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opdigtede i historierne, har bureau og produk-
tionsselskab bevidst arbejdet med en stil med
synlige lamper i settet, baggrunde, der ender
for framingen, osv.

—Det mindede os om den kendte konspirati-
onsteori om, at den ferste amerikanske mane-
rejse ikke var sand — den var veldokumenteret,
men folk spottede sma "fejl”, som gjorde dem
nysgerrige, siger Kim Boisen og fortseetter:

— Historierne er skrevet med glimt i ejet og
en god portion selvironi. Forteellingerne frem-
star spontane og legende, og efterhdnden som
historierne skrider frem, bliver de en mere og
mere oplagt legn. Det forteelles blandt andet,
at Somersby’s gods har veeret centrum for fest-
lige lejligheder med bl.a. Napoleon, M.C. Ham-
mer og Abraham Lincoln, siger Kim Boisen.

Afmeldingen “Unreal History. Real Refresh-
ment” opsummerer hovedbudskabet, at nok
har Somersby ikke en lang historie, men man
kan ikke seette spergsmalstegn ved, om den
er forfriskende. m

Om Somershy

m Er baseret pa geeret
&blejuice og er ligesom
ol brygget pa rdvarer fra
naturen.

m Styrken er somien
pilsner — 4,7 procent
alkohol.

m Bryggesi Sverige pa
Falkenberg Bryggerierne
(Carlsbergs eget
bryggeri)

m Kommer i handlen i
Danmark pa 33 cl. flaske
og 33 cl. daser pa
mandag den 31. marts.

Da frendseetterne
maodte Somersby

Kebenhavnske trendszettere og tastemakers smagte pa fordret og Carlsbergs
nye cider, Somersby, da bryggeriet for nylig holdt pre-launch pa Hotel d’Ang-
leterre. Malet var i al sin enkelthed at placere produktet i heenderne pa de menne-
sker, som kan fa snakken til at ga. Og herefter kan alt ske.

Af Susanne Ingemann
sit@markedsforing.dk

modeller, DJ’s, NHL-
sportsstierner, skuespillere,

medie- og reklamefolk — og sdgar en
&gte ambassader i skikkelse af James
P. Cain - lagde i sidste uge vejen forbi
"Palm Court” pa det eksklusive
kebenhavnske Hotel d’Angleterre.

Blomstrende lyserede japanske kir-
sebeergrene i keempevaser og et buf-
fetbord fyldt med kunstneriske cana-
péer sergede for den lette
forarsstemning, mens fotografer og
journalister fra magasiner og uge-
blade knipsede p& kameraerne og
spurgte, hvor kjolerne var kebt.

Sangerinden Nabiha Bensouda,
med kunstnernavnet Tiger Lily sor-
gede for den musikalske underhold-
ning fra scenen.

0g korrektklzedte tienere med bak-
ker og 3.000 flasker Somersby i bag-
handen sergede for, at vi hele tiden
havde et glas af den perlende drik i
handen. Served over ice, naturligvis.

D mkring 500 designere, musikere,

Ambassador-effekt
Arrangementet pd d’Angleterre var
forste trin i den buzz-kampagne, som
Carlsberg gennem laengere tid har
udviklet sammen med det unge ke-
benhavnske bureau Very.

Et vigtigt og for bryggeriets ved-
kommende stadig forholdsvis utradi-
tionelt kampagne-element.

- Vores lancering af Somersby dri-
ves i hej grad af buzz. Gennem pre-
launches, produktet i hdnden og akti-
vering af barer og caféer. Og fordi der

ikke er nogen tradition for at drikke
alkoholisk cider i Danmark, har det
veeret vigtigt at sla fast, i hvilke situa-
tioner cideren er et nyt og oplagt alter-
nativt til de geengse vaner, forklarer
brand manager Linda Frekjeer fra
Carlsberg.

Det tunge fokus for buzz-kampag-
nens indledende fase ligger saledes
pa brugssituationer og malgrupper.
0Og tanken er netop at tastemakers og
trendseettere — som eksempelvis gae-

Vores lancering af
Somersby drives i hoj
grad af buzz. Gennem
pre-launches, produktet
i handen og aktivering
af barer og caféer.

sterne til pre-launchen pa d’Angleterre
- skal vaere med til at udvikle kam-
pagneaktiviteterne.

Somershy Afternoons

Somersby henvender sig til de 25-35
arige "young urbans”, og det er her,
buzz-indsatsen lsegges.

—Det er en drik, der passer perfekt
ind i overgangen mellem arbejde og
fritid. Vores fornemmelse er, at det
iseer bliver en drink til storbyerne, da
den er meget forbundet med det at ga
ud og veere social. Ligesom vi tror, at
det vil veere de personer, som interes-
serer sig for, hvad der er nyt, og ikke

er bange for at bryde med traditioner,
der forst vil tage Somersby til sig, si-
ger Linda Frokjeer.

Det er ogsd baggrunden for kon-
ceptet "Somersby Afternoons”, som
ligeledes er skabt i samarbejde med
Very.

”Somersby Afternoons” kommer til
at kere i flere niveauer, hvor pre-
launchen pa d’Angleterre var den
forste af en raekke filtag.

Et arrangement med magasinet
"Cover” er i stebeskeen, ligesom Den
kongelige Ballets Fond i samarbejde
med Very vil byde velkommen med og
servere Carlsbergs nye Somersby Ci-
der, nér fonden i april inviterer ud-
valgte geester til fest for ballettens
dansere.

— Feelles for arrangementerne er,
at de skal skabe en stemning omkring
Somersby og give folk en oplevelse,
som passer til produktet. Det handler
om, at folk skal have en direkte ople-
velse med produktet, hvor de har det
i handen, siger Linda Frokjeer.

En dynamisk proces
Den videre lanceringskampagne ud-
vikles lebende.

— Vores arbejdsproces bygger pa et
samarbejde med reprasentanter fra
en reekke relevante subkulturer, som
giver anbefalinger til, hvordan brandet
kan integreres i forskellige sammen-
haenge pa en troveerdig made, siger
Thomas Bjerg, der er managing direc-
tor i Very og har stdet i spidsen for
bureauets strategiske samarbejde
med Carlsberg og Robert/Boisen om-
kring Somersby-kampagnen.

Der kan f.eks. blive tale om, at en
seerligt udvalgt gruppe samarbejds-
parinere inviteres til at holde en So-
mersby Afternoon for deres netveerk.
Samarbejdsparinerne repraesenterer
forskellige subkulturer. Fra fashion til
business til de musik-interesserede.

—Eller der kan veere fale om enin-
troduktion af Somersby Afternoons pa
udvalgte caféer og barer, som har lyst
fil at afholde et anderledes arrange-
ment for deres kunder, fortzeller Tho-
mas Bjerg.

Det vurderes med andre ord leben-
de, hvordan de forskellige tiltag kan
realiseres.

—Udgangspunktet har séledes ikke
veeret en skraeddersyet kampagne
med et fast forankret budskab, men
en dynamisk proces, hvor vi er fleksi-
ble, s& vi kan na at agere pa nye in-
puts, forklarer Thomas Bjerg.

Om den endelige kampagne bliver
afviklet med annoncer udviklet af og
malrettet til en bestemt subkultur i
seerlige undergrundsmedier, eller op-
bakning til seerligt innovative projek-
ter, hvor Somersby far en frem-
freedende rolle er altsd ikke det
vaesentlige.

—Det vaesentlige er, af vi ndr vores
malsaetning om at f& en reekke ambas-
saderer —bade dem som driver bran-
det og dem, som oplever Somersby
—til at huske brandet og anbefale det
videre, siger Thomas. m

Carlshergs Somersby Cider skal serveres
over is, mener folkene bag. Hotel d’Angleterre
var rammen om launchen af den nye alkohol-
cider. Foto: Thomas Skyum.



