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Du och dina val spelar roll

Indikat har tidigare uppmarksammat

att Lantmannen ar det dagligvarumarke
som far storst minneseffekter per
reklamkrona. Mark Robinson ar varu-
markes- och marknadsdirektor hos
Lantmannen.

— Vi har ett bra utgangsldge med ett starkt varumérke,
hogt fortroende och en viletablerad position inom ansvar,
ursprung och hallbarhet. Detta dr fragor som intresserar
och prioriteras av allt fler, sdger han.

Lantménnen idr ett kooperativ som verkar for att skapa
ett livskraftigt lantbruk, nagot som vérdesitts av langt fler
dn dgarna. Och de 19 000 svenska bonder som édger Lant-
mannen skapar troviardighet och fortroende for varumar-
ket och dess lofte.

Vilken typ av marknadssatsningar prioriterar ni?

Vi forsoker hitta balansen mellan langsiktiga och
taktiska investeringar. Men taktisk aktivering dr beroende
av ett starkt varuméarke. Nagot som vi de senaste 10 aren
prioriterat i var varumérkeskommunikation. Vi forsoker
ocksa bygga varumirket nidra konsumenten. Ett exempel
dr vart odlingsprogram Klimat & Natur, som anviander
vara produkter som frimsta kommunikationskanal.”

Vilka budskap anvander ni?

I var forflyttande kommunikation beréttar vi om
Lantménnens syfte att skapa ett livskraftigt lantbruk och
varfor det dr viktigt for samhillet i stort. I den taktiska
kommunikationen handlar budskapen om att addera
ett mervirde till vara produkter och erbjudanden. Till
exempel att Lantménnen ar ett lantbrukskooperativ och att
vinsten gar tillbaka till svenska bonder.”

Ge exempel pd innehall med sarskild emotionell styrka?

”Tillsammans tar vi ansvar fran jord till bord har varit
det barande kommunikationskonceptet i mer én tio ar. Och
det har mycket kvar att ge.

I hostens kampanj skapar vi uppmérksamhet for, och
eftertanke kring, den jord som livnér oss. Vi gor det genom
att hylla jorden och de som dedikerat sina liv till att ta hand
om den. Genom att stilla lantbruket mot rymdresor och
marsexpeditioner framkallar vi en kontrast som far tittaren
att haja till. Det storslagna budskapet dr tankt att formedla
kéanslor av framétanda, positivitet och trygghet infor fram-
tiden.”

Hur skapar ni lésningar som ger flyt?

”Vi dr alltid noga med att vara sanna mot var historia

och vilka vi dr. Man kidnner igen hur Lantménnen pratar.
Tonaliteten dr korrekt, drlig, 6dmjuk och fortroendein-
givande. Vi undviker att ta stéllning i sakfragor eller att
forskona sanningen. Vi bjuder alltid pa nadgot som vicker
intresse och sdtter var verksamhet i en relevant kontext.

Det ér svart och dyrt att skapa egna samtalsidmnen sa
det giller i méanga fall att koppla pa aktuella &mnen pé ett
smart sitt. Som nir multimiljardédrer tdvlar om att forst
komma till Mars. Vi anviander hypen kring fragan for att
rikta fokus mot jorden och vara fragor. Men det maste
gdras pa ett smart sitt, med glimten i 6gat. For oss ligger
utmaningen i att hitta rétt balans i detta.”

Och l6sningar som ger acceptans och samhérighet?

”Eftersom vi har lyxen att arbeta med fragor som méanga
bryr sig om och engagerar sig i, sa dr det relativt enkelt att
na acceptans. Vara budskap ligger i linje med vad folk i
allménhet vill héra. Var utmaning dr snarare att sticka ut
fran méngden eftersom manga andra ocksé pratar om vara
fragor och att fa tittaren att uppmaérksamma och ta till sig
det vi sdger.

Bonder, svenska dkrar och 6ppna landskap dr som sagt
nagot gemene man romantiserar och tycker om. Svarig-
heten dr att askadliggora detta pa ett intressant och distinkt
sdtt. Man har sett bonden pa akern vildigt manga ganger.”

Vilka stimningslagen vacker er kommunikation?

”Vivill framst skapa en kénsla av trygghet och av for-
troende. Trygghet i att stora utmaningar gar att 16sa och
fortroende for Lantménnen som producent, >>>
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leverantdr och samhaéllsaktor. Stimningen ar positiv och
framatriktad. Vi vill formedla kénslan av att du som kon-
sument och dina val spelar roll. Tillsammans tar vi ansvar
fran jord till bord.”

Hur avgor ni att era 16sningar vacker uppskattade kanslor?

”Vi ldgger mycket tid och energi pa insiktsarbetet och
fortestar alltid vara kampanjer. Men det ar svart att méta
kénslor. I slutdndan dr det mycket kollektiv erfarenhet,
nyfikenhet och magkénsla hos oss och vara partners som
avgor. Man mairker tidigt ndr man hittat ett &mne eller
ett grepp som berdr och har potential att vicka kinslor. I
slutdndan dr det hantverket och manga delar som ska falla
pa plats for att kommunikationen ska skapa avtryck och fa
onskad effekt.”

Hur ser du pa emotionellt innehall kontra kommersiell
framgang?

”Att skapa reklam och kommunikation som ér vil-

kommen och kinslofylld har sé klart avgorande betydelse i
ett framgangsrikt varumaérkesbygge.

Varumaérken som lyckas vicka kdnslor och engagerar,
driver i hogre grad medvetna och aktiva val. Det &r ett
effektivt sitt att bli ihdgkommen och fa utrymme att
beritta om varfor du ér béttre dn alla andra. Konsumenten
stiller allt hogre krav pa varfor din produkt, tjanst eller
verksamhet behovs och ar viktig. Vad bidrar du till? Om
du inte kan beritta det sd har du ett ofordelaktigt utgangs-
lage med dig in i 20-talet.”

Vilka kreerar innehallet i er kommunikation?

”Vi arbetar med olika partners beroende pa uppdrag.
For varumaérkesforflyttande reklam samarbetar vi framfor
allt med Nord DDB, dir frimst Joel Ekstrand och Petter
Dixelius, som AD respektive copywriter hjilper oss att
skapa engagerande, smart och relevant kommunikation.”

Utvardera din reklams emotionella styrkal!
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