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Forste gratisavis pd gaden
B | gir udkom Nordjyske Medier
med en ny hustandsomdelt avis
ved navn Centrum Aften, som der-
med er den forste spiller pd marke-
det for gratis hustandsomdelte avi-
ser | Danmark. Avisen bliver om-
delt 1 65.000 eksemplarer fem da-
ge om ugen i det centrale Alborg,
hvor den fra pa torsdag vil komme
1 skarp konkurrence med Pohiti-
kens og Jyllands-Postens gratis-
avis 24timer. Hvornar den tredje
spiller, Nyhedsavisen, kommer pd
markedet er endnu uvist, da den
administrerende direktor for is-
landske Dagbrins skandinaviske
aktwviteter, Sven Dam, endnu ikke
har villet s®tte en precis dato pa
forste udgivelse, skriver Media-
Watch. Lope

Sgndagsavisen ruster sig
M Borsnoterede Sendagsavisen er
rustet til den kommende aviskrig
pa det danske mediemarked. Det
kan man se af mediekoncernens
halvarsregnskab, der viste et over-
skud fer skat pa 85,5 mio. kr. mod
et overskud pa 42,7 mio. kr. sam-
me periode sidste ar. Samtidig
steg omsatningen fra 681 mio. kr.
til 810 mio. kr. i halvdret. Investe-
ringsbanken Gudme Raaschou me-
_ner, at et af Sendagsavisens ster-
ke viben er det faktum, at den
reelt er landsdzkkende og udkom-
mer i 2,5 millioner eksemplarer,
hvorimod de nye gratisaviser kun
udkommer i 500.000-600.000 ek-
semplarer. Herudover nyder Sen-
dagsavisen godt af, at det kun er ét
af mediekoncernens tre forret-
ningsomrader, som bliver pavir-
ket i aviskrigen. Lope

Trykte jobannoncer pa retur
M Rekruttering af nye medarbejde-
re foregdr i stigende grad via net-
vark frem for trykte dagbladsan-
noncer. Det viser en ny undersegel-
se fra fagorganisationen Business
Danmark, der har spurgt 300 salgs- og marketings-
chefer, hvordan de fremover vil rekruttere nye med-
arbejdere. Landsformand Jens Neustrup Simonsen
fra Business Danmark siger til Industriens Dagblad,
Idag. at virksomhederne ikke ter risikere fejlans@ttel-
ser, og derfor bruger de deres netverk. Dog brugte
lidt over halvdelen af de adspurgte salgs- og marke-
tingchefer stadig jobannoncer i aviserne, da denne
type annoncer ogsa har til formal profilere virksom-
heden samt tiltreekke nye medarbejdere. Lope

Ny marketingdirektgr pa Tv2

W TV2 DANMARK A/S har ansat Hanne Kierstein
Morsing som ny marketingdirektor. Dermed far
TV2-koncernen for ferste gang en person med an-
svar for TV2s
samlede mar-
ketingaktivi-
teter over for
seere, annon-
corer og di-
stributerer.

Hanne Kier-
stein  Mor-
sing  kom-
mer fra job-
bet som markedsferingschef hos DSB. Hun skal std i
spidsen for TV2s marketingstrategi, og hun skal
samtidig fore virksomheden ind i naste generation
af markedsfering med digitalisering af alle medier,

oplyser TV2s koncerndirektor med ansvar for salg og
marketing, Flemming Rasmussen. Lope

Danskerne vil se TV pa mobilen
B Nasten en tredjedel af danskerne vil gerne se TV
pd mobiltelefonen. Heraf er 64 pct. af danskerne
villige til at betale et fast abonnement for ydelsen for
at kunne se de sakaldte live-programmer pa for
eksempel DR og TV2. Det viser en undersegelse fra
Greens Analyseinstitut, ifelge MediaWatch.  Lope
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Eventmageren

STTTOITTTA Laust Chr. Poulsen har igennem sit

eget eventmarketingbureau Agenda Group udlevet sine
dremme om at skabe visuelle og indholdsrige events. Se-
nest er det Volkswagens Fox-model, der stod for skud.

Af Nathalie Ostrynskl

Da Laust Chr. Poulsen var kom-
met i den alder, hvor voksenli-
vet ikke lengere er en masto-
dont fiernt ude i honsonten,
valgte han at blive ejendoms-
maegler.

Det var ikke, fordi han hav-
de stor kaerhghed for matrikel-
numre eller havblik. Det var
sadan set kun, fordi hans davee-
rende karestes far investere-
de i ejendomme. Og det var
sddan lidt seriest og business-
agtigt.

Uddannelsen kom i hus,
men det gjorde hans passion
for faget absolut ikke. Sd den
unge mand matte tage et valg.
Men inden han overhovedet
kom sa langt, havde en rakke
tilfeldigheder taget magten
over hans visitkort, hvor der
lige pludselig stod iverksat-
ter og eventmager. En rekke
personer i Laust Chr. Poulsens
livarbejdede nemlig i reklame-
branchen, og med hans egen
interesse for kreativitet og de-
sign blev det vejen frem for
ham.

Laust Chr. Poulsen er i dag-
medejer af et af Danmarks fo-
rende event- og kommunikati-
onsbureauer Agenda Group,
der er kendt i bade ind- og
udland for sin lancering af

Volkswagens Fox-bil. En regu-
ler regn af priser er da ogsa
dalet ned over bureauet med
blandt andet en Arets Ram-
buk, Guldkorn og flere uden-
landske priser. Lanceringen
gik 1 al sin enkelhed ud pa, at
Volkswagen gav unge talenter
inden for madlavning, hotel-
management og kunst mulig-
hed for at omsatte deres egne
ideer under den internationa-
le pressepraesentation af den
nye Fox-bil. Og Kebenhavn
blev fyldt med arrangementer
i Foxens tegn.

Flair for det ekstreme

Med en Alfa Romeo og Land
Rover parkeret uden for hjem-
meti Hellerup, er det ogsa helt
tydeligt, at her bor en kreativ
personlighed med flair for ba-
de det visuelle og det ekstre-
me.

Men begydnelsen pa karrie-
ren var anderledes ydmyg.
Laust Chr. Poulsen startede
med at lave nogle modeshows
og forskellige lanceringer for
eksempelvis Armani. Og deref-
ter blev han momsregistreret
med eget produktionsselskab.

»Det var dengang compute-
ren lige var ved at komme
frem. Det var noget med at
faxe fra 7Eleven og kebe sig en
computer i en fart. For lige

Kabenhavn
1 r&vens tegn

Over tre uger fik eventbureauet Agenda
Group forvandlet Kebenhavn til én stor lancering for
Volkswagens Fox-bil. Et hotel og en natklub blev skabt til
formalet. | dag har lanceringen vundet adskillige priser.

Af Nathalie Ostrynski

Fra den 2. til d. 23. april 2005
var der noget helt radikalt an-
derledes ved Kebenhavn. Et
markeligt sort revehoved var
klistret op pa flere butiksfaca-
der. Der var flere tyskere pa
gaden end normalt.

Pé Jarmers Plads havde det
gamle Park Hotel skiftet til en
langt mere visuel og frek ham
under navnet Hotel Fox. Hal D
og Pakhus 11 var ogsa blevet
omdannet til henholdsvis ud-
stillingsstudie og natklub.

Anledningen var lancerin-
gen af det tyske bilmarke
Volkswagens nye Fox-bilmo-
del. I de uger var alle i Keben-
havn en del af projekt Fox,
uanset om de ville det eller ej.

Og det var primart samar-
bejdet mellem eventmarke-
tingbureauet Agenda Group
og det tyske bureau Eventlabs’
fortjeneste, der havde det er-
klerede formdl at involver>
journalister, beslutningstage

re og byens borgere i den store
event. Siden da har lancerin-
gen vundet adskillige priser i
bade ind- og udland, hvor
Arets Rambuk og Guldkorn er
blandt dem.

Normalt plejer en billance-
ring at vaere noget med at in-
stallere et par motorjournali-
ster pa et femstjernet hotel og
lade dem kore rundt i en bil.

Greb chancen

Da Laust Chr. Poulsen fra
eventbureauet Agenda group
igennem sin kerestes veninde
i Hamburg fik at vide, at Volks-
wagen havde lagt lanceringen
ud som opgave med et eneste
krav; En event i Nordeuropa,
sa matte han gribe chancen for
at give det traditionelle bil-
marke en mere utraditionel
losning. Han satte sig i forbin-
delse med det tyske bureau
Eventlabs, og sammen sogte
de opgaven. Den enkle idé var
atbygge et hotel skabt til - lig-
¥ LR |

pludselig fik jeg nogle store
projekter, som alle vennerne
arbejdede med pa.« siger Laust
Chr. Poulsen om sin forste op-
gave.

Helt fra begyndelsen har
det varet et erkleret mdl at
kreere skave indfald og ideer,
og den slags kreativitet var der
1 den grad plads til 1 det efter-
handen legendariske og skab-
nesvangre ar 2000.

| det ar stiftede Laust Chr.
Poulsen sammen med sin nu-
varende partner  Andreas
Hegsberg et kommunikations-
bureau med den oplagte 1dé at
fokusere pa dotcom-virksom-
hederne, der havde store pro-
blemer med at kommunikere
til folk.

De to fyre ndede at lave en
stor lancering for shopping-
sitet Haburi, men sa krakkede
det hele med et brag. Trods
resten af branchens gigantiske
nedtur, formaede virksomhe-
den at holde en god vakst i
perioden. Og det var kun pa
grund af de events, som part-
nerne begyndte at skabe flere
og flere af.

1dag prever Laust Chr. Poul-
sen ogsa at integrere andre
former for kommunikation.

»Hele Fox-lanceringen var
Jjo ogsa en event, men det var
ogsa en platform for en anden
slags kommunikation. Folk
skal have et nart forhold til
brandet, og folk vil gerne have
en relevans til de dromme og
historier, som vi prover at s&l-
ge til dem. De er blevet kriti-
ske og vil gerne vere mere
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involverede. Derfor skal man
kommunikere med dem,« si-
ger Laust Chr. Poulsen.

Han navner selv et af Agen-
da Groups egne events for
Sony, hvor man lancerede et
af de dyre anleg pa kunstmu-
seer verden over, fordi man
ville give forbrugerne en eks-
tra dimension igennem kunst-
oplevelsen. Det vandt han en
Golden Lion for i Cannes. Kun-

»Volkswagen synes, at hotel-
ideen var interessant, men vi
ville kun fa en uge til at bevise,
at det kunne lade sig gore. At
gore det er tet pa umuligt
uden at de ekonomiske ram-
mer ryger. Da vi havde faet
Park Hotels ejere, familien
Brochner, med pa ideen, gik
bedre. Men der gik lang tid,
inden de forstod, hvad de hav-
de kastet sig ud i - maske er
det ikke helt gaet op for dem
endnu,« < er Laust Pou <>,

Jec mbe <M. yv 2

let lukket, og indmaden blev
revet ud og foreret vak pa
gaden til stor offentlig interes-
se. De hyrede kunstnere kom
sa ind til et hvidt hotel, hvor
de kunne arbejde pa vaegge,
gulve og lofter med farver.
Nogle fandt ogsa deres eget
meblement, og indrettede va-
relserne pa hotellet, sa hvert
verelse pa Hotel Fox i dag er
unikt.

»Det var en sneboldeffekt,
for vi engagerede nogle orga-

102 .70 7 engagere-
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derne i butikken har blandt
andet veret Carlsberg og Die-
sel, men det har ikke veret
ensbetydende med volumine-
se budgetter.

»l de sma projekter har vi
varet tvunget til at tenke eks-
tremt kreativt, fordi der ikke
har vaeret midler til andet. Vi
lavede en kampagne for Geva-
liamed uventede gaster, hvor
vilavede en happening pa Rad-

de nogle. P4 et tidspunkt med-
te jeg nogle mennesker, som
jeg ikke engang havde varet
med til at satte i gang. Sa var
det bare derudaf, uden at se
sig tilbage.« siger Laust Chr.
Poulsen. Ideerne om en nat-
klub og en udstilling kom forst
senere 1 forlebet.

»Vi vidste, at journalisterne
skulle se bilen, sove og spise.
Derfor ville vi nytznke maden
at bevage sig pa, og rejse pa.
Hotellet gav os mulighed for
* at nvolvere hotelstuderende

Tirsdag 15 august 2006

huspladsen med et tog, der
kommer op af jorden som 1.
aprilsnar med udgangspunkt i
planen om en kommende Me-
tro. Den husker folk jo stadig-
vak. For meget fa penge lykke-
des det os at fa en massiv
medieomtale pa grund af den
oplagte kobling mellem en
apnlsnar, de uventede gaster
og et Metro-projekt, der ikke
helt korte pa skinner.« siger

Aaganan
LLLT Lt

21 kunstnere fra 13 lande blev
sat til at indrette 61 vaerelser pa
det kebenhavnske hotel Foxi

forbindelse med lanceri af

Laust Chr. Poulsen.

Han forudser, at iser den
interne  kommunikation i
langt hejere grad vil blive en
del af marketingbudgettet. For
kampagner kan sagtens vaere
indadrettede.

»Det betyder jo ogsa noget
for arbejdsindsatsen og stolt-
heden, og det oger salget. For
formalet er jo at s@lge flere
produkter for virksomheden,

B Laust Chr. Poulsen

2004: Medstifter af Poulsen & Hogsberg
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Reklamemanden Laust
Che. Poulsen fra Agen
da Group er her foto-
graferet foran hjem-
met | Hellerup | sin
egen gamle Land Ro-
ver.

Foto: Kristian Brasen

ved at svare pa, hvilken for-
dom om reklamebranchen,
der er mest sand. Men han
synes alligevel, at der er en
tendens til tilbagelenethed og
mangel pa nyskabelse.

Inspiration fra undergrunden

»Vi har set det mange steder,
og musikbranchen er et godt
eksempel, hvor folk har siddet
med henderne 1 lommen len-
ge nok. Reklamebranchen har
tkke veret villige og forudseen-
de nok til at omstrukturere
deres organisation i forhold til
branchens udvikling og forbru-
gernes adferd og behov.« siger
han.

Nar Laust Chr. Poulsen selv
skal satte pulsen op 1 den krea-
tive are, sa er det folk fra under-
grunden, der setter gang 1 ma-
skineriet.

Der er én ting, som Laust
Chr. Poulsen gerne ville have
gjort anderledes under Fox-
lanceringen. Han ville gerne
have ladet sine folelser blive
hjemme 1 Hellerup frem for at
tage dem med pa arbejde hele

og der er intern kommunika-
tion et vighgt led. Det er folk
ved at fa gjnene op for. Men vi
har nogen gange kempet med
at fa direktorerne med pa den
interne  kommunikation,« si-
ger han.

Som en autodidakt event-
mager med redder, der pa in-
gen mader rekker ind i den
traditionelle reklameverden,
sa har Laust Chr. Poulsen svaert

tiden.

»Pa nogle punkter involvere-
de jeg mug lidt for personligt i
kampagnen. Derfor blev jeg af
og til skuffet over folks ageren.
Jeg ville nok ikke have gjort
det anderledes, men jeg er 1k-
ke sikker pa, at jeg vil udsette
mig selv for det igen, siger
han med et smil.

nao@berlingske.dk

4 Cool links

B wwwdmidk op

B www windfinder com:
oT0 tavorit hnks, ndr
det galder om at finde
vind Ul man passion, ki
te surfin g

B www.googledk: »Can
ske enkelt geniala

B www_cluetrain.com:
»Godt sted at bive n
spireret til nye trends
og et godt eksempel pd
open source tankegan-
gen«.

n
www.collaboratemarketi
ng.com: »Endnu et insp
ratons-site«

W www.postsecret.
blogspot.com: »Et privat
weblog, hvortil anony
me mennesker fra hele
verden skriver og illu
strerer deres dybeste
hemmeligheder pa et
postkort.«

Reklamens
guruer |

De @ndrer dit liv og fir dig
til at kebe ting, du aldrig
havde dremt om, du havde
brug for. Men hvordan op-
star overhovedet ideerne til
de mest effektive reklamer?
0g hvad bringer fremtiden?

2000: Medstifter af AGENDA Group

1997: Stifter af Agenda Production. Uddannet inden for
politik & gkonomi ved Hammersmith Business Academy
og ejendomshandel ved Handelshgjskolen. Autodidakt
producer og friluftsinstrukter (klatring & skilab).
Vigtigste priser: Rambuk Grand Prix: Volkswagen, Ram-
buk specifikke malgrupper: Volkswagen, Guldkorn:
Volksvagen, Cannes Lion, Guld: Sony (2001).

Samt priser for Diesel, Gevalia og Carlsberg.

Volkswagens nye Fox-model.
Hvert varelse i designerhotellet
eridag unikt. Tv. ses varelset
»TWO swans«.

Foto: Bjarke @rsted

og kunstnere. Og sa lavede vi
en undergrundsklub med nog-
le ret outrerede navne, fordi
pressen skulle have mulighed
for at mede madlgruppen i
dens eget miljo,« siger Laust
Chr. Poulsen.

Nye ideer hver dag

Sammen med Eventlabs fik
Agenda udarbejdet en arbejds-
kontrakt, der var under kon-
stant udvikling grundet den
stramme deadline og de man-
ge nye ideer, der kom til dag
for dag. Volkswagen var selv
meget spendt pa projektet, og
Laust Chr. Poulsen kunne ikke
garantere tyskerne en specifik
respons fra forbrugerne.

»Vi matte bare habe pa, at
der ikke skete noget stort ved
siden af, der kunne stjele op-
marksomheden fra vores pro-
jekt. Men vi fik trukket over
800 journalister til Koben-

havn, og vi skabte en hel an-
den niche. Volkswagen kom-
munikerer normalt til motor-
pressen, men nu var livsstils-
magasinerne ogsa inde over.
Og det var Volkswagen meget
tilfredse med, fordi de fik sa
megen omtale, Og lanceringen
har i salgstal varet pa et langt
hejere niveau end ellers« si-
ger Laust Chr. Poulsen.

Han erkender, at der var
kultursammensted ~ mellem
danskere og tyskere. For man
arbejder pa forskellig vis.

»| Danmark ér man mere
snobbet omkring, hvad man
kan satte folk til. Det er man
ikke Tyskland, og det var
svert for dem at forstd, at man
ikke bare kan bede en dansker
om at vare toiletansvarlig. De
forskelle var sterre, end vi hav-
de regnet med. Men vi har
leert meget af den tyske kultur,
og de er l@ngere fremme med
eventmarkedsforing, end vi er
1 Danmark,« siger han.

nao@berlingske.dk

B4 Trendspotting

M | fremtiden vil
brands i hgjere grad
invitere folk indenfor
til at preege bdde mar-
kedsfaring og produk-
ter.

Man ser det meget
hos glproducenterne,
hvor de smd bryggeri-
er legger opskrifter
ud pé nettet, og p&
den made deler deres

B Storytelling er sta-
digvaek vigtigt, men vi
skal have involveret
nogle mennesker,
som kan fortlle hi-
storien. Folk kraever
mere specialiseret
kommunikation i dag.

B Brands skal ave sig
i at navigere, men de
bliver nedt til at give
afkald pd noget sty-
rinm hvis de skal vin-
T e S 1)

Berlingske Business gar tat
pa fem af branchens mest
kreative hjerner. Fglg som-
merserien hver tirsdag.

Fem skaeve

W Hvilket produkt kunne bruge en bed-
re reklame?

»Et produkt, der har gode muligheder
er Dansk Tipstjeneste. De s@lger drem-
me, og det kunne de gore meget bedre.
Bilfabrikanter kunne ogsa gore det bed-
re ved at droppe de muskulese heste
og rastyrken.«

W Hvilken bil har du?

»Jeg har faktisk to. Jeg har en Landro-
ver, som er en rigtig drengedrem med
store daek og reparationsbehov. Og sa
har jeg en Alfa Romeo Spider (kom-
mentar fra Lausts kereste), som de
2ldre damer er vilde med. Jeg har ikke
transportbehov over de lange distan-
cer - ellers ville jeg have en anden
slags bil.«

W Hvilken mobiltelefon har du?

»Jeg har Qtech. Det er en Microsoft
telefon, hvilket betyder, at jeg kan hen-
te mine mail ned pa telefonen. Det er
bade godt og farligt, for den stjeler en
del af min fritid.«

W Hvad er den mest mindevardige
middag?

»Jeg venter stadigvaek pa det helt outre-
rede. Men jeg har varet med til én,
hvor vi startede med en sejltur i speed-
bad igennem Kebenhavns Havn med
110 km i timen. Og vores kunde var
faktisk hunderad for at sejle.«

M Hvad er det vigtigste pa dit skrive-

bord?

»Det -1n ~'ges helt -~ * Det er mir
¢ietoed/af mim= )| ig i

LT L. rao
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