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Referensuppdrag 1, att forflytta ett varumdrke

1. Beskrivning av uppdraget inklusive strategisk utmaning

Norrmejerier — hur man blir ett "love brand” (eller “ett dlskat varumdrke i Norrland”)

Bakgrund

Samarbetet mellan Doe Blomberg Gottberg och Norrmejerier startade redan 2005.
Vid den hér tidpunkten var Norrmejerier i princip ensam aktor i Norrland gillande
mejerivaror. Men konkurrensen hardnade snabbt. Forutom att andra mejerifore-
ringar borjade blicka mot Norrlandsmarknaden, sig man ocksa att EM V-trenden
(handelns egna varumérken) blev allt storre.

Historiskt hade inte Norrmejerier investerat i varumérkesstarkande atgérder.
Man kommunicerade mjolk for sig, fil for sig och sa vidare. Varje produktkategori
hade sin egen budget. D& Norrmejerier hitintills i princip hade agerat utan kon-
kurrens, sa valde konsumenten inte produkt utifrdn varumérkespreferens, utan pa
tradition och vad man for stunden tyckte smakade bra.

For att mota den allt hardare konkurrensen inledde vi en paraplyvarumérkes-
strategi. Vilket betydde att vi tog beslut om att alla produktbudgetar skulle fogas
samman till en varumarkesbudget. Utmaningen var att ga fran tydliga produkter
som malgruppen valde via smak och vana till ett samlat varumérke som norrlan-
ningarna skulle dlska.

I branschen fanns en domedagsprofetia som menade att ett av de fyra stora
mejeriforetagen i Sverige (Skanemejerier, Arla, Milk och Norrmejerier) skulle bli
tvunget att 14gga ner innan 2014, Vart uppdrag handlade i grund och botten om
att detta inte skulle bli Norrmejerier.

Strategiskt vigval och utmaning

Eftersom att Norrmejerier sedan manga &r var i princip ensamma pa marknaden,
var kinnedom och preferens forhallandevis hoga. Preferens top of mind lag pa
62% vilket dr hogt 1 kategorin. I intervjuer och malgruppsstudier sag vi ocksa
tydligt att man valde produkt utefter vad den smakade, och vilken funktion den
fyllde under dagen. Konsumenten sag inte Norrmejeriers betydelse som viktig
norrldndsk samhéllsaktor.

Vi arbetade fram en hypotes om hur vi skulle kunna fa konsumenterna
i Norrland att aktivt vélja Norrmejerier, om man forstod vikten av foretaget i
Norrland. Genom att vilja norrlindska mejerivaror sa bidrar man till ett levande
Norrland, man skapar arbetstillfdllen och haller landskapen 6ppna. En hypotes
som byggde pa Norrlandspatriotism och om att kinna stolthet for sin landsidnde.

Hypotesen bekriftades genom ett antal djupgaende workshops kring malgrup-
pen. Konceptet "Norrmejerier — Gor Gott” togs fram av oss, och blev borjan pa
en lang framgangsrik varumirkesforflyttning.
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2. Syfte och mal

Syftet har varit att sikra Norrmejeriers dverlevnad pa en extremt konkurrensutsatt
marknad. Att se till att Norrlands bonder 6verlever och far betalt. Att fa de norr-
landska konsumenterna att aktivt sjalva vilja Norrmejerier fore andra varuméarken
(ex ICA:s produkter) som dessutom ofta ar billigare &n Normmejeriers.

Tillsammans med kunden satte vi tydliga méal for vart uppdrag. Ett antal varu-
méirkesparametrar definierades, fortestades och malsattes. En av de viktigaste ar
preferens top of mind. Denna definierar avstandet till Love Brand-mélet och ligger
dven nirmast kop. En hog preferens borgar for god forséljning och lojalitet.

Maltalen som sattes for Preferens, top-of-mind var:
- (Nollméitning Maj 2005: 62%)

- Mal December 2010: 75%

- Mal December 2014: 76%

- Mal December 2016: 76%

Malen ar satta utifran kraftigt 6kad konkurrens, bade i mejerihyllan och i share of
voice. Handelns egna varumérken (EMV) och andra varumiarken med svenskt ur-
sprung och légre pris borjade blir allt mer frekventa i mejerihyllan. Att uppbringa
preferens pa 76% var en extremt hog malsidttning, men vi ansag att detta maste
uppnas for att hidvda oss 1 konkurrensen.

3. Arbetsprocess och roller

I projektet som redovisas jobbade vi i en vildigt agil arbetsprocess. Fran kunden
jobbade vi i nira relation med tre personer; Brand Manager, Digital Brand Manager
samt en representant fran bondeledet.

Fran byrasidan hade vi ett tight team bestaende av art director och copy (dessa
stod for all produktion, fotoregi, film mm), en projektledare/produktionsledare
samt digital strateg.

Efter strategimote satte vi ihop en debrief pa projektet, la en total budget in-
klusive media som vi sedan jobbade fram till en slutrekommendation tillsammans
med mediebyran.

. Strategiméte

. Debrief fran byran

. Godkdnnande fran kunden och bondeledet

. Rekrytering av bonder (detta gjordes genom Norrmejerier
och var bonderepresentant)

. Produktionsplan fran byran

. Intervjuer, filminspelningar med &ver 50 bonder.

7. Produktion av 50 mj6lkpaneler, OOH material, digital produktion,

PR-ingéngar togs fram (gjordes av byran)
8. Lansering
9. Uppfdljning

AW N =
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4. Mdlgruppen

Malgruppen bestod vid uppstarten av boende i Vésterbotten och Norrbotten.
Detta har pa senare ar utvidgats till boende i Angermanland, och numera ocksa
Jamtland.

Den storsta konsumentgruppen dr familjer med minst 1 barn i hushallet dar
konsumtionen av mejerivaror dr som storst.

I de malgruppsstudier vi genomforde sa framkom det att deras instillning,
beteende och bakgrund var vildigt olika mellan lanen. Allt fran politiska ésikter,
till hur och varfér malgrupperna konsumerade vissa produkter skiljde sig at.
Genomgéende kunde vi dnda se att det som kndt samman alla ménniskor i regio-
nerna var stoltheten ver att vara norrldnning. Viljan att bevara sin hemmaregion
och att bidra till dess 6verlevnad var och ar valdigt stark.

Under aren har vi fortsatt tracka och méita vara malgrupper. Vi har kontinuerligt
mitt att vi nar fram med var kommunikation. Genom att hela tiden félja vara
insatser och halla koll p4 malgruppen, har vi ocksa kunnat leverera hog ROI och
kostnadseffektiva insatser.

Resultaten i mitningarna har ofta blivit utgangsvirdet i nistkommande brief.

For tva ar sedan initierade vi en ny djuplodad malgruppsstudie, baserat pa shopper
(den som koper produkten) och konsument.

Med studien undersokte vi vem som koper och tar beslut samt vilka som konsu-
merar produkterna. Efter den omfattande studien har vi lart oss dels vad vi lyckats
bra med under vara ar, men framforallt vilka grupper vi behover fokusera mer pa
framdver och vilka som driver konsumtion.

Utefter malgruppsstudien har vi delat upp var mélgrupp genom de olika lanen
1 6 stycken konsumentgrupper baserat pa kopbeteende. Utifran detta har vi anpas-
sat produktutveckling och budskap for de olika mélgrupperna i olika kanaler och
dirigenom kunnat bli &nnu mer traffsikra i alla insatser vi gor. Syftet med studien
var att bli &nnu mer kostnadseffektiv i vara insatser genom att ldra kinna vara
olika profiler pa djupet.
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5. Kommunikationskoncept

Det koncept som togs fram for att bygga lojalitet och patriotism kallade vi for
Gor gott. Det innebir att konsumenterna kan fortsitta kopa lokala goda produk-
ter, men att man da dven gor gott for Norrland. Konceptet har konsekvent tagit
varumirket Norrmejerier framét genom aren.

Over 20 storre kampanjer har tagits fram. Under senare ar har vi ocksa om-
besorjt all produktion (TV, digitalt etc) inhouse for att sinka kostnader och ha
mojlighet till ett mer flexibelt material.

Under 2013/2014 kunde vi i var tracking glddjas at att vi tillsammans hade leve-
rerat fantastiska resultat. Preferensen 1ag exempelvis pa hela 91% jamfort med 62%
nér vi startade. Forsaljningen har gatt battre dn forvintat och i jamforelse med
andra mejeriforeningar. Konsumenterna har visat lojalitet och knyter samman
Norrmejerier med ett levande Norrland. Vi har blivit det love brand vi hade satt
upp som mal. Men konkurrensen har ocksa 6kat mer &n man forutspatt.

Vi beslutade déarfor att vidareutveckla konceptet for att mota upp de fordndrade
forutsittningarna.

Doe Blomberg Gottberg jobbade fram hypotesen att konsumenterna skulle
stotta Norrmejerier &nnu mer, om de forstod vilka som faktiskt dger Norrmejerier,
dvs. bonderna. Att varje gadng du képer norrlaindska mejerivaror stottar du din
bonde pa orten.

I malgruppsstudien gjorde vi en gruppintervju med konsumenterna. Dir fick vi
var hypotes bekriftad — att stotta sin bonde pa orten skapade 6kad lojalitet och
merforsiljning.

Som ett tilldgg till vart redan starka koncept Gor gott, valde vi nu att dven addera
att Norrmejerier dgs av bonderna, att produkterna kommer direkt fran norrland-
ska bonder. Vi ville dirmed ocksa hitta en stark kommunikationsldsning som fick
alla norrldnningar att forsta och engagera sig. i denna 16sning.

6. Hur vi kvalitetssdkrade uppdraget och arbetade med kostnadseffektivitet:

Vi vidtog ett stort antal atgiarder for att dels kvalitetssdkra, men ocksa att gora
projektet sa kostnadseffektivt som mojligt.

Teamet: Vi byggde teamet utifran en redaktion tillsammans med kunden. Ett slim-
mat antal resurser fran oss pa byran och kundens mediebyra, samt en representant
fran bondeledet. Pa sa sétt skapade vi ocksa korta beslutsvigar med kunden och
kunde hela tiden sdkra upp leveranser, korr och diskussioner med bonder.

Produktion: All produktion gjordes inhouse, film, digitalt och foto. Detta for att
undvika externa inkdp, men ocksa for att sikra kvaliteten i hela kedjan.

Media: Vi bestamde tidigt att vi i denna specifika kampanj skulle bygga allt kring
den kanal dir vi kunde fa bést rackvidd i hela Norrland - Norrmejeriers mjolk-
paket. Dessa skulle bli navet i kampanjen, och vi kunde dérfor spara stora pengar
1 kopt media. Varje bonde fick en helt egen logotype som ersatte Norrmejeriers
logotyp under kampanjperioden, och varje bonde fick pa mjolkpaketen beritta sin
egen unika historia. P4 sa sitt fick vi ocksa TetraPak att delfinansiera kampanjen
och kunde spara mer 4n hélften av kampanjpengen.
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PR-effekt:

De flesta tidningar 1 Norrland valde att skriva om kampanjen.

Forsdljning:

For forsta gangen pa manga ar, kunde vi till och med se en forsaljningsékning
av mjolk, vilket i princip 4r omgjligt att dstadkomma i en enskild kampan;.

Varumdrkesvdrden:

75% av malgrupperna visste efter kampanjen att Norrmejerier 4gs
av norrlands bonder.

82% av malgruppen var efter kampanjen beredd att betala mer for
Norrmejeriers varor.

Resultat Preferens, top-of-mind.:

Var redan hoga preferens har 6kat med 48%, till smatt osannolika 92%. Detta ar
det hogsta méatvirde 1 preferens som har uppmétts bland samtliga svenska varu-
méirken. Till och med hogre dn bland annat IKEA.

- Mal December 2010: 75%
- Ml December 2014: 76%
- Ml December 2016: 76%

Resultat December 2015: 92%

Konsumenten uppfattar nu styrkan i att vilja just Norrmejerier. Man véljer inte
bara en produkt fran Norrmejerier. Man dr med och gor skillnad med sitt val.
Norrmejerier ar idag ett love brand. Konsumenten star upp for Norrmejerier pa
ett sétt som vi aldrig hade kunnat forvinta oss. Och viktigast av allt, Norrmejerier
lever och verkar. For ett par ar sedan var tyvarr Milko tvungna att 1dgga ner sitt
mejeri. Otroligt ledsamt for branschen och konsumenterna. Men, vi dr stolta 6ver
att Norrmejerier, genom att bygga ett starkt varumairke nu star starkt som foretag
med fantastiska konsumenter som star bakom dem. Nya utmaningar uppstar dock
dagligen i mejeribranschen, och vi tvingas varje ar fordndra och forbéttra oss.

Bli 4nnu mer kostnadseffektiva. Annu mer triffsikra. Vi fortsitter att sikra de
norrldndska bondernas 6verlevnad och konsumenternas mojlighet att handla
lokalproducerat. Det dr var mission.



Doe Blomberg Gottberg

Bilaga: Enheter Casefilm:

http://doeblomberggottberg.com/projects/mitt-mejeri/
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