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Mineralvand
med brus
— 0Qg buzz

Hvad har et 300 ar gammelt
brand som Ramlésa at gere
med samtidskunst og gal-
leri-udstillinger? Umiddel-
bart ikke noget som helst
— 0g sa alligevel...

AfSusanne Ingemann

sit@markedsforing.dk

fredags kunne Galleri Stor

Kunst sla derene op for en

ikke helt almindelig kunst-
ferninsering.

Veerten var mineralvands-
market Ramlosa. De udstil-
lede veerker var fremstillet af
ganske almindelige danskere.
Og ferniseringen selv var af-
slutningen pa Ramlosas sene-
ste buzz-kampagne, Stor
Kunst, som har kert i form af
blandt andet et kreativt on-
line-showroom, Stor-kunst.dk,
siden den 5. oktober.

Malet var at seette design
og kunst pa dagsordenen ved
at skabe en kreativ platform,
hvor alle danskere kunne ud-
stille deres veerker — og stem-
me pa deres favoritter - og pa
den made qgive et billede af
det kreative Danmark anno
2009.

Det lykkedes over al for-
venining. Stor Kunst modtogi
den fre uger lange kampag-
neperiode over 500 bidrag i
form af fotografier, grafik, teg-
ninger, fotos, mv. fra danske-
re af enhver slags.

Og i fredags kunne de 50
mest populeere veerker sa be-
skues i den fysiske verden pa
Galleri Stor Kunst i Ny Oster-
gade 1 Kebenhavn.

Hvorfor lige kunst, og hvad
har den slags overhovedet
med mineralvand at gore?

Marianne Frisenvang, der
er business manager for Ram-
losa-brandet hos Coca-Cola,
siger:

— Vi har tre passion points
hos Ramlosa: kunst, design
og arkitektur, og vi arbejder
med en primer malgruppe,
som er defineret som de lidt
mere velstillede. Dem som
bruger lang tid i kekkenet, og
som gerne betaler lidt ekstra
for at f& en merkevare pa
middagsbordet sammen med
maden og redvinen. De er
ikke teenagere, men lidt sl-
dre, gar pa kunstudstillinger,
gar op 1 arkitektur og har for-
mentlig ogsa selv kunst i

hjemmet. Sa koblingen fil
kunst ligger sadan set i mal-

gruppen.
Styrker profilen

Ramlosa har tidligere veeret
med i en rezkke forskellige
events inden for design, kunst
og arkitektur, men det er for-
ste gang, brandet selv star
bag en kampagne af den art.

- Det var det naturlige nee-
ste skridt, at vii stedet for blot
at veere til stede ved for ek-
sempel kunstudstillinger gik
ind og tog en mere aktiv rolle
og skabte vores egen event
for pa den méde at profilere
os lidt steerkere. Ogsa over for
de lidt yngre malgrupper, si-
ger Marianne Frisenvang.

Og en af &rsagerne til, at
tiden var kommet til at styrke
profilen, er den made vand-
markedet har udviklet sig pa
i de senere &r, forklarer hun.

- Indtil for bare fa &r siden
var vand noget, du kebte 1 to-
liters flasker i Netto, for det
var den billigste.

I dag sker der utrolig meget
pa det marked. Og vi kan se,
at de brands, der vinder 1 mar-
kedet1 ojeblikket, det er dem,
der er gode til at profilere sig
- enten ved at skabe events
og kampagner som denne el-
ler ved at veere meget innova-
five pa produkt og variant-
fronten.

Stor Kunst-kampagnen er
udviklet i samarbejde med
onlinebureauet Plant og buzz
marketingbureauet Very.

Very har gennem de sene-
ste ar sat ganske almindelig
snak og word-of-mouth i sy-
stem via trendseettere og first
movers inden for eksempelvis
mode, musik, livsstil, design
og homoseksuelle miljeer, og
bureauet er blandt andet kendt
for at std bag lanceringen af
Carlsbergs Somersby Cider.

Branding 3.0
Og Plant er via sine kompeten-
cer og netveerk kendt for at
have god kontakt til folk med
interesse for design og krea-
hivitet.

Hos Very siger adm. direk-
ter Thomas Bjerg:

Vejen til succes i dagens medielandskab
gar gennem dialog og involvering. Bru-
geren skal have noget igen og ikke bare
opleve brandet klappe sig selv pa skul-
deren.

Om Stor Kunst-kampagnen

m Bag kampagnen Stor Kunst star Ramlosa, buzz
marketingbureauet Very og onlinebureauet Plant.

m | perioden 5.-26. oktober er der uploadet 505
kunstveerker, som alle har kunnet stemme pa.

m Der har siden starten veeret vist 91.601 billeder
pa sitet. Og der har vaeret gennemsnitligt 9,4
pageviews (klik) pr. beseg.

m Fredag den 6. november blev de 50 mest popu-
laere bidrag ferniseret pa Galleri Stor Kunst i Ny
Ostergade i Kebenhavn — og pa stor-kunst.dk.
Selve galleri-udstillingen kan ses i hele uge 46.
Disse vaerker kan i udstillingsperioden, safremt
kunstneren har godkendt det, kebes for 100
kroner, som ubeskaret gar til rent drikkevand |

Afrika.

m De 10 mest populaere bidrag trykkes i1 A1-format
og foreeres til bidragyderen.
m Samlet kampagnebudget: under 200.000 kroner.

- Buzz marketing er en af
de mest konkrete metoder fil
at aktivere det, man ogsa kan
kalde Branding 3.0 - den fase,
hvor interaktion, dialog og
gensidig respekt mellem
brands og brugere er altafgo-
rende for et brands succes.
Ramlosas Stor Kunst-kampag-
ne baserer sig pa en sadan
buzz marketingsstrategi. Det
handlede om at tage brandet
med ind i en ny marketingver-
den, hvor brugerne er med til
at definere brandets profil og
image, og hvor brugerne ska-
ber indholdet og udtrykket.

Sa der skal buzz til i dag
snarere end tv-spots og print-
annoncer, hvis man vil na ud
til forbrugerne?

—Numener jeq ikke, at det
ene udelukker det andet.
Tveertimod har det hele tiden
veeret min holdning, at det vi
gor i Very skal ses som et sup-
plement til den mere traditio-
nelle markedsfering. Men vi
ser 1 dag mange forbrugere,
iseer blandt de unge, der i sti-
gende grad afviser brandenes
forseg pa at komme i kontakt
med dem gennem traditio-
nelle kanaler, sa ja, der skal
maske mere til. Med buzz
marketing kan vi fa brands
ind 1 en positiv og konkret
sammenheeng, vi kan blive en
del af malgruppens egen hi-
storie, seette fokus pa slutbru-
geren - og tale med, i stedet
for til folk, siger Thomas
Bjerg.

In the real world

En meget central del af kam-
pagnen har vaeret online plat-
formen, Stor-kunst.dk, som
var det vellykkede, elektroni-
ske showroom for brugernes
kreative bidrag. Men "finalen”
i fredags foregik offline —i den
virkelige verden. Der hvor de
kreative bidrag fra Stor-kunst.
dk selvfelgelig spillede en
neglerolle, men hvor brugerne
ogsa kunne mede hinanden i
virkeligheden og opleve, at
deres involvering 1 kampag-
nen fik et konkret resultat og
et fysisk udtryk.

Det kreative arbejde i for-
hold fil sitet er onlinebureauet

Plants fortjeneste, og kreativ
direktor Thomas Nergaard
siger om online-offline-kom-
binationen i kampagnen:

- Det, som nettet kan, er jo
at skabe dialogen. Omvendt
kunne offline-finalen det, net-
tet ikke kan. S& kombinatio-
nen var ideel. Vi gav kreative
sjeele mulighed for at deltage
og interagere via kampagne-
sitet og efterfolgende blive
udstillet i autentiske, fysiske
rammer pa et galleri — hvis
man altsa var heldig at slippe
gennem naleojet. Jeg mener,
kampagnen er et godt eksem-
pel pa, at vejen til succes i
dagens medielandskab gar
gennem dialog og involvering.
Brugeren skal have noget igen
og ikke bare opleve brandet
klappe sig selv pa skulderen.
[ dette tilfeelde har Ramlosa
egentlig bare optradt som
veert og kridtet banen op, re-
sten har veeret helt op fil bru-
gerne.

Brandloyalitet

For Marianne Frisenvang og
Ramlosa har kampagnen vee-
ret en inspirerende oplevelse,
som ogsa har givet stof til ef-
tertanke. Af den positive
slags.

- Jeg er overbevist om, at
vi har styrket vores profil in-
den for kunst og design. At vi
har skabt opmeerksomhed og
faet abnet ojnene for Ramlosa
- ogsa hos forbrugere, som
maske ikke lige er i den pri-
meere malgruppe.

Men I skulle vel ogsa gerne
s&lge nogle flere Ramlésa?

— Nu er det sveert at male
pa en enkelt event, og vi ar-
bejder jo ogsa med mere tra-
ditionel markedsforing. Men
ja, det er da klart, at deter en
malseetning, at forbrugerne
gerne skulle veelge Ramlosa
frem for andre meerker, nar
de star foran hylderne. Men
pointen her er, at hvis du ska-
ber oplevelser med og invol-
vering i et brand, sa giver du
ogsa folk et teettere forhold til
produktet. Sa skaber du
brandloyaliteten — og med den
folger salget. m



