vi dr snabbfotade och
flexibla, vilket gor att vi snabbt anpassar oss till fordnd-
ringar i marknaden.

Ett exempel dr kampanjen Destination Lidl, dir ett stort
antal svenska leverantOrer tagits in i sortimentet.”

Vilka budskap anvander ni?

”Som Gronsaksparadoxen skvallrar om arbetar vi med
forhéllandet mellan bra kvalitet och bra pris. Vi anvdnder
dven vart standigt vixande svenska och farska sortiment.”

Ge exempel pd innehall med sarskild emotionell styrka?

”] borjan av pandemin gick ett flertal matproducenter
och bonder ut med ett nddrop. Deras forsdljning hade
snabbt minskat och de stod inf6r akuta hot om varsel
och nedliaggning. Vi svarade pa uppropet med att bjuda
in producenterna att bli leverantorer till oss. Genom en
effektiv ansokningsprocess visade de att produkterna holl
hog kvalitet och pa kort tid fick de avtal med Lidl. Genom
Destination Lidl har vi nu salt 6ver 4 miljoner artiklar fran
dessa producenter.

Vi kan agera snabbt nir det dr brattom och bidrar lokalt
om det behdvs.”

Vilka ansvarar for och/eller kreerar innehallet i er
kommunikation?

I dagslédget arbetar vi tillsammans med JMWGolin for
press och pr, OTW for vara sociala medier och Garbergs
pa reklamsidan.”

Hur skapar ni lésningar som ger flyt, acceptans
och samhorighet?

”Vi har en byrafamilj. Samtidigt som vi jobbar néira
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vara byraer, jobbar de ocksa néra varandra. Det d4r genom
samarbete och en gemensam kunskap om varuméirket vi
tillsammans nar vara malgrupper.

Vi utvirderar hela tiden vara marknadsinsatser och
genom tracking foljer vi hur konsumenterna upplever
vart varumarke. Resultaten ligger alltid till grund foér den
fortsatta utvecklingen och optimeringen av vara kreativa
kampanjer.

Bland de kunder som upptéckt Lidl har vi en trogen
kundkrets — vi kallar dem lidlers. De ar vara bista kunder
och ambassadorer. Vi har nyligen haft tva produkter som
fatt hogsta betyg av en tidnings konsumentpanel och det
finns fa som &r stoltare dn vara lidlers. Det dr guld virt att
de stottar oss i exempelvis vara sociala medier och pratar
om oss med sina vinner och bekanta.

Destination Lidl dr ett bra exempel. I kampanjen har vi
lyft leverantorerna med namn, féretag och produkt for att
visa vilken skillnad kampanjen gjort. Leverantorerna ar
fantastiska och kampanjen uppskattad.”

Vilka kanslor vacker er reklam i forsta hand?

”Vi arbetar med nyfikenhet och har som mal att vicka
intresse for vart kvalitetsarbete. I Gronsaksparadoxen lyfter
vi det faktum att hog kvalitet och bra pris gar hand  >>>
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i hand. Det finns en vanforestéllning som séger att ju
dyrare en vara ar desto hogre ar kvaliteten. Det dr en myt
som vi vill sla hal pa och som allt fler kunder upptécker.
Det finns ingen naturlag eller sjédlvklart samband mellan
pris och kvalitet.

I slutdndan vill vi att fler konsumenter ska gilla Lidl,
sd att fler far upp Sgonen for oss och vagar ta steget att
omprova sina val. Det var detta som skedde under
pandemin.”

Hur avgor ni att era l6sningar vacker uppskattade kanslor?

Vi gor kampanjmaétningar for att optimera kommande
kampanjer och har 16pande varuméirkestracking. I kom-
munikation med vara lidlers upptécker vi snabbt hur vi
ligger till och véra foljare i sociala medier &r drliga, vilket
vi uppskattar.”

Hur bidrar din roll till reklam som vacker onskvarda kanslor?

”Det kdnns viktigt for egen del och for att vi ska na fram
1 bruset. Vi jobbar darfor mycket med mediemixen, for att
na vara konsumenter dir de dr mottagliga for vara bud-

skap. Pr-insatserna forbereder, fordjupar och forstiarker
vara kreativa kampanjer.”

Hur ser du pa emotionellt innehall kontra kommersiell
framgang?

”Det finns absolut en koppling och jag vill aterigen lyfta
styrkan 1 var kampanj Destination Lidl. Vi var alla drab-
bade av pandemin pa olika sétt, och vi inledde samarbete
med manga foretag som inte sag ut att klara sig. Detta
ledde till att bade de och vi har vuxit. Vi har salt 6ver 4
miljoner produkter fran smaskaliga lokala producenter
och jag tror personligen att starka kdnslor for vara svenska
jordbruk gjorde det majligt.”

Utvardera din reklams emotionella styrka!

Moodscores ger detaljerade besked: b

om vilka kénslor som vicks av 0 S
kreativa annonslésningar.
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MATER REKLAMENS EMOTIONELLA STYRKA

Bestall en matning! Mejla info@moodscores.com
sa far du en lank for att ladda upp.
Kostnad: SEK 14 980.



