Jeg har aldrig haft en s

derende, hvor

siger Senior Vice

for Group Communications
& CSR Anne-Me

Carlsberg Group.

CARLSBERG SER FREM TIL

Hvordan kan Carlsberg bygge pa arven efter Brygger Jacobsen som et globalt brand? Det er
en af de mange udfordringer, som Carlsberg Group inviterer studerende til at komme med
bud pa. Carlsberg stiller casen til arets case competition i kommunikation, som DKF, CBS og
UngKom star bag. Her fortzeller Senior Vice President for Group Communications & CSR An-
ne-Marie Skov, Carlsberg Group, om, hvorfor virksomheden har valgt at stille op som case

Af Communications Manager

Eva Kistrup,

evakistrup.dk

Anne-Marie Skovs visitkort er engelsk
pa den ene side og kinesisk pa den
anden. Det beskriver meget godt den
virkelighed, en stor global virksomhed
som Carlsberg lever i.

- Vores nationale flagskib har i
dag langt den starste del af forretnin-
gen pa udebanen med Europa, Asien
og Rusland som de tungeste marke-
der.

Hidtil har Carlsberg fulgt en meget

pragmatisk og decentral branding
strategi, hvor de typisk opkgbte dat-
terselskaber, der i mange tilfaelde
fortsatte under eksisterende navn,
som deles med de lokalt kendte vare-
maerker. Men Carlsberg har erkendt
nedvendigheden og fordelene ved at
skabe et fzelles corporate brand un-
der Carlsberg-navnet, og denne re-
brandingproces far de kommunikati-
onsstuderende nu mulighed for at
spille bold med i drets ComCaseCom-
petition’12, som finder sted pa Co-
penhagen Business School den 25.-
26. januar 2012.

- Vi synes selv, at det er en enesta-
ende mulighed for os til at fa de stu-
derendes bud pa vores store projekt. -
Ikke alene far vi indblik i, hvordan de
kan omseette deres studieviden, men
vi far ogsa, tror vi, en god pejling om
hvordan den unge malgruppe vil
kommunikeres til, forklarer Anne-
Marie Skov.

Gode erfaringer med studerende
Carlsberg har tidligere stillet op til
treef med studerende bl.a. pa CBS og
har kun gode erfaringer herfra:

- De studerende ser fx ikke noget
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Om Carlsberg

skel mellem virksomheden og pro-
dukterne eller mellem, hvad der er lo-
kalt og globalt. Vi fik bl.a. et spergs-
mal om, hvordan man kunne se vores
CSR i produktreklamerne, og det gi-
ver 0s jo meget at taenke over og for-
teeller os vigtigheden af at taenke
branding mere holistisk. Samtidig bli-
ver vi hver gang mere og mere klar
over, hvor vigtige de sociale medier er
for den unge malgruppe, og hvordan
de selv overtager markedsfagringen
igennem disse. Jeg har aldrig haft en
session med studerende, hvor jeg
ikke har faet noget at taenke over,

sa at fa kvalificerede, gennemarbej-
dede bud i et 24 timers forlgb bliver
enormt spaendende, og vi tror pa, at
vi far nogle spaendende ideer pa bor-
det.

DKF, CBS og Unge Kommunikatg-
rer laegger ikke skjul pa, at Carlsberg
er noget af en drgmmepartner for
konkurrencen.

- Der er kun fa virkeligt store inter-
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Carlsberg A/S er et dansk bryggeriselskab grund-

lagt i 1847 af J. C. Jacobsen. | dag er Carlsberg

blandt de fgrende i verden med bryggerier i om-

kring 50 lande, og bryggeriets premium-maerke

Carlsberg saelges pa ca. 150 markeder. | Rusland

har Carlsberg under navnet Baltika en markeds-

andel pa omkring 38 pct. Pa det engelske mar-

ked er Carlsberg det fjerde starste bryggeri efter
opkgbet af Scottish & Newcastle i 2008. Med
handlen fulgte ogsa en stor aktiepost i flere inter-

nationale bryggerier bl.a. franske Kronenbourg

og graeske Mythos.

Carlsbergs glproduktion var i 2009 pa 116

mio. hl og selskabet omsatte for 59,4 mia. kr.

Carlsberg A/S’s hovedaktionaer er Carlsberg-

fondet, et ejerskab der er bestemt af fondets fun-

dats. Med tiden har fondet mindsket sin ejeran-

del ved kapitaludvidelser i selskabet, senest i

2004 og 2008, men har stadig absolut flertal.

nationale danske virksomheder, og i
gruppen er Carlsberg specielt interes-
sant, fordi man er pa et meget kon-
kurrencepraeget konsumentmarked.
Fremtiden fordrer globale kommuni-
kationskompetencer, og det er en
spaendende aktuel og meget relevant
udfordring at arbejde med for de stu-
derende, forklarer Lisbeth Eckhardt-
Hansen, udviklingschef hos DKF.

Den store opgave
Anne-Marie Skov kan kun bekraefte,
at det internationale konsumentmar-
ked er et marked, der stiller szerligt
store krav til en samlende rebranding.
- Der er stadig enorme markeds-
maessige og kulturelle forskelle pa de
forskellige lande, sa opgaven med at
findes en feelles platform er udfor-
drende, specielt hvis det skal ende i
ikke at veere totalt tandlgst. Der er da
ogsa enkelte markeder, hvor vi enten
har mattet tilpasse mere eller give ok
for, at man fortsaetter noget, der fun-

COMCASECOMPETITION

gerer godt lokalt. | England bruger
man nu bade det gamle slogan 'Pro-
bably the Best Beer in the World" og
det nye ‘That calls for a Carlsberg’. |
Frankrig har vi matte tilpasse udsag-
net, for der mener lovgiverne at ‘That
calls for" opfordrer til drikkeri, men
man skal jo ogsa huske pa, at rebran-
dingen handler om meget mere end
en slaglinje.

Selve rebrandingen har ogsa med-
fart, at man er blevet meget mere
bevidst om sin egen historie og bru-
ger nu fortaelling mere aktivt ogsa i
forhold til dattervirksomhederne.

- Vi har fundet ud af, at de teen-
der pa historien om Brygger Jacobsen
meget mere, end vi havde troet.
Nogle af dem ser paralleller i deres
egen baggrund, andre finder egne
tilknytningspunkter. Det er alt sam-
men med til at skabe en faelles iden-
titet og kultur, forklarer Anne-Marie
Skov.

- Vi har altid haft et anske om en



teettere virksomhedskultur pa tveaers
af graenserne, men vi har 0gsa vee-
ret meget papasselige med ikke at
tvinge den danske model og historie
ned over vores udenlandske selska-
ber, som jo typisk i forvejen er store
spillere pa egne markeder og med
deres egne lokale og meget staerke
brands, men vi har i de seneste ar
inddraget datterselskaberne i vores
identitets- og veerdiudvikling. Udvik-
lingen af faelles sakaldte “Winning
Behaviours’ og et Corporate STAND
har vaeret gode forudsaetninger for
Rebrandingprojektet.

Fankultur pa Facebook

Det er ikke kun datterselskaberne,
der knytter sig teettere til Carlsberg.
Det geelder ogsa konsumenterne.

- Som bryggeri er vi underlagt
sarlige regler for markedsfaring her-
under brug af sociale medier. Vi blev
bl.a. kontaktet af myndighederne
pga. nogle fansites pa Facebook,
som ikke havde taget hgjde for, at
man som brygger ikke ma kommu-
nikere med bgrn og unge under 18.
Vi kunne dog forklare, at det ikke
var vores initiativ, men kvaliteten var
sa hgj, at myndighederne mente, at
der matte sta professionelle bag.
Disse forbrugere havde sa steerkt et
engagement i brandet, at de kunne
udtrykke det pa et hgijt, kvalitativt
og professionelt niveau. Men det
forteeller klart, at det ikke kun er
virksomheden, der har ejerskab til
brandet. Forbrugerne er blevet en
vigtig del af ejerkredsen her, fortael-
ler Anne-Marie Skov.

Anne-Marie Skov har mange ars
erfaring med globale virksomheder
som bl.a. Novo Nordisk og Novozymes.

- Jeg har dog aldrig staet med en
sa stor og kompleks opgave fer. For-

20

di Carlsberg er en konsumentrettet
virksomhed og tilmed har produkter,
der er underlagt staerke reguleringer
samt det faktum, at vi er i mange
meget forskellige markeder, kulturer
og produktbrands, ger udfordringen
stor og kompleks, men ogsa meget
|zerende. Selv om de kommunikati-
onsstuderende sandsynligvis vil kom-
me til at arbejde med internationale
opgaver, vil de sandsynligvis sjaeldent
made en opgave med sa stort et om-
fang og kompleksitet. Det er ogsa en
af arsagerne til, at vi meget gerne vil
stille op til ComCaseCompetition for
at give denne chance videre og for
selv at fa inspiration og viden. m

ComCaseCompetition
den 25. - 26. januar 2012
ComCaseCompetion’12 er en konkurren-

ce, hvor kommunikationsstuderende kap-
pes om at komme med gode Igsninger
pa en global case fra Carlsberg Group.
10 hold med hver max fem studerende
far 24 timer til at formulere lgsninger.
3 finalister praesenterer deres anbefalinger
for en dommerkomite og et bredere pub-
likum, som gaester finalen. Vinderen ka-
res, og der afsluttes med festmiddag.
ComCaseCompetition er arrangeret af
Dansk Kommunikationsforening, Unge
Kommunikatgrer og Copenhagen Busi-
ness School i samarbejde med Carlsberg
Group. Malet er bl.a. at bygge bro mel-
lem uddannelser og erhvery, ruste de stu-
derende til arbejdsmarkedet og tydelig-
gere studerendes kompetencer for
arbejdsgiverne.

Tilmeld et hold senest 5. januar

Laes mere pa
www.kommunikationsforening.dk/ccc
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