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Abstract

The music industry is undergoing rapid transformation, driven by digital technologies, shifting
user behaviors, and the growing influence of social media platforms. In this dynamic and highly
competitive environment, record labels face increasing pressure to create marketing campaigns
that not only capture attention but also foster long-term engagement between artists and their
audiences. This thesis investigates how project strategies in music marketing can be structured
to enhance listener engagement and cultivate loyal fan relationships, with a particular focus on
the practices of Warner Music Denmark.

Using a qualitative and inductive research design grounded in hermeneutic methodology, the
study draws on semi-structured interviews, participatory observation, and affinity
diagramming to analyze both organizational processes and user experiences towards the music
and artist. Through empirical insights and theoretical perspectives on project management, fan
culture, and digital marketing, the thesis identifies key challenges in coordinating campaigns
across departments, managing communication flows, and aligning creative visions with
strategic objectives. Findings indicate that marketing campaigns in the music industry
increasingly revolve around cohesive storytelling, brand consistency, and audience familiarity,
particularly in relation to passive streaming listeners. However, the current ad hoc approach to
project management at Warner Music Denmark limits knowledge sharing and campaign
coherence, thereby weakening long-term branding potential. The thesis argues that a balanced
integration of agile project management principles and digital coordination tools can enhance
both efficiency and creativity in campaign execution. Furthermore, the analysis reveals that
understanding the dynamics of different listener types, especially the transition from passive to
active listening engagement, is essential to designing meaningful interactions. By emphasizing
project structures that accommodate flexibility, continuous feedback, and cross-functional
collaboration, record labels can more effectively navigate the complex ecosystem of digital
music consumption and strengthen sustainable artist—fan relationships. This study thus
contributes to a growing discourse on how the intersection of project management and artist

brand strategy can support enduring value creation in contemporary music marketing.
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KAPITEL 1
INTRODUKTION




Kapitel 1. Introduktion

Musikbranchen er en dynamisk og omskiftelig branche, hvor teknologiske innovationer,
digitalisering og @ndrede lyttevaner udfordrer etablerede praksisser for distribution og forbrug
af musik. I takt med fremkomsten af musiktjenester og sociale medier er forholdet mellem
artister og musiklyttere a@ndret. Dette stiller nye krav til, hvordan pladeselskaber arbejder med
marketingkampagner og sikrer vedvarende engagement blandt lytterne. Der indgér adskillige
akterer i branchen, men artisterne udger omdrejningspunktet for den baredygtige
forretningsmodel og indtager en central rolle i branchens vaerdikade. Pedersen (2018 beskriver
artister som de “udevende musikere, der, ud over at fremfere musikken, i ét eller andet omfang
ogsa skaber vardi gennem den persona, som rammesatter musikken” (Pedersen, 2018, s. 133).
I den sammenhang spiller artist branding en afgerende rolle, da det ikke blot fungerer som
supplement til musikken, men som integrerede elementer i bade artistens udtryk og dets

kommercielle succes.

Specialet udspringer af en konkret case, hvor vi gennem en unik samarbejdsmulighed med
Warner Music Denmark har valgt at gere pladeselskabet til omdrejningspunkt for
undersogelsen. Kontakten til Warner Music Denmark er etableret gennem et projektorienteret
forleb 1 virksomheden, hvor ét af gruppens medlemmer i efteraret 2024 varetog en
praktikstilling som product manager og i den forbindelse opnéede indsigt i samt praktisk
erfaring med udformning og eksekvering af marketingkampagner i musikbranchen. Forlgbet
gav indblik i1 de operationelle udfordringer og behov, der prager branchen, og som danner
grundlag for specialets videre undersggelse. Under tiden i Warner Music Denmark blev det
tydeligt, at kampagnearbejdet ofte sker under tidspres, praeget af ad hoc-beslutninger og
manglende struktur. Indledningsvist i undersegelsen blev et indledende skriftligt interview med
Warner Music Denmark foretaget med henblik pa at rammesatte problemfeltet. Her blev det
tydeligt, at “Hver artist og hvert forleb varierer, hvilket har gjort det vanskeligt for os gennem
tiden at finde en metode eller struktur, der passer til alle” (bilag 1, s. 2). Dette peger pa et
paradoks, hvor det at vere konkurrencedygtige stiller krav om hurtige, fleksible og kreative
losninger, men uden en struktureret projektledelse risikerer man at miste sammenheang,
overblik og mulighed for vidensdeling. Det er tydeligt i pladeselskabets arbejde med
marketingkampagner, at fragmenteret kommunikation og uklare ansvarsfordelinger heemmer

det endelige resultat (bilag 1, s. 3).
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Det er ydermere tydeligt, at der er en vesentlig udfordring i at fastholde og engagere lyttere
(bilag 1, s. 2), dette i en virkelighed af konstant skiftende trends og intens konkurrence om
opmerksomhed pa de digitale platforme. Det er netop dette problem, som vi er optaget af.
Specialet undersgger derfor, hvordan pladeselskaber kan benytte sig af projektledelse i
marketingkampagner med henblik pd at ege fanloyalitet for artister. Ved at kombinere
marketing med projektledelse, undersegges det, hvordan musikbranchen kan skabe baeredygtige
marketingkampagner, der ikke blot skaber gjeblikkelig opmaerksomhed, men ogsd sikrer
langvarige relationer mellem artister og deres publikum. I sidste ende handler det om at forsta,
hvordan struktur og fleksibilitet kan sameksistere i en branche, hvor branding, kunstnerisk

identitet og fanrelationer er uleseligt forbundne.

Vores interesse for at undersoge dette problemfelt med afsat i musikbranchen udspringer af en
nysgerrighed og et onske om at opnd dybere forstielse af, hvordan marketingkampagner
planlaegges, eksekveres og evalueres i en branche praeget af hurtige skift og konstant udvikling.
Motivationen for netop at undersege dette problemfelt udspringer desuden af en interesse for

den kreative branche og muligheden for at skabe en karrierevej inden for den.

1.1 Lasevejledning

Specialet er som helhed markeret som fortroligt af hensyn til vedlagt bilagsmateriale, som
indeholder fortrolige oplysninger indsamlet under det projektorienterede forleb hos Warner
Music Denmark. Det skal dog understreges, at selve specialerapporten ikke indeholder
fortroligt materiale. Fortroligheden begrundes udelukkende af indholdet af ét specifikt bilag
(jf. bilag 7). Safremt der ikke er adgang til dette bilag, kan specialerapporten deles uden brud
pa fortrolighed, hvilket muligger deling af specialet i sammenhange, hvor bilaget ikke er

relevant eller nedvendigt.

I rapporten anvendes folgende forkortelser, som ogsa prasenteres undervejs i rapporten:

Forkortelse Betydning

WMD Warner Music Denmark
HoM Head of Marketing
A&R Artist & Repertoire
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KAPITEL 2

UNDERSQOGELSES- OG
PUBLIKATIONSDESIGN




Kapitel 2. Undersagelses- og publikationsdesign

Med udgangspunkt i foregdende introduktion, er undersegelsens problem defineret, som folger:

Hvordan kan projektledelse anvendes 1 udviklingen og eksekveringen af
marketingkampagner i musikbranchen for at styrke lytterengagement og skabe loyale

fans?

Problemet undersoges ud fra en analytisk orienteret tilgang med fokus pa at identificere,
analysere og evaluere de projektledelsesmaessige udfordringer, der preger udviklingen af
marketingkampagner i musikbranchen. Undersogelsen inddrager bade praktiske erfaringer og
kvalitative indsigter fra branchen, hvilket danner udgangspunktet for at analysere de faktorer
og dynamikker, der pdvirker effektiv projektledelse og langsigtet lytterengagement. Warner
Music Denmark er valgt som case for denne undersogelse, da pladeselskabet, som et af de
storste pladeselskaber 1 den danske musikbranche, besidder omfattende erfaring med
projektledelse i udvikling og implementering af marketingkampagner. Samtidig er det netop i
denne virksomhed, at de projektledelsesmaessige udfordringer, som specialet undersoger, forste
gang blev identificeret, hvilket gor virksomheden til en sarlig relevant case.

Undersagelsen tager udgangspunkt i en induktiv tilgang, hvor formalet er at udvikle
nye teorier og generelle konklusioner gennem analyse af empiriske observationer fra praksis
(Thomas, 2006, s. 238). Denne tilgang bygger pa idéen om, at forstdelse udvikles gennem
fortolkning og identificering af menstre og sammenhange i den indsamlede empiri (Thomas,
2006, s. 241). I denne undersogelse udger observationer og erfaringer fra det projektorienterede
forleb i Warner Music Denmark det empiriske udgangspunkt, hvorfra nye indsigter og
forstaelser udvikles gennem systematisk analyse. Undersogelsens induktive tilgang
understottes af kvalitative metoder som litteraturgennemgang, observationer, interviews,
meningskondensering og affinity diagramming, der netop muligger overgangen fra konkrete
observationer til teoretisk forstielse gennem systematisk identifikation af centrale temaer og
menstre 1 den indsamlede empiri. Hvordan disse metoder mere pracist anvendes til at indsamle

og analysere undersggelsens empiri, uddybes i det folgende underkapitel.

2.1 Undersogelsessporgsmail og rapportstruktur

Rapporten er struktureret i ni kapitler, hvoraf kapitel tre til otte hver udfolder et

undersogelsessporgsmél, som tilsammen belyser det tidligere navnte problem, der
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afslutningsvis udfoldes i kapitel ni, rapportens konklusion. Denne opdeling af problemet
afspejler undersggelsens hermeneutiske tilgang, hvor en forstaelse af helheden, som udger
problemet, udvikles gennem en analyse af delene, herunder undersogelsesspergsmalene.
Formalet med denne tilgang er at opné en dybere indsigt i de komplekse sammenhange, der
udger problemet, ved at bevage sig frem og tilbage mellem delene og helheden. Dette afspejler
saledes den hermeneutiske cirkels grundprincip om, at delene kun kan forstds i lyset af
helheden, mens helheden samtidig kun kan forstds gennem delene: “Den hermeneutiske cirkel
betegner den vekselvirkning, der foregdr mellem del og helhed ... Det er séledes
sammenhangen mellem delene og helheden, der er meningsskabende; det er relationen mellem
de enkelte dele og helheden, der muligger, at vi kan forsté og fortolke” (Hejberg, 2004, s. 312).
Senere i dette afsnit uddybes hermeneutikken som det videnskabsteoretiske fundament, der

danner den overordnede ramme om undersggelsen.

I det forudgaende kapitel et, Introduktion, blev undersegelsens problemfelt praesenteret.
Kapitlet indledte med en gennemgang af de udfordringer, der praeger musikbranchen, baseret
pa empiriske observationer fra praksis. Disse udfordringer blev yderligere preciseret gennem
indsigter fra et skriftligt interview med specialets samarbejdspartner, Warner Music Denmark
(fremadrettet WMD), hvilket har bidraget til en afgreensning af undersegelsens overordnede

problem.

I nerverende kapitel to, Undersogelses- og publikationsdesign, prasenteres specialets
problem. Derudover introduceres rapportens overordnede struktur og der redegeres for,
hvordan hermeneutiske principper danner grundlag for bade opdelingen af rapporten i kapitler
og opdelingen af undersggelsens problem i undersggelsessporgsmal. Underkapitel 2.2 redegor
for undersoggelsens brug af kunstig intelligens (AI), mens underkapitel 2.3 prasenterer den
metodiske tilgang til litteratursegningen, der danner grundlag for besvarelsen af hvert kapitels
undersogelsesspargsmél og dermed specialets overordnede problem. Afslutningsvist redegeres
og argumenteres der i underkapitel 2.4 for undersegelsens metodiske tilgang til indsamling og
bearbejdning af empiri, hvor Bryman (2016), Kvale og Brinkmann (2009; 2015), Kristiansen
og Krogstrup (2015), Holtzblatt og Beyer (2017) samt Scupin (1997) inddrages.

I kapitel tre, Musikbranchen, udfoldes undersegelsessporgsmalet: Hvad kendetegner
musikbranchen? Hertil anvendes empiriske observationer fra praksis, kvalitative indsigter fra

et skriftligt og et mundtligt interview med Head of Marketing i WMD samt relevante teoretiske
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perspektiver fra Pedersen (2016; 2018), Oliver og Lalchev (2022), Murphy og Hume (2022),
Morrow og Beckett (2022), Osterwalder (2004) og Kadenic et al. (2023). Tilsammen danner
disse empiriske indsigter og teoretiske perspektiver grundlaget for en dybere forstielse af de

strukturer og dynamikker, der former musikbranchen.

I kapitel fire, Lytterengagement, udfoldes undersegelsessporgsmélet: Hvad kendetegner
Iytterengagement i musikbranchen? Formélet med dette kapitel er at opnd en nuanceret
forstaelse af, hvem brugerne i musikbranchen er, samt hvordan de lytter og engagerer sig med
musik og artister. Dette underseges gennem en kombination af empiriske indsigter fra otte
kvalitative lytterinterviews og teoretiske perspektiver fra Norman (2013), Jensen (2013) samt
Danckwerts og Kenning (2019). Samspillet mellem denne empiri og teori muligger en dybere

indsigt 1, hvilke faktorer der pavirker deres engagement eller mangel pd samme.

I kapitel fem, Marketingkampagner, behandles undersogelsessporgsmalet: Hvad er
marketingkampagner, og hvordan arbejder WMD med dem? Hertil underseges, hvad der
kendetegner marketingkampagner, hvordan de anvendes i musikbranchen, og med hvilket
formal. I besvarelsen af dette inddrages kvalitative lytterinterviews, samt teori af Macy et al.
(2016) og Herzog et al. (2020). Samlet set bidrager dette til en dybere forstaelse af, hvordan
musikbranchen arbejder med artist branding, og hvordan lytterne oplever og forholder sig til

dette pad medieplatforme.

I kapitel seks, Artister og fans, analyseres undersegelsessporgsmalet: Hvad kendetegner loyale
fans i musikbranchen? Kapitlet undersegger, hvad fan-begrebet omfavner, hvorefter relationen
mellem artist og fans analyseres med udgangspunkt i Stewarts (2018) ‘fan engagement model’.
Kapitlet indeholder ydermere indsigter fra kvalitative lytterinterviews samt teoretiske
perspektiver, om det at veere fan med afset i Kim og Kim (2017), Perron-Brault et al. (2020),
Perkins (2012) samt Blomeke et al. (2022). Samlet set belyser kapitlet, hvilke tiltag der styrker

artist- og fan-relationen.

I kapitel syv, Projektledelse, udfoldes undersogelsessporgsmalet: Hvad er projektledelse i
praksis, og hvordan udspiller det sig i musikbranchen? Heri analyseres, hvordan projektledelse
praktiseres 1 arbejdet med marketingkampagner for artister i WMD. Kapitlet bygger pa
empiriske observationer fra praksis samt kvalitative indsigter fra et skriftligt og et mundtligt

interview med Head of Marketing i WMD. Disse perspektiver sammenholdes med udvalgt
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teori, herunder Medinilla (2013) om agil projektledelse og Galli (2022), der fokuserer pa
kommunikationens afgerende rolle for projekters succes. Gennem analysen undersoges
spendingsfeltet mellem struktur og fleksibilitet, og hvordan tillid, samarbejde og

kommunikation pdvirker projekteksekvering i marketingkampagner.

I kapitel otte, Koordinering i okosystemer, sammenkobles den tilegnede viden fra de
foregéende kapitler for at udfolde undersogelsesspergsmalet: Hvordan pavirker okosystemets
aktorer, WMD'’s arbejde med marketingkampagner? Med afsat i Adners (2012; 2021) teori
om ekosystemer diskuteres, hvordan forskellige akterer pavirker WMD’s muligheder og
udfordringer i planlegning og eksekvering af marketingkampagner. Kapitlet satter dermed
fokus pd samspillet mellem ekosystemets akterer og belyser, hvordan dette samspil former
WMD’s praksis og beslutningsrum i en branche praget af kompleks athaengighed og konstant

forandring.

Afslutningsvis praesenteres specialets samlede bidrag 1 kapitel ni, Konklusion, hvor
undersogelsen af det overordnede problem belyses pa baggrund af de indsigter og fund, der er

opnéet gennem arbejdet med de forudgiende kapitler.

Nedenfor preesenteres en farvekoordineret visuel fremstilling, der illustrerer relationen mellem
undersogelsens dele og helhed med henblik pd at tydeliggore, hvordan
undersogelsessporgsmélene som dele bidrager til at belyse undersegelsens overordnede

problem som helhed (jf. figur 1).
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Problem (helhed) Undersogelsessporgsmal (dele)

Kapitel 3) Hvad kendetegner
musikbranchen?

Kapitel 5) Hvad er marketingkampagner,

Hvordan kan projektledelse anvendes i | og hvordan arbejder WMD med dem?
udviklingen af marketingkampagner i
musikbranchen for at styrke Kapitel 6) Hvad kendetegner loyale fans i
lyttere =nt og skabe loyale musikbranchen?
fans?
Kapitel 7) Hvad er projektledelse i
praksis, og hvordan udspiller det sig i

musikbranchen?

Figur 1: Farvekoordineret opdeling af problemet (helhed) og undersggelsessporgsmalene (dele)

Af modellen fremgér det, at kapitel otte adskiller sig fra de evrige kapitler ved ikke at vaere
centreret om ¢t specifikt naglebegreb. I stedet analyserer kapitlet det samspil der er mellem
begreberne, som problemet rejser. Hvor kapitel tre til syv afdekker specifikke nedslag, som
‘musikbranchen’,  ‘lytterengagement’,  ‘marketingkampagner’,  ‘loyale fans’ og
‘projektledelse’, fungerer kapitel otte som en samlende refleksion over den overordnede
helhed. Her underseages det, hvordan projektledelse praktiseres i samspil med evrige akterer i
musikbranchens ekosystem, og hvordan dette koordinerende samspil pévirker det samlede
kampagnearbejde. Kapitlet bidrager dermed til en helhedsforstéelse af den komplekse
virkelighed, som problemet adresserer, og fungerer som bindeled mellem specialets enkelte

dele.

Som beskrevet er specialet forankret i en hermeneutisk tilgang, der betragter forstaelse og
fortolkning som “grundlaeggende vilkar for vores tilgang til verden og vores varen i verden”
(Hajberg, 2004, s. 310). Centralt for denne tradition er princippet om den hermeneutiske cirkel,
som beskriver den konstante vekselvirkning mellem del og helhed, hvor mening skabes
gennem fortolkning af delene, og hvor helheden kun kan forstas gennem sin relation til disse
dele (Hejberg, 2004, s. 312). Denne proces er illustreret i nedenstdende figur 2, som

prasenterer specialets opbygning som en hermeneutisk spiral:
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Helhedsforstaelse: Kapitel 9
Sammenfatning af
undersggelsesspgrgsmal og
belysning af problem

Forforstaelse/Forstaelse
Ny forstaelse efter analyse af koordinering i

gkosystemer Fortolkning: Kapitel 8

Analyse af koordinering i
Forforstaelse/Forstaelse opkosystemer

Ny forstaelse efter analyse af projektledelse
Fortolkning: Kapitel 7

Analyse af projektledelse
Forforstielse/Forstaelse

Ny forstaelse efter analyse af artister og fans
Fortolkning: Kapitel 6

Analyse af artister og fans
Forforstaelse/Forstaelse

Ny forstdelse efter analyse af marketingkampagner
Fortolkning: Kapitel 5
Analyse af marketingkampagner
Forforstielse/Forstaelse
Ny forstaelse efter analyse af lytterengagement
Fortolkning: Kapitel 4

Analyse af lytterengagement
Forforstaelse/Forstaelse

Ny forstdelse efter analyse af musikbranchen
Fortolkning: Kapitel 3

Analyse af musikbranchen
Forforstaelse/Forstaelse
Indledende forstielse af problemfelt

Figur 2: Undersegelsen illustreret som en hermeneutisk spiral inspireret af Hajberg (2004)

Den hermeneutiske cirkel beskrives ofte som en spiral, idet den anses som en uendelig og
uafsluttet proces, hvor ens forstielse konstant udvikles og udvides (Hgjberg, 2004, s. 321). I
artiklen Forstdelse og fortolkning i samfundsvidenskaberne af Hgjberg (2004) prasenteres
Hans-Georg Gadamers udlaegning af den filosofiske hermeneutik, hvor fortolkeren betragtes
som en aktiv medskaber af mening (s. 321). Ifelge Hojberg (2004) udtrykker Gadamer, at
forstaelse altid er praeget af fortolkerens forforstielse og fordomme, som danner grundlaget for
al meningsskabelse. Forforstaelse refererer til den viden, erfaring og de perspektiver, vi
allerede har, og som vi uundgéeligt bringer med os ind i enhver fortolkningsproces (Hojberg,
2004, s. 322). I specialet kan denne forforstaelse blandt andet omfatte vores forudgaende
kendskab til musikbranchen, projektledelse og lytterengagement, hvilket pavirker, hvordan den
indsamlede empiri fortolkes og analyseres, samt hvordan vi har tilgaet undersegelsen. Udover
forforstaelse er fordomme ogsa bestemmende for, hvordan der fortolkes. Fordomme refererer
til de antagelser og forventninger, vi allerede har gjort os, inden vi tilgdr en analyse eller
fortolkning (Hejberg, 2004, s. 322). Ifelge Hojberg (2004) beskriver Gadamer, at fordomme

skal betragtes som en forudsaetning for, at vi kan forstd og fortolke. I undersggelsen har vores
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fordomme blandt andet indflydelse pa, hvilke menstre vi identificerer som vesentlige i

undersogelsen af det overordnede problem.

2.2 Brugen af kunstig intelligens

Som led i den stigende udbredelse og integration af kunstig intelligens (fremadrettet Al) har vi
valgt at inddrage teknologien som et metodisk og analytisk redskab i udarbejdelsen af dette
speciale. Christou (2023) understreger, at Al kun kan bruges pé en effektiv, etisk og troverdig
mdde i kvalitativ forskning, hvis forskeren er aktivt involveret i hele processen og bruger sin
faglige demmekraft, hvilket viser, at Al ber betragtes som et stotteverktej (s. 1977).
Teknologien er i denne undersogelse anvendt med det formal at styrke bdde kvaliteten og
effektiviteten af vores arbejde og betragtes i den forbindelse som et supplement, der
understotter frem for at erstatte vores faglige vurderinger. I praksis er sprogmodellen ChatGPT,
version 4.0 (OpenAl, 2024), anvendt i forbindelse med idéudvikling, afgraensning af
problemfeltet, perspektiver pa meningskondensering af transskriberede interviews samt
udvidelse af analysepointer. Microsoft Copilot og NotebookLLM er benyttet til at skabe overblik
over relevant litteratur med henblik pé at vurdere dens relevans i forhold til undersogelsens
problem forinden en dybdegdende gennemlasning. Til transskribering af interviews er
MacWhisper anvendt til automatisk konvertering af lydoptagelser til tekst. De genererede
transskriptioner er efterfolgende gennemgéet manuelt og tilrettet i DOTE med det formal at
opnd en sa praecis gengivelse af det sagte som muligt.

Undersogelsens inddragelse af Al har saledes varet preget af en balanceret tilgang,
hvor teknologien er anvendt med omtanke og med kritisk refleksiv opmarksomhed pa dens
muligheder og begrensninger. Formélet har ikke vaeret at lade Al definere undersegelsen, men
at anvende den strategisk til at styrke den faglige og analytiske kvalitet af specialet som helhed.
Overordnet har brugen af Al bidraget til at effektivisere det indledende arbejde og samtidig
understottet en fordybelse 1 undersggelsens empiri og teori. Gennem rapporten uddybes det,

hvordan de forskellige Al-varktojer har vaeret med til at understette arbejdsprocessen.

2.3 Litteratursegning

I dette underkapitel redegeres der for undersogelsens metodiske tilgang til indsamling og
udveaelgelse af litteratur. Litteratursegningen er gennemfort som en systematisk segning
suppleret med snowballing-metoden, hvor allerede identificerede kilder anvendes til at finde

yderligere relevante referencer, hvilket uddybes nedenfor. De udvalgte artikler, som
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litteratursegningen har fort til, praesenteres i en oversigtstabel, og de vasentligste indsigter

herfra inddrages i de folgende kapitler for at understette analysen af det overordnede problem.

Formalet med litteratursegningen er at opna indsigt i eksisterende forskning inden for
undersogelsens problemfelt, som kan anvendes til besvarelsen af undersegelsesspergsmalene
og dermed det overordnede problem. Litteratursegningen er udfert med inspiration fra en seks-
trins metode introduceret i Contextualizing the twin concepts of systematicity and transparency
in information systems literature reviews (Paré et al., 2016). For at imegdekomme en grundig
gennemgang af litteraturen, og dermed styrke undersegelsens kvalitet, er sagningen inspireret
af artiklens systematiske og transparente tilgang. Paré et al. (2016) argumenterer for, at “more
systematic and transparent reviews hold the potential to possess more validity/credibility and
to manifest improved reproducibility of methods” (s. 505). Selvom denne systematiske ramme
blev anvendt som udgangspunkt for litteratursegningen, opstod der udfordringer, da metoden
resulterede i1 et begranset antal relevante resultater. For at athjelpe dette blev segningen
udvidet med snowballing-metoden, hvilket uddybes senere i afsnittet.

Par¢ et al. (2016) praesenterer deres metode som en linezer og sekventiel proces
bestdende af seks trin, som ber folges for at sikre en gennemfort og valid gennemgang af
litteraturen. De fremhaever dog, at litteratursegning ofte indebaerer iterationer og tilpasninger
undervejs i processen, idet den indledende segestrategi kan andre sig, efterhdanden som der
opnds en dybere indsigt 1 feltet (s. 498). P4 metodens forste trin udvikles en plan for
litteraturseogningen for at imedekomme en struktureret og maélrettet segeproces. Dette
indebzrer blandt andet formuleringen af undersegelsesspeorgsmil, der understotter, at
segningen resulterer i litteratur, som er relevante for besvarelsen af det overordnede problem,
hvilket er en tilgang, der ogséd er anvendt i narverende undersogelse. Disse speorgsmal har
vaeret rammesattende for litteratursegningen, da de har bidraget til at skabe en fokuseret
sogeproces og dermed sikret, at den indsamlede litteratur er relevant for besvarelsen af det
overordnede problem. Wolfswinkel et al., (2013) understreger ogsd betydningen af at

formulere praecise undersogelsessporgsmal, idet de fremhaver, at:

The true value of a precise formulation of a review’s topic, scope and research questions
is that it serves as a superbly clear reference point, one that penetrates and shapes a
great many of the decisions made during the unfolding of the literature-review process

(s. 47).
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Specialets undersegelsessporgsmal har derfor veret styrende for udvalgelsen af de segetermer,
der blev anvendt i den systematiske segning, og som prasenteres senere i afsnittet.

Pa metodens andet trin udarbejdes en sogestrategi, hvilket Paré et al. (2016) fremhaver
som centralt for enhver systematisk litteratursegning: “building an effective search strategy is
essential for all types of reviews” (s. 500). Valget af sogedatabaser er en vaesentlig del af denne
strategi, da beslutningen herom har indflydelse pad bade omfanget og relevansen af den
fremsogte litteratur. For at opnd en dybere indsigt i og nuanceret forstaelse af problemfeltet
blev det valgt, at segningen skulle inkludere forskellige typer af litteratur. I denne undersogelse
er Aalborg Universitetsbibliotek (AUB) og Google Scholar valgt som primare sggedatabaser.
Kombinationen af disse to imgdekommer bade dybde og bredde i litteratursegningen, da AUB
primart indeholder akademisk litteratur, mens Google Scholar omfavner bade akademiske
kilder og sakaldt gré litteratur. Denne tilgang muligger en mere omfattende afdaekning af
problemet, da den omfavner bade teoretiske perspektiver og praksisnere indsigter, der begge
vurderes som relevante for at forsta de komplekse dynamikker, der praeger projektledelsen af
marketingkampagner i musikbranchen. Beslutningen om at begrense denne systematiske
sogning til to primare databaser bunder i et gnske om at bevare overblikket og sikre en

fokuseret sogestrategi, der samtidig tilgodeser en tvaerfaglig forstaelse af feltet.

Som led i denne sogestrategi er der yderligere fastlagt en rekke kriterier for inklusion og
eksklusion af litteraturen. Ifolge Paré et al. (2016) defineres og anvendes disse kriterier typisk
pa metodens tredje trin, hvor formalet er at indsnavre den identificerede litteratur til de mest
relevante kilder (s. 500). Alligevel er visse kilder defineret og anvendt allerede pad metodens
andet trin, for at bidrage til en indledende frasortering og en mere malrettet sogning tidligt i
processen. I denne undersggelse er der opstillet fem kriterier for inklusion og eksklusion af
litteratur; 1) Sprog, 2) Adgang til fuldtekst, 3) Titel indeholder sogetermer, 4) Personaliseret
forskningsfelter' og 5) Relevans for undersogelsessporgsmdl. De fire forstnavnte kriterier er
anvendt pd metodens andet trin som en del af den indledende segeproces for at filtrere kilder,
der var abenlyst irrelevante eller utilgengelige. Det femte kriterium, relevans for
undersogelsesspargsmaél, er derimod anvendt pa metodens tredje trin som en del af den mere
dybdegiende udvalgelse og screeningsproces, hvor litteraturens indhold vurderes i forhold til

undersogelsens problem. Formalet med at opstille disse kriterier har veret at etablere en klar

! Personaliseret forskningsfelter afgreenser sogningen ved at ekskludere litteratur fra fagomrader sasom jura,

medicin og andre discipliner, der ikke vurderes at bidrage til undersegelsen af problemet.
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ramme for den litteratur, der inkluderes i undersogelsen, og dermed sikre en mere systematisk
og transparent tilgang til litteratursogningen. Nedenstaende figur 3 giver et overblik over samt

en nermere beskrivelse af de udvalgte kriterier.

Kriterier Beskrivelse

Dansk og engelsk inkluderes,

1S
) Sprog ovrige sprog ekskluderes
2) Adgang til fuldtekst Adgang til fuldtekst
3) Titel indeholder sggetermer Titel indeholder sggetermer

Fagomrader med relevans for
4) Personaliseret forskningsfelter forskningsfeltet inkluderes,
gvrige fagomrader ekskluderes

Litteraturens indhold er relevant
5) Relevans for undersogelsessporgsmal | for undersggelsesspgrgsmalene
og problemet

Figur 3: Inklusion- og eksklusionskriterier

Ud over at fastleegge kriterier for inklusion og eksklusion blev der pd metodens andet trin
udarbejdet segetermer til litteratursggningen (Paré et al., 2016, s. 500). Som tidligere beskrevet
har undersogelsesspargsmélene veret udgangspunktet for udviklingen af disse segetermer, da
de definerer de centrale termer, der er relevante for undersegelsens problem. For hvert
undersogelsessporgsmél blev der derfor identificeret relaterede ord og synonymer, som
efterfolgende blev kombineret ved hjelp af boolske operatorer som ‘OR’ og ‘AND’ for at skabe
pracise sggestrenge. For at optimere disse segestrenge blev sprogmodellen ChatGPT version
4.0 (OpenAl, 2024) anvendst til at udvide og pracisere sggetermerne. Sprogmodellen foreslog
relevante termer, der ikke oprindeligt var overvejet, hvilket agede pracisionen af segningerne
og muliggjorde identifikation af yderligere litteratur. Erfaringen med sprogmodellen viser

saledes, at inddragelse af Al med fordel kan anvendes til at optimere litteratursggningen.

Under den indledende segning blev det dog tydeligt, at de forste udarbejdede segetermer (jf.
bilag 9) resulterede i et bredt og ufokuseret udvalg af litteratur. Som eksempel resulterede
sogestrengen for kapitel tre, Musikbranchen, i 264.054 resultater pA AUB (jf. bilag 9), hvilket

vurderes som et uoverskueligt antal, der kreever yderligere tilpasning for at identificere relevant
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litteratur. Dette fremheaevede dermed et behov for at revurdere og tilpasse sagetermerne, hvilket
understreger, at en litteratursegning er en iterativ proces, der kan kraeve lebende tilpasninger
undervejs i processen (Paré et al., 2016, s. 498). De endelige sogetermer og dertilherende

undersogelsessporgsmal fremgér af nedenstdende figur 4.

Undersggelsessporgsmal Endelige sogeord

(branche* OR industr* OR sector OR business) AND
(musik OR musikbranche OR musikindustri OR music
OR “music industr*” OR “music business*”)

Kapitel 3)
Hvad kendetegner musikbranchen?

(bruger OR user* OR fan OR artist-fan) AND
engagement OR brugerengagement OR “bruger

Kapitel 4) o on o OR -t
Hvad kendetegner engagemen : user engagemen : an

. engagement” OR “artist-fan engagement” OR
lytterengagement i

“consumer engagement”) AND (musik OR music OR
musikbranche* OR musikindustri* OR “music
industr*” OR “music business*”)

musikbranchen?

(marketingkampagne* OR “marketing campaign*” OR

Kapitel 5) “advertising campaign*”) AND (markedsfgring OR
Hvad er marketingkampagner, og marketing OR branding OR “branding kampagne” OR
hvordan arbejder WMD med dem? “branding campaign*”) AND (musik OR music OR

musikbranche* OR “music industr*”)

(artist* OR kunstner OR musiker* OR sanger* OR
musician* OR singer*) AND (musik OR musikbranchen
OR music OR “music industr*” OR “music business”)

AND (fan* OR fglger* OR musikforbruger* OR
follower* OR “music consumer*”) AND (loyal* OR
“loyal* fan*” OR “fanadfeerd” OR “fan behavior” OR
OR “loyal behavior” OR “brand loyalty” OR fankultur

OR “fan culture” OR “fan engagement”)

Kapitel 6)
Hvad kendetegner loyale fans i
musikbranchen?

(projekt OR initiativ OR project OR initiative) AND
(ledelse OR styring OR administration OR
management OR leadership) AND (musik OR
musikbranchen OR music OR “music industr*” OR
“music business”)

Kapitel 7)

Hvad er projektledelse i praksis,
og hvordan udspiller det sig i
musikbranchen?

Adner (2012; 2021) er inddraget pd baggrund af et
forudgéende kendskab opndet gennem
kandidatuddannelsen, hvilket har muliggjort en fagligt
kvalificeret vurdering af deres relevans for kapitlets
problem.

Kapitel 8)

Hvordan pavirker okosystemets
aktorer, WMD’s arbejde med
marketingkampagner?

Figur 4: Undersogelsessporgsmal samt endelige sogetermer- og strenge

Pé trods af, at segestrengene blev udviklet gennem en systematisk og iterativ proces, opstod
der fortsat udfordringer med den endelige sogning. Mens den indledende sggning resulterede i
et bredt og ufokuseret litteraturudvalg, medferte de tilpassede sogestrenge en mere afgranset,

men fortsat problematisk litteraturpulje. Dette skyldes, at sagningerne enten forte til for fa eller
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for mange resultater (jf. bilag 9). Denne udfordring med at finde en passende balance mellem
brede og praecise sagestrenge er velkendt i eksisterende forskning. Hiebl (2021) fremhever, at
systematiske sggninger ofte resulterer i enten for snavre eller for brede udfald, athengigt af
precisionen af sggetermerne og de anvendte databaser (s. 234). Dette leder videre til det tredje
trin 1 Paré et al.’s (2016) systematiske metode, som omfatter udvelgelse af litteratur (s. 500).
Formalet med metodens tredje trin er, som tidligere beskrevet, at indsnevre den identificerede
litteratur ved at udvelge de kilder, der vurderes som mest relevante for undersegelsen (Paré et
al., 2016, s. 500). Da den endelige sogning resulterede i et overvaeldende antal resultater, blev
det vurderet, at det ikke var muligt at gennemgd alle identificerede kilder inden for
undersogelsens ressourceramme. I stedet blev et mindre udsnit af disse kilder gennemgaet,
hvortil udvalgelsen blev foretaget baseret pa, om titlerne vurderes at vere relevante for
undersogelsen, hvilket folger det tidligere neevnte kriterium 5) Relevans for
undersogelsessporgsmadl. Det er dog vigtigt at anerkende, at beslutningen om ikke at gennemga
samtlige resultater kan have medfert bias, da potentielt relevant litteratur kan vere blevet
overset. For at sikre, at den udvalgte litteratur ikke blot var relevant ud fra titlerne, men ogsé
indholdsmaessigt bidrog til besvarelsen af underseggelsessporgsmalene, blev abstracts for den
indsnavrede litteraturpulje ligeledes gennemgaet og vurderet. Derudover blev NotebookLM
og Microsoft Copilot anvendt til at skabe overblik over litteraturens indhold og teoretiske

fokusomrider med henblik pa at kvalificere udvealgelsen yderligere.

Denne systematiske litteratursegning resulterede i et begranset udvalg af kilder, som ikke var
tilstreekkeligt til at danne grundlag for en nuanceret analyse af undersggelsens problem. For at
udvide og kvalificere litteraturgrundlaget blev segningen derfor suppleret med snowballing-
metoden, hvor referencerne i de allerede udvalgte kilder blev gennemgaet. Ifolge Wohlin et al.,
(2022) er denne metode saxrligt effektiv i kombination med databasesogning, da den kan
afdekke litteratur, der potentielt overses i traditionelle systematiske seogninger (s. 1).
Snowballing-metoden imedekommer netop nogle af de begrensninger, som er knyttet til
systematiske segninger, da segetermer ofte ikke formér at afdeekke alle relevante bidrag inden
for et forskningsfelt (Wohlin et al., 2022, s. 1; Hiebl, 2021, s. 234).

Ud fra den systematiske litteratursegning, suppleret med snowballing-metoden, er der
udvalgt 21 resultater. En oversigt over rapportens kapitler og den dertilherende litteratur
presenteres 1 nedenstdende figur 5. Det skal her bemarkes, at oversigten ogsé inkluderer
relevante kilder, som er blevet identificeret og inddraget i forbindelse med udarbejdelsen af

analysen.
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Kapitler Udvalgt litteratur

Osterwalder (2004)
Pedersen (2016)

Kapitel 3) Pedersen (2018)

. Oliver & Lalchev (2022)

Musikbranchen
Murphy & Hume (2022)
Morrow & Beckett (2022)
Kadenic et al. (2023)

. Norman (2013)

Kapitel 4)

Lytterengagement Jensen (2013)
Danckwerts & Kenning (2019)

Kapitel 5) Macy et al. (2016)

Marketingkampagner Herzog et al. (2020)
Perkins (2012)

Kapitel 6) Kim & Kim (2017)

Artister og fans Stewart (2018)
Perron-Brault et al. (2020)
Blomeke et al. (2022)

Kapitel 7) Medinilla (2012)

Projektledelse Galli (2022)

Kapitel 8

Kozrdine)ringi Adner (2012)
Adner (2021)

okosystemer

Figur 5: Rapportens kapitler og dertilherende litteratur

P4 trods af valget om at opdele seogningerne og indsamle litteratur for hvert
undersogelsessporgsmaél, erfarede vi, at segningerne ofte fload sammen. Vi fandt litteratur, der
synes mere relevant for et andet undersggelsesspergsmal end det, vi oprindeligt fokuserede pé,
hvilket illustrerer de udfordringer, der kan opsta, nér litteratursegning anses som en stremlinet

proces.
2.4 Empiri og metodevalg

Dette underkapitel redeger for undersogelsens metodiske tilgang til indsamling og

bearbejdning af empiri. Undersogelsen tager udgangspunkt i en kvalitativ tilgang med det
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formal at opna nuanceret indsigt i lytternes adfeerd og WMD’s erfaringer og perspektiver inden
for musikbranchen. Det empiriske grundlag bestir af henholdsvis et indledende skriftligt
interview med Head of Marketing i WMD, observationer fra det projektorienterede forleb i
virksomheden samt semistrukturerede interviews med Head of Marketing og otte lyttere. Som
supplement til empiriindsamlingen blev der stillet opfelgende spergsmaél til WMD via mail for
at indhente deres perspektiv pa udvalgte analytiske pointer og afklare spergsmal, der opstod
under det analytiske arbejde. Den indsamlede empiri er bearbejdet gennem
meningskondensering og organiseret i et affinity diagram med henblik pd at identificere
menstre og centrale temaer pa tvaers af empirien (Kvale & Brinkmann, 2009; Holtzblatt &
Beyer, 2017; Scupin, 1997). Nedenstdende figur 6 giver et samlet overblik over undersggelsens
aktiviteter 1 forbindelse med empiriindsamling og -bearbejdning, som uddybes i det folgende

afsnit.

Indsamling af empiri Bearbejdning af empiri

Indledende ) Semistruktureret
Deltagende Semistruktureret Menings-

Opfelgende
spergsmal til HoM

. skriftligt interview e . tematisk interview : o
observation i tematisk interview kondensering pa Affinity Diagram
WMD med Head of med otte lyttere: med Head of empiri
Marketing Y ’ Marketing P

Projekt-

. Spergsmal Fire passive Spergsmal
orienteret ’ ) X ) .
. via mail- lyttere og fire via mail-
forleb i )
korrespondance aktive lyttere korrespondance

efteraret 2024

Figur 6: Aktiviteter i forbindelse med empiriindsamling og -bearbejdning

Trods figuren afspejler en linezr arbejdsproces, har dette dog ikke veret tilfaeldet i praksis.
Meningskondenseringen blev pabegyndt allerede efter de forste interviews var gennemfort,
hvilket udsprang af et enske om lgbende refleksion og tilpasning af undersegelsens fokus.
Denne iterative tilgang muliggjorde en tidlig identificering af menstre, som lebende kunne
informere bade de efterfolgende interviews og den videre analyse. Dette resulterede i en mere
dynamisk arbejdsproces, hvor faser som empiriindsamling og analyse overlappede hinanden

snarere end at vaere klart adskilte.
2.4.1 Empiriindsamling

Empiriindsamlingen baserer sig pd en kvalitativ tilgang, der sigter mod at opnd indsigt i

respondenternes erfaringer, perspektiver og praksis. Den kvalitative metode understoetter en
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kontekstnar og dybdegdende analyse af respondenternes udtalelser, hvilket muligger en
fortolkning af, hvordan de tillegger mening inden for den kontekst, der undersoges (Bryman,
2016, s. 401), 1 dette tilfelde musikbranchen. Hvor den kvantitative metode typisk anvender
en struktureret og standardiseret tilgang med fokus p& méalbare og generaliserbare resultater, er
den kvalitative metode karakteriseret ved fleksibilitet og 8benhed i dataindsamlingen (Bryman,
2016, s. 401; Hejberg, 2004, s. 340). Denne tilgang gor det muligt at stille uddybende
spergsmal og opna indsigt i1 deltagernes perspektiver og meningsdannelse (Bryman, 2016, s.
401). Ifelge Hajberg (2004) er en hermeneutisk analyse ofte centreret omkring interviewet som
forskningsteknik. Hertil fremhaver Hejberg (2004), at kvalitative analyser gennem
dialogformen seger “indsigt i de sociale akterers praksis, forstaelseshorisont, handlinger og
fellesskaber. Det er samtalen, som er i centrum, og det er i samtalen at meningsfuld viden

opstar” (Hajberg, 2004, s. 343).

Ved at basere en undersggelse pa kvalitativ metode bliver det sdledes muligt at opna indsigt i
menneskelig adferd, holdninger og verdier i de kontekster, hvori de udspiller sig (Bryman,
2016, s. 401). Dette er serligt relevant i nerverende undersogelse, hvor der enskes forstielse
for, hvordan marketingkampagner praktiseres og opleves. Her bidrager den kvalitative tilgang
med indblik i erfaringer og perspektiver, som ikke i samme grad kan opnds gennem
standardiserede, kvantitative mélinger. For at undersege, hvordan marketingkampagner i
musikbranchen kan ege lytterengagement og skabe loyale fans, er det nedvendigt at forsta,
hvordan musikbranchens akterer oplever og forholder sig til musik og marketingkampagner.
Til dette formal er den kvalitative metode sarligt velegnet, da den muligger en dybdegaende
forstaelse af lytternes holdninger og erfaringer. Dette er i overensstemmelse med
undersopgelsens hermeneutiske tilgang, som baserer sig pa, at “de sociale akterer, der
analyseres, er menings- og betydningsbarere. Det kommer til udtryk gennem handlinger,
mundtlige ytringer, tekster og igennem forstéelser af adferdsmenstre, regler, normer og
vaerdier” (Hajberg, 2004, s. 338). Forstdelse opstar her i vekselvirkning mellem del og helhed,
herunder mellem forskerens forforstaelse og respondenternes udsagn (Hgjberg, 2004, s. 312).

Med afsat 1 dette bestdr undersogelsens empiriske grundlag af observationer fra det
projektorienterede forlob hos WMD samt semistrukturerede interviews med virksomhedens
Head of Marketing og otte rekrutterede lyttere. I det folgende uddybes det, hvordan disse

metoder er blevet anvendt i praksis.
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Semistrukturerede interviews

Undersogelsens analyse baserer sig blandt andet pa semistrukturerede tematiske kvalitative
interviews, da denne metode er serligt velegnet, nar formalet er at indsamle viden om
holdninger, erfaringer og praksis i en specifik kontekst (Bryman, 2016, s. 466). I
overensstemmelse med undersogelsens hermeneutiske udgangspunkt forstds viden som noget,
der skabes i samtalen. Forstdelse og mening opstédr i samspillet og dialogen mellem os som

forskere og de sociale akterer, herunder underseggelsens respondenter (Hajberg, 2004, s. 243).

Den semistrukturerede interviewmetode sikrer en vis struktur og kontrol under interviewet, da
det gennemfores med udgangspunkt i en interviewguide, som indeholder temaer og spergsmaél,
der relaterer sig til problemet. Interviewguiden udarbejdes og tilpasses de respektive interviews
forud for interviewet. Metoden tillader samtidig fleksibilitet, idet der kan afviges fra
interviewguiden og stilles uddybende spergsmal, nir respondenternes udtalelser &bner op for
nye perspektiver (Kvale & Brinkmann, 2015, s. 185; Bryman, 2016, s. 468). I n@rvaerende
undersogelse er der udarbejdet tre interviewguides (jf. bilag 3) til tre forskellige typer af
respondenter, og som er udformet med afset i specialets undersegelsesspergsmél, med det
formal at sikre spergsmalenes relevans i forhold til undersegelsens overordnede problem. Disse
interviewguides er tilpasset henholdsvis interview med Head of Marketing i WMD samt
interviews med en passiv lyttergruppe og en aktiv lyttergruppe (jf. bilag 3). Alle interviews
blev indledt med en kort briefing, hvor deltagerne blev introduceret til undersggelsens og
interviewets formal (Kvale & Brinkmann, 2015, s. 183). Derudover blev der informeret om
interviewets varighed og struktur samt indhentet informeret samtykke, som gav tilladelse til
lydoptagelse, transskribering og efterfelgende analyse af deltagernes udtalelser (jf. bilag 2).
Lydoptagelserne har herefter dannet grundlag for transskribering og bearbejdning af de
gennemforte interviews (Kvale & Brinkmann, 2015, s. 237). Som tidligere neevnt blev
MacWhisper anvendt i denne proces til automatisk konvertering af lyd til tekst, hvorefter
transskriptionerne blev manuelt gennemgéet i DOTE. Et indblik i denne proces er vist nedenfor

jf. billede 1 og 2.
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- Hvad er det, jeg optager dig om? - @hm... - Interviewets formal er meget s&dan, at vi gerne vil have en indsigt i, hvordan
lytterere engagerer sig og forholder sig til musik, - og hvordan de lytter til det, og forholder sig ogsa til artisterne. - Ja. - S&
der vil vi jo gerne hare, hvad du plejer at gere i praksis. - Og det er sidan, at vi taenker, at det kommer til at vaere omkring
45 minutter, og det har svinget meget. - Nogle tager det kun en halv time, nogle tager det en time, sa det er sadan
deromkring-agtigt. - Og hvis du har nogle spargsmél undervejs eller noget, sa raber du bare op, hvis der er noget, du ikke
lige forstar. - Det er mig, der kommer til at stille spargsmalene. Trine noterer lidt undervejs, hvis der er noget, hun lige byder
maerke i. - Sa det skulle du ikke fale dig stresset over, at jeg sidder og kaster. - Og ellers afbryder, hvis hun ogsé har nogle
spergsmal. - Ja. - Jamen, sa taenker jeg bare, at vi hopper ind i det. - Ja. - Vi har indbygget fire temaer. - Tema 1 er
baggrund om musikforbrug, meget om dine vaner. - Og tema 2 omhandler interaktion og engagement med artister. - Og
tema 3 er lojalitet og fagrelationer. - Og det sidste vil s& omhandle digitale marketingkampagner og online tilstedevaerelse. -
Ja. - Ja. - Yes, lige praecis. - Det kan vi godt here. - N, men sa gér vi bare i gang. Vil du starte med lige at
praesentere dig selv og bare sadan, hvad du laver, p4 gammel du er? - Jeg hedder ,jeg er 23 ar, og jeg laser
erhvervsgkonomi pa 6. semester. - Og er i gang med at skrive min bachelor. - Mhm. - Ja. - Nice. - S& hopper vi ind i
musikdelen nu. - Hvordan vil du beskrive din made at lytte til musik pa i hverdagen? - Altsa det er meget at satte musik p3,
mens jeg laver et eller andet. - Om det er at lave mad, eller ordne et eller andet, eller gare rent, eller hvad det kan vaere, s&
saetter jeg det pa i baggrunden og lytter lidt mere. - Ja. - Hvor ofte lytter du til musik? Er det konstant, eller er det sadan, at
nu skal jeg ned pa uni, sa saetter jeg lige musik pa? - S3 saetter jeg lige musik i grerne. - Det er ikke sadan konstant, men det
er sidan ret ofte. - Ja. - | Iebet af en dag. - Ja. - Herer du nogle gange ogsa podcast? Er der nogle gange noget, der gar ind
og konkurrerer med musikken? - Ikke szerlig tit. - Det er primaert musik. - Ja. - Ja. - Hvordan, ndr du sa skal sztte musik pa, Ehess threstars
hvad lytter du sa til? Seger du pa specifikke artister, eller albums, eller playlister, maske din egen, eller nogle Spotify har

lavet? - Hvis det er Spotify, du bruger, det ved jeg jo ikke. - Det er Spotify. - Ja. - Primaert s bruger jeg mine egne playlister, Show favostaad onY,
og ellers nogle gange de anbefalede, som Spotify laver. - Ja. De der algoritmebaserede special for you, eller hvad de der Group Seg
hedder. - Ja. - Okay. - S& det er sjeeldent, du gér ind og sager pa en specifik artist, og sddan bare sastter noget musik fra Without Speakers
vedkommende p4, eller? - Altsa f.eks. hvis de er udkommet med et nyt album, eller sddan noget, s& gér jeg ind og finder

det. - Ja. - Og saetter specifik det pa. - Ja. - Eller op til en koncert, s er det primaert den person, jeg Iytter til. - Ja. - Ja,

okay. - Skifter det, hvad du herer af musik, og hvordan du saetter det pa? Nazvner du det her med koncerter f.eks.? - Er det

ogsa forskelligt alt efter, hvad humer du er i, eller hvis du skal gere rent koncert, hvis du skal ud og, nu siger jeg lebe, det

aner jeg ikke, om du ger. - Men du ved sadan, altsa forskellige situationer? - Ikke szerlig meget. Det er primaert det samme,

jeg kerer i. - Ja. - Ogsa primaert de samme sange, eller er det ogsa nyt musik? - Ofte de samme sange, medmindre der

ogsa lige kommer noget nyt ind igennem Spotify's algoritme, s& man taenker, det var ogsa meget godt. - Ja, sa ryger det

lige p4, ja, det er ligesom, ja. - Alright. S det er primaert Spotify, du bruger? - Ja. - Bruger du ogsa andre? Streaming

tienester, eller radio, eller CD'er, eller? - Nej, ikke rigtig. - Spotify? - Ja. - Okay, har du, lytter du ogsa til, altsa noget top 50,

eller New Music Friday, eller Hot Hits, eller Pop Pits, eller hvad de hedder, alle de der? - Nej, jeg synes ofte, s& er det ikke

sédan rigtig lige det, der fanger mig. Iseer sddan noget dansk top 50, det er meget sadan noget totalt andet, end hvad jeg

Iytter til. - Ja, okay. - Men, ja, sa feler du, at streaming tjeneste har indflydelse pa, hvad du lytter? Nu lytter du meget til de

dar nanararada nlavlictar man allineval virkar dii 3han far huic dar knmmar nanat ind cam dii ilkla har hart far - 1a falor di
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Billede 1: Lydoptagelse fra interview automatisk konverteret til tekst i MacWhipser
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Billede 2: Lydfil og transskription til gennemgang i DOTE (Mcllvenny et al., 2022)

Kendskabet til MacWhisper og DOTE er opnédet gennem vores tilknytning til Aalborg
Universitet. Vi havde ikke tidligere anvendt vaerktejerne i praksis, men valgte at afprove dem
med henblik pd at understotte en mere effektiv og mindre tidskraevende bearbejdning af det
omfattende interviewmateriale, som manuel transskribering ellers ville have medfort.
MacWhisper blev anvendt til automatisk at generere et forste udkast af transskriptionerne,

hvilket bidrog til et hurtigt overblik over materialet og frigjorde tid, som i stedet kunne bruges
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pa fortolkning og analytisk fordybelse frem for manuel transskribering af de i alt ni interviews.
I DOTE vises lyd og tekst parallelt, som det fremgar pd ovenstdende billede 2, hvilket
muliggjorde en grundig gennemgang af transskriptionerne, hvor fejlfortolkninger og stavefe;jl
blev rettet. Denne gennemgang gav samtidig anledning til at identificere monstre og temaer
allerede i den indledende analysefase. Kombinationen af MacWhisper og DOTE har dermed
ikke blot effektiviseret en ellers ressourcekravende proces, men ogséd bidraget til, at vi har
kunnet anvende vores tid og analytiske ressourcer mere malrettet pa interviewenes indhold og
den fortolkende del af analysearbejdet.

De transskriberede interviews fokuserer pd indholdet af det sagte, herunder Avad der
blev sagt frem for Avordan det blev sagt. Sproglige elementer sdsom tonefald og pauser er
derfor udeladt, da disse ikke anses for relevante i forhold til undersegelsens meningsorienterede
tilgang, hvor formélet er at fortolke og forstd det sagte i respondenternes udtalelser (Kvale &

Brinkmann, 2015, s. 241).

Interviewene blev gennemfort bade online og fysisk, hvor valget af interviewform primert blev
bestemt af respondenternes geografiske placering. Eksempelvis er WMD’s kontor placeret i
Kebenhavn, hvilket gjorde det hensigtsmassigt at afholde dette interview online for at
effektivisere ~ empiriindsamlingen, da denne interviewform bade er tids- og
omkostningsbesparende (Bryman, 2016, s. 492). Online interviews, bade med og uden video,
blev derfor anvendt, nar det var nedvendigt af praktiske hensyn, mens fysiske interviews blev
foretrukket, ndr det var muligt, da denne interviewform i hgjere grad muligger observation af
respondentens reaktioner og nonverbale udtryk. Dette muligger, at vi i hgjere grad kan opfange,
hvis respondenterne fremstér forvirrede eller usikre pé et spergsmail og dermed omformulere
det: “In a personal interview, the interviewer may respond to such signs by restating the
question or attempting to clarify the meaning of the question” (Bryman, 2016, s. 203).
Gennem anvendelsen af semistrukturerede interviews er det muligt at opna et nuanceret
indblik 1, hvordan forskellige akterer i musikbranchen, herunder bade lyttere og
domeneeksperter, oplever og forholder sig til artister og marketingkampagner. I det folgende
presenteres de gennemforte interviews med henholdsvis passive og aktive lyttere samt med

Head of Marketing i WMD.
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Interview med lytterne

De otte musiklyttere blev rekrutteret via opslag pd sociale medier, herunder Facebook og
Instagram. Opslagene indeholdt praktiske informationer om interviewet, en kort beskrivelse af
dets formal samt en pracisering af, hvilke typer af respondenter vi segte, herunder en
indledende definition af henholdsvis den passive og den aktive lyttergruppe (jf. billede 3; bilag
8).

Anne og jeg er i gang med at skrive vores speciale, hvor vi i samarbejde
med Warner Music Denmark undersgger, hvordan musikbranchen
skaber engagerede fans gennem marketingkampagner. Vi vil derfor

W E N E E D U gerne interviewe dig, hvis du lytter til musik og kan identificere dig med
én af falgende:

Du folger aktivt med i musikverdenen:
-Folger artister pa sociale medier, streamer specifik musik, deltager i
fanklubber eller bruger pre-save features pa streamingplatforme.

Vi har brug for dig og alle dine super
fede indsigter om, hvordan du fglger

og lytter til musik!

Er du en aktiv lytter, der
fx pre-saver sange pa
Spotify, tager til
koncerter eller folger Eller er du en passiv
artister pa SoMe? Iytter, der bare fyrer
op for en tilfaeldig
playliste?

Uanset er vi

nysgerrige og vil
meeeget gerne

-Har deltaget i koncerter eller festivaler inden for de seneste to ar.
-Liker, deler eller kommenterer musikrelateret indhold online og
opdager nye artister via digitale kampagner.

eller

Du lytter mere passivt til musik:

-Lytter primaert til musik via algoritmer og tilfeldige playlister uden at
folge specifikke artister eller kampagner.

-Oplever musik som baggrundsunderholdning og interagerer ikke med
musikindhold pé sociale medier.

Interviews vil som udgangspunkt vare omkring én time, finde sted i uge
15 og forega enten online eller i Aalborg.

Skriv til os her, eller send en mail til asader20@student.aau.dk eller

interviewe dig! & tjarge20@student.aau.dk.

Vi haber at hgre fra dig!

Billede 3: Opslag til rekruttering af respondenter via sociale medier (jf. bilag 8)

Det blev ikke oplyst, hvor mange respondenter vi enskede at inddrage i undersegelsen, da
formélet var at indsamle sa mange relevante henvendelser som muligt. Efter en periode pa to
uger afsluttedes rekrutteringen, og undersegelsen inkluderede de otte respondenter, der havde
henvendst sig. Ifelge Bryman (2016) er der ikke en regel for, hvor mange respondenter der ber
indga 1 en kvalitativ interviewundersggelse, men at dette skal tilpasses undersogelsens formal
og omfang (s. 416). Dette understottes yderligere af den hermeneutiske tilgang, hvor sandhed
forst opnds, ndr empirien ikke lengere bidrager med vasentlig ny indsigt i forhold til det
underspgte: “Vi gar abne og spergende til genstandsfeltet, og 1 forseget pa at forstd
genstandsfeltet bliver vi ved med at sperge, indtil en dekkende forstaelse, fortolkning og
udlegning af teksten er opndet” (Hgjberg, 2004, s. 331). Selvom der efter afslutningen af
rekrutteringen kom yderligere henvendelser fra interesserede, blev det besluttet at fastholde
antallet af otte respondenter, herunder fire i den passive og fire i den aktive lyttergruppe. Denne
beslutning baserer sig pa en afvejning mellem ensket om et tilstreekkeligt empirisk grundlag

og hensynet til specialets tidsmessige og analytiske rammer. Et lavere antal ville have
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begraenset muligheden for at identificere menstre, mens et storre antal ville have overskredet
de ressourcer, der var til radighed for bearbejdning og analyse. Formalet med rekrutteringen
var at opna viden om bade passive og aktive musiklyttere, herunder deres musikforbrug og
deres relation til artister og marketingkampagner i musikbranchen.

I nedenstdende figur 7 praesenteres definitionen, der er anvendst til at adskille passive og aktive

lyttere.

Passive lyttere Aktive lyttere

Lyttere, der forbruger musik uden
aktivt at engagere sig i artisterne

Lyttere, der engagerer sig i
musikbranchen og artister gennem

(artistbranding), artisters sociale
medier eller feellesskaber.

« Casual streamere: Lytter til musik via
algoritmer og tilfeeldige playlister uden
at felge specifikke artister eller
kampagner.

« Lav-interaktionsbrugere: Oplever
musik som baggrundsunderholdning
og interagerer ikke med musikindhold
pa sociale medier.

digitale og fysiske platforme.

- Digitale musikfans: Felger artister pa
sociale medier, streamer aktivt musik,
deltager i fanklubber eller bruger
presave/tidlige adgangs features pa
digitale platforme.

- Live-event deltagere: Har deltaget i
koncerter, signings eller festivaler
inden for de seneste 2 ar.

- SoMe-interaktive lyttere: Liker, deler
eller kommenterer musikrelateret
indhold online og opdager nye artister
via digitale kampagner.

Figur 7: Definition af passive og aktive lyttere

Denne opdeling af passive og aktive lyttere anvendes som et analytisk redskab til at opné
indsigt i, hvordan forskellige grader af engagement kommer til udtryk. Ved at inddrage begge
lyttergrupper etableres et grundlag for at forstd de variationer, der gor sig galdende i
musikforbrug og i lytternes relation til artister. Dermed muliggeres en belysning af, hvilke
marketingtiltag der styrker loyalitet, og hvorfor nogle lyttere forbliver passive trods
eksponering for ny musik og kampagner. Det skal understreges, at kategorierne ikke anvendes
som faste eller entydige typologier, men som en ramme til at identificere menstre og forskelle
i engagement. Det skal derudover navnes, at undersggelsen differentierer mellem lytter- og

fanengagement, hvilket uddybes i kapitel fire og seks.

Respondenternes inddeling i enten den passive og aktive lyttergruppe er baseret pa

selvidentifikation, hvortil det skal bemarkes, at der ikke blev foretaget validering af
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deltagernes lytteradferd eller engagementsniveau forud for interviewene. Det betyder, at
forstaelsen af, hvad det vil sige at vere passiv eller aktiv, kan variere fra respondent til
respondent trods beskrivelsen i opslagene. Vi argumenterer dog for, at dette ikke har betydning
for undersogelsens validitet, da kategorierne anvendes som en analytisk ramme frem for en
entydig opdeling. I analysen fremgar det tydeligt, at greensen mellem de to grupper ikke kan
betragtes som fast, men flydende. Flere respondenter, der identificerede sig som passive,
udviste trek, der forbindes med aktiv lytning og hejere engagement. Samtidig er
kategoriseringen foretaget ud fra deltagernes nuvarende engagementsniveau, og det ber derfor
bemarkes, at flere har tidligere erfaringer med en anden lytteradferd. Perspektiver fra passive
lyttere inddrages séledes ogsd i analysen af eksempelvis fanengagement, da nogle har tidligere
erfaringer med det, selvom de pd nuvarende tidspunkt ikke identificerer sig som fans.
Interviewguidene for henholdsvis de passive og aktive lyttere, tog afsat i de samme
overordnede temaer; 1) Baggrund og musikforbrug, 2) Interaktion og engagement med artister,
3) Loyalitet og fanrelationer og 4) Digitale marketingkampagner og online tilstedevcerelse (jf.
bilag 3). Spergsmalene til de enkelte temaer er dog tilpasset interviewguidene til henholdsvis
den passive og aktive lyttergruppe. Interviewguidene er med til at understotte, at
respondenternes udtalelser bidrager med relevante analytiske perspektiver til rapportens
kapitler, Musikbranchen, Lytterengagement, Marketingkampagner, Artister og fans,
Projektledelse og Koordinering i ekosystemer, og danner dermed grundlag for undersegelsen

af problemet.

Interview med WMD’s Head of Marketing

For at supplere lytternes perspektiver og opné en dybere forstéelse for musikbranchen som det
domane, undersggelsen omhandler, blev der gennemfort bade skriftlige og semistrukturerede
interviews med WMD’s Head of Marketing. Med over 20 ars erfaring i musikbranchen (bilag
4, s. 2) besidder hun en indgdende forstdelse for, hvordan projektledelse og marketing
praktiseres i branchen. Interviewet bidrog dermed med et praksisnert perspektiv pa branchens
arbejdsstrukturer.

Det indledende skriftlige interview med Head of Marketing blev gennemfort med
henblik pa at opna tidlige indsigter i problemfeltet. Dette havde til formal at indsamle
praksisnare perspektiver, der kunne bidrage til en mere kvalificeret og nuanceret forstielse af
undersogelsens fokus. Derigennem blev det skriftlige interview et centralt udgangspunkt for at

forme undersogelsens retning og danne grundlag for den videre teoretiske og empiriske tilgang.
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Det semistrukturerede interview med Head of Marketing blev gennemfort med afsat i
en interviewguide, der belyste folgende temaer; 1) Organisatorisk opbygning af WMD, 2)
Musikbranchen, 3) Lyttere, 4) Marketing 1 WMD og 5) Projektledelse i WMD (jf. bilag 3).
Disse temaer belyser, hvordan WMD som organisation arbejder med projektledelse og
marketing i praksis, herunder brugen af projektledelsesvarktojer, samarbejdsstrukturer pa
tvaers af afdelinger samt erfaringer med kampagnetyper og de elementer, der vurderes som
centrale for at skabe engagement og loyalitet blandt lytterne. Interviewet bidrager dermed med
et ekspertperspektiv og en dybere forstdelse af, hvordan langsigtet engagement og struktur

skabes 1 organisationens marketingindsatser.

Deltagende observation

Foruden de semistrukturerede interviews bestar undersegelsens empiri ydermere af deltagende
observation, der er foretaget under det projektorienterede forleb hos WMD som led i
kandidatuddannelsens tredje semester (jf. bilag 6). Her gennemforte et af specialets
medlemmer et fire maneders praktikforleb i virksomheden, hvor hun indgik som en aktiv del
af teamet i rollen som product manager og deltog i arbejdet med flere af pladeselskabets artister.
Praktikforlebet gav adgang til bade at observere og deltage i den daglige praksis samt i
interaktionen mellem medarbejdere, samarbejdspartnere og artister. I tilknytning til forlebet
blev der desuden udarbejdet en projektrapport, som undersggte hvordan digitalisering af
projektledelsen kan styrke den interne kommunikation i WMD og dermed effektivisere deres

marketingarbejde omkring artister (jf. bilag 7).

Ifolge Kristiansen og Krogstrup (2015) karakteriseres deltagende observation ved, at forskeren
opndr indsigt 1 sociale praksisser ved béde at iagttage og deltage i dem (Kristiansen &
Krogstrup, 2015, s. 88). I modsatning til en klassisk observaterrolle blev observationen her
integreret i en reel arbejdskontekst, hvilket betod, at empiriindsamlingen fandt sted i et naturligt
og praksisnert milje. Ved at vare til stede 1 praksis og i lebende samspil med feltets aktorer,
herunder product managers, artister og eksterne samarbejdspartnere sisom videokreatarer blev
det muligt at opna en dybere forstielse af det konkrete arbejde med marketing og projektledelse
i musikbranchen (Kristiansen & Krogstrup, 2015, s. 88).

Under det projektorienterede forleb blev observationerne dokumenteret i en logbog (jf.
bilag 6), der udgjorde et centralt redskab til at nedskrive bade daglige observationer og

refleksioner. Kristiansen og Krogstrup (2015) omtaler disse observationsnotater som
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feltnotater. Disse indeholder bade det, der har betydning for aktererne i feltet, og det forskerne
vurderer som relevant for undersegelsen, hvilket gor metoden til en vasentlig datakilde i
feltarbejde (s. 146). Inddragelsen af disse observationsnotater styrker dermed specialets
empiriske grundlag, da de ikke blot gengiver, hvordan der er handlet i konkrete situationer,
men ogsd indeholder fortolkninger og refleksioner, der er opstdet i interaktionen med feltet.
Observationsnotaterne reprasenterer sdledes ikke en objektiv fremstilling, men er forankrede i
et erfaringsbaseret og situeret perspektiv. I denne underseggelse anvendes observationsnotaterne
med et nyt analytisk formal og i samspil med den evrige empiri, idet de ligeledes inddrages i

arbejdet med affinity diagrammet.

2.4.2 Bearbejdning af empiri
I dette afsnit redegores for, hvordan den indsamlede empiri er bearbejdet. Analysen tager afset
i den kvalitative metode, meningskondensering, som efterfolgende danner grundlag for

udarbejdelsen af et affinity diagram.

Meningskondensering

I den indledende analyse af de ni transskriberede interviews samt observationsnotaterne fra det
projektorienterede forlab hos WMD har vi valgt at anvende meningskondensering som metode
til bearbejdning af empirien. Metoden indeberer at forkorte og omformulere respondenternes
udtalelser med henblik pé at tydeliggere det centrale indhold (Kvale & Brinkmann, 20009, s.
227). Denne tilgang bidrager til at skabe et mere overskueligt overblik over det sagte i
transskriptionerne, som danner grundlag for den efterfolgende tematiske organisering i affinity
diagrammet.

Som tidligere nevnt blev det analytiske arbejde indledt i forbindelse med den manuelle
gennemgang og tilretning af transskriptionerne i DOTE, hvilket gav anledning til de forste
analytiske observationer og menstre. Pa baggrund af dette indledende arbejde fordelte vi de ni
interviews mellem os, saledes at hver person fik ansvar for at opdele sine transskriptioner i
naturlige enheder. Disse enheder blev efterfolgende kondenseret til centrale temaer, som kort
og pracist opsummerer essensen af det sagte (Kvale & Brinkmann, 2009, s. 229). Et eksempel
pa denne tilgang er vist i nedenstdende figur 8, hvor en naturlig enhed fra interviewet med Head

og Marketing er kondenseret til et centralt tema.
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134 I1: vil du preve at saztte ord pa, hvordan jeres marketingteam Product manager Og A&R har

135 konkret ser ud, hvilke roller og funktioner er der,
136 hvordan samarbejder I med de andre afdelinger?

137 HoM: ja, sd8 i marketingafdelingen, der sidder der tre 1 1
0 S emarretingalastineen, o ansvar for artists tone of voice
139 som hver is@r sidder med deres lokale artister, og de

140 sidder typisk med 4-5 artister hver, 1

141 som de har det overordnede ansvar for, kan man sige, sammen og bra’ndmg'

142 med A&R's, den pagazldende A&R.

143 A&R's er ikke en del af marketingteamet, men jeg synes,

144 det er de to roller, der har hovedansvaret for en artists
145 branding, tone of voice osv., fordi det er dem, der former
146 det. sa har vi, som sagt, en impact manager, som hjalper med

Figur 8: Eksempel pa en naturlig enhed (venstre) og et centralt tema (hgjre) (jf. bilag 4)

For at sikre en ensartet tilgang til meningskondenseringen valgte vi indledningsvist at
kondenserer én side i fallesskab. I forbindelse med meningskondenseringen anvendte vi
ChatGPT, version 4.0 (OpenAl, 2024) som et supplerende redskab til at udvide vores
perspektiver. Modellen blev indledningsvis promptet med teori om meningskondensering som
metode samt egne eksempler pa, hvordan naturlige enheder kan kondenseres til centrale
temaer. Herefter indsatte vi udvalgte sektioner fra transskriptionerne, hvori vi pa forhdnd havde
identificeret relevante temaer. Ud fra disse enheder genererede ChatGPT forslag til
kondenserede formuleringer. Disse blev dog vurderet kritisk, da modellen i nogle tilfelde
udelod vesentlige nuancer i udtalelserne. Sprogmodellen fungerer siledes som assisterende
redskab til at optimere bearbejdning af materialet, mens den endelige vurdering og tilpasning
af outputtet blev foretaget manuelt for at sikre analytisk relevans og kontekstuel precision.
Som navnt er observationsnotaterne ligeledes meningskondenseret. Selvom disse
allerede var nedfaldet i en kondenseret form, indeholdt de ogsa detaljer, der ikke blev vurderet
som relevante for undersegelsen, eksempelvis informationer om daglige medetidspunkter og
frokostpauser. Det blev derfor besluttet ligeledes at meningskondensere disse med henblik pé
at sikre, at kun empiri med analytisk relevans for specialets problem indgik i det videre

analysearbejde.

Meningskondensering har som metode bidraget til at synliggere centrale temaer i empirien,
som danner grundlag for den efterfolgende organisering og undersegelsens videre analyse. Ved
at forkorte og pracisere interviewudsagn og observationsnotater er det blevet muligt at
identificere faellestraek og forskelle i empirien, som ellers kunne vaere overset. Dette er serligt
relevant i nervaerende underseogelse, hvor formalet er at forstd, hvordan arbejdet med

projektledelse pa marketingkampagner kan styrke lytterengagement og loyalitet blandt fans.
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Affinity Diagram

Som neeste led i bearbejdningen af empirien er metoden affinity diagramming anvendt med det
formdl at skabe overblik over den kondenserede empiri og identificere menstre og
sammenhange pa tvers heraf (Holtzblatt & Beyer, 2017; Scupin, 1997). Anvendelsen af
metoden afspejler samtidig undersegelsens induktive tilgang, hvor forstaelse udvikles gennem
fortolkning og identifikation af menstre i empirien (Thomas, 2006, s. 241). Affinity
diagramming er serligt velegnet til systematisering af ustruktureret kvalitativ data og bidrager
til en visuel organisering, hvor centrale temaer grupperes og sammenhange synliggares
(Holtzblatt & Beyer, 2017; Scupin, 1997). I neervaerende undersegelse anvendes metoden til at
organisere udtalelser fra det indledende skriftlige interview med WMD samt de kondenserede
enheder fra semistrukturerede interviews og observationsnotater. I arbejdet med affinity
diagrammet blev det vurderet, at enkelte centrale temaer, sdsom “Al introduceres til
interviewets format” (bilag 5, s. 18), ikke bidrog analytisk til undersggelsens problem. Det blev
derfor besluttet at udelade disse for at imedekomme, at kun empiri med relevans for
undersogelsen indgik i den videre analyse.

Undersogelsens metodiske tilgang til affinity diagramming tager udgangspunkt i
Holtzblatt og Beyers’ (2017) udlegning af metoden samt Scupins (1997) beskrivelse af KJ-
metoden. Med afsat i Holtzblatt og Beyers’ fremgangsmade blev processen opdelt i felgende
fire faser; 1) Label making, 2) Label grouping, 3) Grouping in teams og 4) Grouping teams in
families. 1 forste fase, label making, blev de kondenserede enheder, samt citater fra det
indledende skriftlige interview med Head of Marketing overfort til labels i det digitale

samarbejdsvearktej Miro.
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Billede 4: Empiri indsat pa labels i Miro

Som det fremgér af ovenstdende billede 4, er alle labels desuden farvekodet efter datakilde for
at skabe overblik og sikre gennemsigtighed i forhold til, hvor udtalelserne stammer fra. Efter
alle enheder var nedskrevet pd labels, blev disse grupperet efter tematiske ligheder, hvilket

udgjorde den anden fase, label grouping.
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Billede 5: Label grouping i Miro

I Miro blev alle labels automatisk inddelt i de respektive temaer. I overensstemmelse med

Holtzblatt og Beyers (2017) anbefaling sigtede vi efter, at grupperne bestod af 2-6 labels. I
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enkelte tilfzelde blev denne anbefaling dog fraveget, da nogle grupper endte med op til ni labels.
Serligt lytterinterviewene bestod af indholdsmassige og tematiske overlap, hvorfor vi
argumenterer for, at disse med fordel kunne samles i storre grupper. I metodens tredje og fjerde
fase blev de indledende grupperinger organiseret i storre grupper, forst i ‘teams’ og dernaest i
mere overordnede ‘families’, hvilket gjorde det muligt at identificere mere abstrakte temaer pa

tvaers af empirien.
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Billede 6: Grouping in teams i Miro
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Billede 7: Grouping teams in families i Miro
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Vi tillod at enkelte enheder blev identificeret som sdkaldte lone wolves, hvilket udger de
enheder, som ikke umiddelbart passer ind i en gruppering, men som alligevel vurderes at give

vardi og indsigt i overordnede menstre (Scupins, 1997).

Figur 9: QR-kode til Miro?

For dybere indsigt i det udarbejdede affinity diagram kan den viste QR-kode i figur 9 eller link
i fodnoten benyttes til at f4 adgang til Miro-platformen.

Metodens iterative og fortolkende karakter harmonerer desuden med undersogelsens
hermeneutiske tilgang, hvor forstaelse udvikles gennem meningsdannelse og vekselvirkning
mellem del og helhed. Affinity diagrammet har siledes bidraget til at basere analysen pa
praksisnare indsigter og understotte sammenhangen mellem empiri og teori. I de folgende
kapitler inddrages disse indsigter i samspil med relevante teoretiske perspektiver med henblik

pa at undersege specialets opstillede undersggelsessporgsmal.

2 Link til Miro platformen: https://miro.com/app/board/uXjVLjlh1-U=/?share_link_id=750712160522
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Kapitel 3. Musikbranchen

I dette kapitel udfoldes undersogelsessporgsmalet: Hvad kendetegner Musikbranchen? Derfor
fokuseres der i kapitlet pd den konkrete kontekst, musikbranchen, som specialets problem
udspiller sig i. Som det vil fremgd, er musikbranchen en kompleks, kreativ og konstant
foranderlig branche, hvor kreative, teknologiske og kommercielle kraefter spiller sammen i

udviklingen og formidlingen af musik.

Indledningsvist klarleegges branchens centrale akterer og deres samspil, som tilsammen danner
rammen for, hvordan musikken nar ud til lytterne. En analyse af dette bidrager til at identificere
de strukturer og dynamikker som praeger den moderne musikbranche, hvilket bidrager til
forstaelsen for, hvordan marketingkampagner kan ege lytternes engagement og skabe loyale
fans. Dernast afdekker kapitlet, hvordan digitaliseringen har forandret musikbranchens
strukturer, hvortil overgangen fra linezr verdikede til et komplekst digitalt ekosystem belyses.
Efterfolgende prasenterer kapitlet WMD, hvortil der inddrages et ‘Business model canvas’ til
at synliggere de centrale komponenter i organisationens vardiskabelse i arbejdet med

marketingkampagner (Osterwalder, 2004). Afslutningsvis indgar en delkonklusion.

3.1 Struktur og akterer

Musikbranchen bestéir af en kompleks struktur, hvor en reekke forskellige akterer interagerer
og koordinerer for at skabe, distribuere og markedsfore musik (Pedersen, 2016; Pedersen,
2018). For projektledere og marketingansvarlige pa et pladeselskab betyder det, at
udarbejdelsen af effektive kampagnestrategier ikke blot handler om kreativ idéudvikling, men
ogsa om at forstd og navigere i en kompleks struktur. Dette med henblik pa at engagere lytterne
og konvertere disse til loyale fans. Musikbranchen bestér dog af flere akterer end dem, der er
tilknyttet pladeselskabet. Alle disse akterer spiller en vesentlig rolle i samarbejdet omkring en
artist, hvor det felles formil er at opbygge en fanbase der engagerer sig i artistens virke.
Aktorerne har dog differentierede agendaer og mél, alt efter om de arbejder pé eksempelvis
artistens bookingselskab, pladeselskab eller management. I kapitlet presenteres en model over
musikbranchens centrale akterer og deres indbyrdes relationer. Modellen er udarbejdet pé to
primare kilder, henholdsvis udtalelser fra domaneekspert Head of Marketing (fremadrettet

HoM) hos WMD samt Pedersens (2018) model over markedsrelationer, som opstiller
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samspillet mellem pladeselskaber, streamingplatforme, management, live-delen (sdsom

bookingselskaber, spillesteder) samt publishing (musikforlag) i et dansk perspektiv (s. 123).

Musikbranchens komponenter

Publishing Booking-

selskab

Management

Artister

""""

Pladeselskab
Digitale
Platforme

Figur 10: Musikbranchens forskellige komponenter

I denne undersogelse er det valgt at udarbejde en reduceret fremstilling af modellen, idet
formalet er at tydeliggere de operative elementer, som er med til at pavirke designet og
eksekveringen af marketingkampagner. Modellen (jf. figur 10) afgreenser sig blandt andet fra
at inkludere brancheorganer som IFPI (International Federation of the Phonographic Industry),
selvom denne organisation har en vigtig rolle i reprasentationen af pladeselskaber og
monitoreringen af branchens udvikling. Disse strukturer er veasentlige for forstdelsen af
branchens makroniveau, men har ikke direkte relevans for det operative arbejde med
marketingkampagner, som denne undersogelse fokuserer pad. Modellen inkluderer derfor de
akterer, der indgar i kampagneplanlagning (artister, management, pladeselskaber, freelancers),
de distributionskanaler, der sikrer eksponering (musiktjenester, radio, sociale medier) samt

lytterne.
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Ifolge HoM er artisten omdrejningspunktet i branchen, mens pladeselskaber, bookingselskaber
og managers primert udger de omkringvarende akterer: “Musikbranchen bestar ligesom af
artisterne 1 midten. S& har vi et pladeselskab et eller andet sted herude. Vi har noget
koncertarranger, bookingselskab og et managerfelt. Og det er ligesom hovedaktererne” (bilag
4, s. 6). Dette stemmer ligeledes overens med Pedersens (2018) klarleegning af branchen:
“musikerne [er. RED.] centrale i musikbranchens netverk, idet det er deres varker, optraedener
og personaer, som danner rdmaterialet for resten af branchens virke” (s. 133). Denne struktur
understreger, at musikbranchen er opbygget omkring akterer, der hver har indflydelse pa
artistens succes. Vi har placeret tre komponenter der har direkte forbindelse til artisten, og som
er nogle af negleaktorerne 1 branchen. Disse er; pladeselskaber som héndterer udgivelsen og
markedsforingen af musikken, bookingselskaber som organiserer liveoptraedener samt
publishing, som varetager rettighederne pa tekster, noder med mere til musikken. Derudover
er management placeret omkring artisten. En artists manager forhandler kontrakter, rddgiver
om karrierevalg og fungerer som buffer mellem artisten og selskabernes kommercielle krav.
Der kan nemlig opstd udfordringer i spendingsfeltet mellem artistens kunstneriske vision og
selskaberne, der ensker, at artisten som brand skal passe ind i det kommercielle marked.
Ydermere er freelancers, der hyres ind til produktion eller planlegning eksempelvis i
forbindelse med udferelsen af marketingkampagner, inkluderet i modellen. Disse freelancers
kan eksempelvis vere sikaldte kreative, eksempelvis videoproducenter, creative directors,
sociale medie-teams. Disse freelancers har en losere tilknytning til branchen, hvorfor de i figur
10 er placeret i en stiplet cirkel uden direkte forbindelse til de andre komponenter. Nogle
pladeselskaber har flere af disse komponenter in-house, mens andre, som WMD, udelukkende
er et pladeselskab og derfor kun arbejder med udgivelsen og markedsferingen af musik, hvilket

er arsag til, at de outsourcer det kreative arbejde.

Modellen bidrager dermed til et indblik i, hvordan musikbranchen er opdelt i
specialiserede akterer, der hver is@r har indflydelse pd det samlede okosystem af
musikproduktion og distribution. Branchen er séledes et samspil mellem faste og fleksible
aktarer, der tilsammen skaber fundamentet for musikkens kommercielle og kreative udvikling.
Ydermere er lytterne inkluderet i modellen, det vil sige den person eller gruppe af personer,
der i sidste ende lytter til, deler og interagerer med musikken. Uden lytterne kan musikbranchen
ikke eksistere som en baeredygtig branche, idet alle de kommercielle aktiviteter, fra indspilning
til promotion og live-events, hviler p4, at der er reelle lyttere, som forbruger og dermed bidrager

okonomisk. Derfor er lytterne placeret i en cirkel, der omslutter de evrige komponenter, for
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netop at understrege, at det er dem, der i sidste ende bekrafter succes gennem engagement. |
en pladeselskabskontekst omfatter lytterne bade dem, der aktivt keber eller streamer musik, og
dem, der engagerer sig i artisten pé sociale medier. Lytterne kan inddeles i flere segmenter,
typisk med udgangspunkt i graden af engagement og loyalitet, hvilket uddybes i kapitel fire og

seks.

Historisk set har pladeselskaberne vaeret det centrale bindeled mellem produktion, distribution
og markedsforing. Serligt har de tre globalt sterste pladeselskaber (major labels), Universal
Music Group, Sony Music og Warner Music Group, haft betydelig indflydelse, ikke kun
okonomisk, men ogsd som gatekeepere for artisters synlighed. Pladeselskaberne tilbyder ofte
finansiering, A&R (Artist og Repertoire®) og markedsforing (Anacin, 2022, s. 193). I dag er
denne magt udfordret, hvilket ogsa er med til at sette pladeselskaberne i en ny rolle. Artister
opererer i dag ofte som en form for selvstendige ivaerksattere, der selv starter deres karriere
via sociale medier og egne udgivelser af selvproduceret musik (Pedersen, 2016, s. 397). Dette
betyder dog ikke, at pladeselskaberne er blevet irrelevante, men snarere at deres rolle er
refunktionaliseret. Under det projektorienterede forleb hos WMD blev det observeret, hvordan
pladeselskaber 1 stigende grad betragter sig selv som strategiske partnere snarere end
traditionelle ejere af rettighederne pd musikken. I skrivende stund tilbyder de blandt andet
marketingarbejde og dataanalyse, hvilket i det digitale marked ma siges at vare en
nedvendighed (jf. bilag 6).

Alligevel er artistens muligheder for at agere selvstendigt vaesentligt styrket
gennem digitale platforme som Spotify og TikTok, som blandt andet faciliterer direkte adgang
til lytterne (Oliver & Lalchev, 2022, s. 61). Derfor kan det ikke undgas at inddrage de digitale
platforme som en del af musikbranchen, hvilket er drsagen til, at de er inddraget i undersegelsen
model over musikbranchens komponenter (jf. figur 10). Her spiller akterer som Spotify og
TikTok en afgerende rolle. Ikke blot som distributionskanaler, men ogsé som algoritmiske
kuratorer, der bestemmer, hvad lyttere eksponeres for. Derfor er disse platforme essentielle
som en implementeret del af musikbranchen i forhold til artisters eventuelle succes og dermed
ogsa pladeselskabernes. Sarligt TikTok har @ndret dynamikkerne for opdagelse af musik
(Oliver & Lalchev, 2022, s. 67; Murphy & Hume, 2022, s. 229), hvor fragmenterede lydklip

3 En titel og rolle som indebzrer at vaere ansvarlig for at opdage og udvikle musik pa et pladeselskab
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kan skabe viral hype og kortvarig succes. Spergsmalet er, om denne synlighed konverteres til

baredygtige karrierer, eller om artisten konstant skal selge sin relevans.

3.2 Digitale forandringer

I takt med overgangen fra CD til streaming, fra fysisk til digital distribution, har de ekonomiske
strukturer 1 musikbranchen gennemgéet en markant transformation i lebet af de seneste artier.
Tidligere var indtaegtskilderne i musikbranchen domineret af salg af fysiske formater sdsom
CD’er, vinylplader og kassetteband (Oliver & Lalchev, 2022, s. 65). Denne model fulgte en
lineeer vaerdikaede, hvor artisten skabte musikken, pladeselskabet stod for produktion og
distribution, og forbrugeren kebte musikken som et fysisk produkt. Den lineare struktur
medforte en relativt stabil og forudsigelig ekonomisk model, hvor kommerciel succes i hoj
grad kunne planlegges gennem strategisk markedsfering og distributionskontrol. Dette blev
dog disrupted i takt med fremkomsten af ny teknologi, hvilket HoM beskriver pa folgende
méde: “CD-salget gik drastisk ned [og. RED.] ny teknologi betad, at artister selv kunne udgive
musikken, og man kunne ikke laengere sikre sit arsbudget ved at kere en TV kampagne op til
jul” (bilag 1, s. 5). Denne udtalelse understotter forstdelsen af, at musikbranchens
indtjeningsstruktur tidligere var relativ forudsigelig, og at man pa forhand vidste, hvilke
parametre der kunne sikre indtjening. Som felge af udviklingen af digitale teknologier som
streamingplatforme, blandt andet Spotify, Apple Music og YouTube, er musikforbruget blevet
radikalt forandret sammenlignet med det fysiske musiksalg (Morrow & Beckett, 2022, s. 241).
I dag kommer en vesentlig del af indtaegterne fra musiktjenesterne, live-events, merchandise
og synkronisering*. Denne spredning af indtegtskilder har gjort musikbranchens ekonomi
mere kompleks. Frem for at folge en simpel, linezr vaerdikaede fokuserer branchen nu pé at
udvikle en raekke forskellige indtjeningsmuligheder i et okosystem, der skal udnyttes effektivt
pa tveers af flere platforme og kanaler. Derfor har pladeselskaberne ogsd varet nedsaget til at
gentenke, hvordan deres indkomst bliver mere baredygtig. HoM forteller, at andre
pladeselskaber og andre afdelinger i Warner Music Group har indtenkt, at “lave 360-graders
lgsninger ... hvor de har livevirksomheden som en del af pladeselskabet” (bilag 4, s. 7). Ved
at implementere 360-graders losninger soger pladeselskaberne at skabe en mere integreret
forretningsmodel, hvor indtegterne ikke kun kommer fra musikudgivelser, men ogsa fra

koncerterne. Denne strategi afspejler et behov for at sikre gkonomisk stabilitet i en branche

4 Indebzrer brug af musik i film, reklamer, spil med mere
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preget af digital disruption og uforudsigelige markedsvilkar. Samtidig abner det op for nye
muligheder for vardiskabelse péd tvers af platforme, hvilket geor pladeselskaberne mindre
athengige af enkeltstdende udgivelser. Overgangen til disse mere komplekse
forretningsmodeller markerer et brud med den traditionelle, linezre vaerdikaede og understreger
nedvendigheden af at teenke mere holistisk og strategisk i den moderne musikindustri. HoM
understreger netop denne transformation ved at papege, at “der har varet en masse disruptions
her pa de seneste 20 &r, og jeg synes, vi er der lidt igen nu, hvor alle star og finder en fodfaeste
i en eller anden grad” (bilag 4, s. 7). Denne udtalelse beskriver, hvordan forandring i branchen
ikke er et enkeltstdende faenomen, men en konstant tilstand, hvor nye teknologier og endrede
forbrugsmenstre udfordrer de etablerede strukturer. HoM drager desuden en parallel til

begyndelsen af 00’erne, hvor musikindustrien stod over for en lignende omveltning:

perioden nu minder meget om perioden ... i start 00’erne, hvor CD-salget gik
drastisk ned, ny teknologi betad, at artister selv kunne udgive musikken ... Det
lykkedes at vende nedgangen, og de seneste 10 ar har veret én lang opgangstid 1
musikbranchen; vi har (nogenlunde) vidst, hvad der fungerede. Det gor vi ikke

leengere, hvilket betyder, at de store selskaber igen skal genopfinde sig selv
(bilag 1, s. 5).

Denne refleksion peger pd en cyklisk tendens i musikbranchen, hvor teknologisk innovation
skaber perioder med disruption, der udfordrer eksisterende ekonomiske strukturer og tvinger
de etablerede akterer, sdsom pladeselskaberne, til at tilpasse sig. Oliver og Lalchev (2022)
understotter desuden, 1 deres forskningsarbejde vedrerende digital transformation i
musikbranchen, at overgangen fra CD til streaming destabiliserede markedet (s. 60).
Selskaberne blev nedt til at genopfinde deres forretningsmodeller for at imedekomme den nye
virkelighed. De digitale platforme tog ejerskab over musikken, hvilket skabte grobund for
musiktjenesternes dominans, som i lebet af de seneste ti dr har givet branchen en ny
vakstkurve. HoM mener dog, at hun “har fornemmelsen af, vi tager magten tilbage. Spotify

bare har haft magten i en lang periode, s artisterne [tager. RED.] den tilbage” (bilag 4, s. 9).

I dag handler det ikke l&ngere kun om streaming, men ogsd om, hvordan musikken formidles
og skaber verdi pa tvaers af digitale og fysiske kanaler. Spergsmélet er derfor, om
musikbranchen formér at gentenke sig selv med samme succes som i overgangen fra CD til

streaming. HoM’s refleksion indikerer, at musikbranchen star over for et nyt vendepunkt, hvor
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de store selskaber igen ma finde deres plads i en stadig mere fragmenteret og digitaliseret
virkelighed. Det kraever ikke blot tilpasning, men innovation for at genetablere deres relevans
og okonomiske baredygtighed i et marked, hvor artister har flere selvstendige
udgivelsesmuligheder end foerhen. Den nye teknologi, der disrupter markedet, ser i stigende
grad ud til at vaere Al. Al-teknologier har for alvor gjort deres indtog i alt fra musikproduktion
til personaliseret markedsfering og automatiseret indholdsdistribution. Platforme som Spotify
anvender allerede avancerede algoritmer til at malrette og skabe skraeddersyede lytteoplevelser.
Derudover giver Al-varktejer artister omfattende mulighed for effektivt at producere musik
og kampagnemateriale uden at vaere atha@ngige af traditionelle akterer som pladeselskaber eller
bureauer, hvilket understotter forstaelsen af artisten som en selvstendig iverksatter. Denne
udvikling udfordrer ikke blot branchens ekonomiske modeller, men ogsd dens rolle som
gatekeeper og kreativ partner. Hvis Al komponerer, producerer og markedsferer musik pé et
konkurrencedygtigt niveau, md de etablerede akterer genteenke deres vardiskabelse, ligesom
da streaming disruptede det fysiske CD salg. Vi mener derfor, at et vasentlig parameter i
fremtiden vil vaere proaktiv innovation, hvor menneskelig kreativitet og teknologiske
ferdigheder integreres i nye formater. Spergsmalet er sa, om de store selskaber er klar til at
gribe denne mulighed, eller om vi ser nye tiltag fra uathaengige aktorer, der forstar at udnytte

teknologien for de store selskaber.

Musiktjenester har muliggjort en konstant og global adgang til musik, hvilket har oget
musikforbruget. Indtegterne fra streaming fordeles i hej grad baseret pa lyttevolumen, hvilket
forer til en skaev fordeling af indtaegten (Pedersen, 2016, s. 388). For at pladeselskaber kan age
deres indtjening mest muligt, betyder det, at de skal favorisere mainstream-artister. Ifolge
Oliver og Lalchev (2022) skaber dette en skevvridning, hvor algoritmiske anbefalinger og

redaktionelle playlister styrer forbrugeradfeerden. HoM navner desuden:

jeg tror, der bliver udgivet ... 60.000 tracks hver uge, hvilket er massiv ... Det
med at signe massivt, fordi en eller anden har lavet et godt nummer, og sa tager
vi chancen og kaster det op pd veggen, og sé ser vi, om det fungerer. [Det. RED.]
har alle pladeselskaberne provet, og det er alle ogsa géet veek fra. Nu er det helt
tydeligt, at de fleste selskaber prover [med. RED.] ferre [artister. RED.], men

storre kvalitet

(bilag 4, s. 7).
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Pladeselskaberne fokuserer i dag mere pa kvaliteten frem for kvantiteten i deres roster’. Det
hanger sammen med, at streamingplatformenes algoritmer i hojere grad belenner kontinuerlig
afspilning og langvarig lytteaktivitet, hvilket kraever mere malrettet markedsforing og
strategisk placering pé playlisterne. Dette skifte kan ses som en form for risikominimering,
hvor pladeselskaberne forsgger at fordele deres ressourcer pa et mindre roster, men et roster
der har potentiale til at dominere algoritmiske anbefalinger fra streamingplatformene. Vi mener
dog, at hvis pladeselskaberne primeert satser pa at sikre hits og etablerede artister, da det skaber
flere afspilninger, kan det hemme udviklingen af nye og eksperimenterende artister, som ikke
umiddelbart passer ind 1 algoritmens anbefalinger. Ydermere kan det medfere at
musiklandskabet bliver mere ensartet, hvor kun de mest kommercielt rentable genrer og artister
far den nedvendige eksponering mod succes. Dette md dog ogsa siges at vere fordelagtigt for

pladeselskaberne.

3.3 Warner Music Denmark

I dette speciale anvendes pladeselskabet Warner Music Denmark (WMD) som en eksemplarisk
case til at belyse, hvordan projektledelse pa marketingkampagner kan anvendes med henblik
pa at oge lytterengagement og skabe loyale fans. Valget af WMD som case udspringer dels af
muligheden for at fa adgang til interne processer gennem et praktikophold pa pladeselskabet

(Gf. bilag 7) og dels af organisationens position som et af de sterste pladeselskaber i Danmark.

WMD er en national afdeling i Warner Music Group, som representerer alle musikgenre og
har signet en lang reekke artister som blandt andet Ed Sheeran, Coldplay, Dua Lipa samt lokale

artister i Danmark sdsom, Christopher, Mads Langer, Gobs og Kim Larsen®.

3 Bt pladeselskabs roster omfavner alle deres signede artister.
6 Selvom Kim Larsen er géet bort, besidder WMD fortsat rettighederne til dele af hans musikalske katalog

(eldre sange).
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Billede 8: Ed Sheeran til en Apple Music Live-koncert (Apple, 2023)

Billede 9: Christopher i Royal Arena (eget foto)

WMD arbejder og promoverer de store internationale artister lokalt, men deres primere arbejde
drejer sig om de lokale artister (bilag 4, s. 3). WMD varetager bdde den kommercielle styring
og den kreative udvikling af artister pa det danske marked. Internt bestar WMD af afdelinger
som A&R, Marketing, Finance, Legal, HR og Salg. Derudover inddrages eksterne
samarbejdspartnere til projekter, eksempelvis sakaldte kreative (jf. bilag 7).

For at forstd organisationens struktur og vaerdiskabelse inddrages et ‘Business Model Canvas’
(fremadrettet BMC) (Osterwalder, 2004). Der tages udgangspunkt i Osterwalders (2004)
‘Business Model Canvas’ som inddeler en organisation i felgende ni elementer: Value

Proposition, Customer Segments, Channels, Customer Relationships, Revenue Streams, Key
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Resources, Key Activities, Key Partners samt Cost Structure. BMC er et fordelagtigt
analysevarktej, fordi metoden gor det muligt at synliggere de centrale komponenter i WMD’s
forretningsmodel og dermed give en helhedsforstéelse af, hvordan virksomheden skaber,
leverer og indfanger vardi. Ved at analysere WMD’s forretningsmodel gennem BMC opnés
en systematisk indsigt i samspillet mellem de interne og eksterne faktorer, der former
organisationens strategiske retning og daglige drift. BMC’et er forelagt HoM, og tilpasset ud
fra feedbacken (jf. bilag 10).
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Figur 11: BMC over Warner Music Denmark

BMC’et tydeligger, hvordan udviklingen af marketingkampagner udger en af WMD’s centrale
kerneaktiviteter, hvor kommercielle mal og kreativ udvikling forenes. Dette arbejde kraver
ikke blot markedsforstaelse, men ogsd en skarp organisatorisk struktur, der kan facilitere
samarbejdet mellem interne afdelinger og eksterne partnere. Kampagnestrategier fungerer som
en tvaergdende akse 1 organisationen, og det er derfor centralt at analysere, hvordan WMD

konkret organiserer og leder disse projekter i praksis.

WMD er opbygget omkring tvaerfaglige teams, hvor blandt andet marketingafdelingen og A&R

arbejder teet ssmmen omkring en artist. Denne samarbejdsstruktur understettes af en udpraget
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medekultur, som fungerer som rygraden i det projektorienterede arbejde, og er illustreret i

nedenstdende model.

Fast ugentlig medestruktur i WMD

1.Morgenmede i
marketingafdelingen
2.Ugemeode for hele WMD

1.Rostermede
2.Digital One mode

1.Morgenmede i
1.Morgenmede i marketingafdelingen
marketingafdelingen 2.Lokalt marketingmede
3.Fzelles marketingmede

Figur 12: Fast ugentlig medestruktur i WMD’

Om mandagen atholdes et ugentligt rostermade, hvor A&R og product managers drefter hvilke
artister og projekter, der skal prioriteres i arbejdsugen. Hver tirsdag atholdes et faelles ugemede
for hele WMD, hvor der forteelles om stream count, KPI’er, ugens releases med mere, s alle
led er informeret om prioriteter og kan fokusere deres arbejde dertil. Hver onsdag atholder
marketingafdelingen et ‘lokalt marketingmede’, som er efterfulgt af et feelles marketingmeode
med A&R’s og product managers, hvor der diskuteres udfordringer og planer for de
prioriterede artister. Disse omfatter artister, som har de vigtigste udgivelser lige her og nu, eller
dem som har udfordringer, man ensker at lgse og brainstorme videre pa. Disse udfordringer
omfatter blandt andet, hvordan man sikrer, at en artists visuelle identitet bliver synlig pa sociale
medier, serligt hvis der arbejdes med en artist, som ikke selv ensker at vere til stede herpa.
Marketingafdelingen har derudover morgenmeder tre gange om ugen, hvor aktuelle

prioriteter og alle typer af udfordringer dreftes (bilag 5, s. 116-117). Foruden disse interne

7 Der er ingen moder om fredagen, hvorfor denne dag ikke indgar i modellen.
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meder i WMD atholdes artistmgder samt ovrige meder med eksterne samarbejder.
Marketingafdelingen afholder et mede hver mandag med deres faste samarbejdspartner
‘Digital One’, hvor de gennemgar paid media kampagner i forhold til, hvilke kampagner der
klarer sig godt, og hvilke der klarer sig mindre godt. Alle disse mader aftholdes med henblik pa

at markedsfere artisterne og deres musik.

Modestrukturen bidrager til at skabe overblik og koordinering, hvilket er sarligt vigtigt i en
branche praget af hgj kompleksitet og korte deadlines. Moade- og samarbejdsstrukturen treekker
trade inspireret af den sakaldte scrum-tilgang, som er en projektledelsesmetode kendt for sin
fleksibilitet, tveerfaglige teams og iterative processer (Kadenic et al., 2023). Ligesom scrum
arbejdes der i tvaerfaglige teams, der samler kompetencerne fra bade marketingafdelingen
(product managers) og A&R omkring artisterne. Ydermere er den faste medestruktur i
organisationen karakteriseret af en rytme, der minder om elementer fra scrum. Det ugentlige
mede om tirsdagen kan ses som en form for sprint review (Kadenic et al., 2023, s. 2), hvor der
skabes overblik over ugens resultater og releases, ligesom scrum anvender sprint reviews til at
evaluere fremskridt. Rostermgderne om mandagen kan sammenlignes med sprint planning
(Kadenic et al., 2023, s. 2), hvor projekter og prioriteter fastlegges for den kommende uge, og
der udvikles en klar plan for, hvilke artister der skal fokuseres pd. De tre morgenmeder i
marketingafdelingen fungerer i praksis som daily scrums (Kadenic et al., 2023, s. 2), hvor
teamet kort opdaterer hinanden pé status og drefter eventuelle udfordringer. Dette skaber

dagligt overblik og sikrer, at alle arbejder mod et faelles mél.

En vigtig grundtanke i scrum er transparens og synlighed, hvilket ogsa afspejles i ugemedernes
fokus pa stream count og KPI’er, som hele organisationen bliver informeret om. Denne
abenhed er med til at sikre felles forstaelse for de aktuelle mél og resultater, pracis som scrum
fokuserer pad gennem synlige tavle opdateringer (Kadenic et al., 2023). Derudover skaber
mederne mulighed for hurtig tilpasning, hvilket ma siges at vare afgerende 1 en branche med
korte deadlines og uforudsigelige markedsvilkér. Teams skal kunne arbejde iterativt med deres
projekter pa baggrund af ny information og laering (Kadenic et al., 2023, s. 2). Tilsvarende
evalueres ugens releases og KPI’er, sé strategier hurtigt kan @ndres, hvis resultaterne ikke
opfylder forventningerne. Det er dog vigtigt at pointere, at denne medestruktur og
sammenligning med scrum er baseret pa arbejdsstrukturen in-house i WMD og altsa ikke
arbejdet med marketingkampagnerne i samarbejde med artisterne og eksterne parter involveret

pa projekterne, hvilket mé siges at have en anden karakter. WMD’s projektledelsesarbejde med
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marketingkampagner, og hvordan dette pavirkes af de underliggende processer, uddybes i

kapitel syv.

Modestrukturen er et af de stabile og faste organisationselementer i WMD, da resten af
projektledelsen er praeget af stor fleksibilitet og variation. Pa tvars af organisationen eksisterer
der ikke én fast metode, men snarere en ad hoc-tilgang, der tilpasses den enkelte artist, product
manager og det specifikke projektforlob. Som HoM selv beskriver, “Det er meget ad hoc. Hver
artist og hvert forleb varierer, hvilket har gjort det vanskeligt for os gennem tiden at finde en
metode eller struktur, der passer til alle” (bilag 1, s. 2). Under praktikforlebet blev det tydeligt,
hvordan den manglende brug af projektledelsesvaerktajer ofte medferte miskommunikation og
dobbeltarbejde (jf. bilag 7). Filer og materialer blev lagret spredt pd forskellige platforme og
ikke tilgengeligt for alle involverede parter. Derudover fandtes ingen centraliseret
dokumentation for tidligere kampagner, hvilket vanskeliggjorde erfaringsopsamling og
videnoverforsel (bilag 5, s. 118).

En vasentlig indsigt fra praktikforlebet var netop denne forskelligartede méde,
hvorpd projekter hindteres bade for, under og efter en udgivelse. Forud for en udgivelse
udarbejdes der typisk en plan for indhold, distribution og samarbejder, men efter udgivelsen
bliver dette ofte nedprioriteret, da fokus hurtigt skifter til de kommende releases.
Kommunikationen i samarbejdet pa tvaers af alle de involverede parter er tit udfordret, da
“Updates formidles videre pd mail eller mundtligt og ofte kun til dele af holdet, hvorfor der
kan opsti tvivl og frustration” (bilag 1, s. 3). Denne form for kommunikation har konsekvenser
for sammenh@ngen 1 kampagneforlobene. Praktikrapporten dokumenterer hvordan
planlegningen af indhold til sociale medier i forbindelse med Christophers arenakoncerter forst
blev ivaerksat under selve turnéen og uden overordnet tidsplan eller rollefordeling. Dette forte

til hastelesninger og overlappende roller blandt aktererne (jf. bilag 7).

3.4 Delkonklusion

I dette afsnit udfoldes undersogelsessporgsmalet: Hvad kendetegner musikbranchen? Kapitlet
fremlaegger hvordan musikbranchen er en kompleks branche bestdende af en rakke akterer,
hvor badde kommercielle og kreative interesser spiller ind, men med artisten i centrum. Seerligt
har digitaliseringens indflydelse @ndret spillereglerne og flyttet magtbalancen, sd artister i
hojere grad kan agere selvstendigt. Streaming har lenge varet den dominerende

distributionsform, men det naste store teknologiske vendepunkt synes at veere Al. Allerede nu
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anvendes Al til at generere musik, optimere marketingkampagner og forudsige lytteradferd,
hvilket rejser spergsmal om, hvordan de store akterer vil tilpasse denne nye virkelighed.
Branchen star dermed over for en ny disruptiv belge, som potentielt kan ryste de eksisterende
strukturer lige s& fundamentalt som overgangen fra CD til streaming.

Branchemodellen (jf. figur 10) illustrerer bade faste og fleksible samarbejder, som alle
pavirker marketingkampagner, hvilket ogsé afspejler branchen som egkosystem, hvilket
uddybes 1 kapitel otte. Lytterne er en altafgerende faktor i branchen, da deres engagement

definerer artistens og kampagnens succes, hvilket udfoldes i det folgende kapitel.
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KAPITEL 4
LYTTERENGAGEMENT




Kapitel 4. Lytterengagement

I dette kapitel udfoldes undersogelsessporgsmaélet: Hvad kendetegner lytterengagement i
musikbranchen? Formélet med at undersoge dette er at opné en nuanceret forstaelse for, hvem
lytterne som brugere er i musikbranchen, samt hvordan de engagerer sig med musik og artister.
En analyse af dette bidrager til at identificere centrale menstre i lytternes adfzerd, hvilket er
afgerende for at forstd, hvordan marketingkampagner kan styrke lytternes engagement og
skabe loyale fans. Hertil skal det na@vnes, at relationen mellem artister og lyttere ikke udfoldes

1 dette kapitel, men undersoges nermere i kapitel seks, hvor fan engagement er i fokus.

Indledningsvist prasenteres kapitlets centrale begreber, ‘bruger’ og ‘engagement’, for at
etablere en fzlles forstelse for deres betydning. Herefter gennemgas musikbranchens
segmentering af lytterne baseret pa deres niveauer af engagement, som med afset i
undersogelsens empiri og teoretiske perspektiver analyseres for at belyse, hvordan disse
niveauer kan forstas og anvendes i praksis. Kapitlet afsluttes med en delkonklusion, der samler

de centrale fund og reflekterer over lytterengagementet i musikbranchen.

4.1 Lyttere og engagement

En analyse af hvad der engagerer lyttere i musikbranchen forudsatter en forstaelse af lytterne
som en brugergruppe. Vi tilslutter os her Jensens (2013) definition af bruger som “det
menneskelige subjekt — den oplevende — der oplever i interaktion med produktet” (s. 28).

Nedenstéende figur 13 giver et overblik over lytterne som brugere.

Brugere

Passive Aktive
Lyttere Lyttere

Figur 13: Oversigt over lytter-typer
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Lyttere er personer som interagerer med musik gennem lytning bade pa et passivt og aktivt
niveau. Sarligt de lyttere, der engagerer sig aktivt, eksempelvis gennem deling af musik,
interaktion pad sociale medier eller deltagelse i fanfallesskaber, skaber stor veardi for
pladeselskaberne. Det er derfor centralt at forsta netop denne type lytters behov og adfaerd for
at kunne udvikle og malrette marketingkampagner, der styrker engagementet og understotter
langvarige relationer mellem artister og deres publikum. Da lytterne spiller en central rolle 1
musikbranchens fortsatte vakst og relevans, er det afgerende at forstd deres behov og adfaerd

for at kunne udvikle strategier, der styrker deres engagement.

Norman (2013) understreger i The Design of Everyday Things vigtigheden af at satte brugerne
i centrum for designprocesser. Han beskriver human-centered design som “the process of
ensuring that people’s needs are met, that the resulting product is understandable and usable,
that it accomplishes the desired tasks, and that the experience of use is positive and enjoyable”
(s. 219). Denne tilgang fokuserer pa at “solve the right problem, and do so in a way that meets
human needs and capabilities” (Norman, 2013, s. 219). I musikbranchen betyder det, at
marketingkampagner ikke blot skal nd ud til lytterne, men ogsé designes med fokus pé deres
onsker og behov, s& de oplever vardi og relevans i deres interaktion med musikken. Dette
understotter vigtigheden af at satte lytteren i centrum for at styrke deres engagement og skabe
loyale fans.

Udover at definere, hvem lytterne er, skal det ogsd praeciseres, hvad der i denne kontekst
forstas ved engagement, da engagement er tet forbundet med den langsigtede ekonomiske
veerdi, det skaber for WMD. I undersggelsen tages der udgangspunkt i den generelle sproglige
forstaelse af engagement, som defineret af Det Danske Sprog- og Litteraturselskab (u.d.): “det
at veere meget interesseret, optaget eller folelsesmassigt involveret i noget eller nogen”. Med
afsaet 1 denne forstéelse defineres lytterengagement som den grad af tilknytning, interesse og
interaktion, som lytteren har med musik og artister. Dette engagement kan variere fra passive
former, som eksempelvis at lytte til algoritmebaserede playlister, til mere aktive former som
deltagelse i koncerter eller interaktion med artister pa sociale medier.

For at fa en dybere indsigt i, hvordan engagement udspiller sig i musikbranchen, er det
derfor relevant at segmentere lytterne baseret pa deres engagementniveau. En sidan
segmentering fremmer en forstaelse af, hvordan forskellige grader af tilknytning til musik og
artister pavirker lytternes adfeerd og deres motivation for at interagere hermed. I undersogelsen

sondres der mellem lytter-typerne: passive og aktive. Dette for bedre at forstd, hvad der driver

Side 55 af 122



engagement, og hvad der udfordrer det, hvilket er afgerende for at identificere
marketingkampagner der kan styrke engagementet blandt lyttere. For at belyse dette er der,
som tidligere beskrevet, gennemfort otte lytterinterviews, der giver indblik i1 bade passive og

aktive lytteres tilknytning til og interaktion med musikbranchen.

Undersogelsens afgrensning til netop disse lytter-typer er inspireret af erfaringer fra det
projektorienterede forleb, hvor WMD’s tilgang til lytter-segmentering forste gang blev
praesenteret. Det var dog forst under det kvalitative interview med HoM, som blev gennemfort
efter de otte lytterinterviews, at WMD’s nuancering af de forskellige lyttere blev
udspecificeret. WMD beskriver her, at deres segmentering er baseret pa Spotifys tilgang, der
opdeler lytterne i tre hovedkategorier: passive lyttere, aktive lyttere og superlyttere. Hertil
beskrives passive lyttere som dem, der primart meder musikken gennem algoritmer eller
redaktionelle playlister. De opseger ikke aktivt ny musik, men lader oftest deres musikforbrug
styre af automatiske anbefalinger og den vante musik. Aktive lyttere adskiller sig ved selv at
opsege musik og skabe egne playlister, men ikke i samme grad som superlytterne. Superlyttere
er de mest engagerede, som aktivt opsgger ny musik fra kendte og ukendte artister. Disse lyttere
deltager ofte i koncerter og engagerer sig i artisters sociale medier (bilag 4, s. 10). Superlytterne
fungerer dermed som en form for uformelle mikroambassaderer for artisterne, som kan bidrage
til at oge kendskabet til en artist hos andre lyttere. Nedenstdende figur 14 giver en uddybet

precisering af de tre lytter-typer:
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Engagementniveau Superlyttere

Aktive lyttere

Superlyttere

+ Lytter via algoritmer og
Passive lyttere redaktionelle playlister

- Lytter til egne playlister
Aktive lyttere

- Lytter via algoritmer og
redaktionelle playlister

- Opse@ger aktivt ny musik og
artister

- Streamer via artistprofiler og

- Lytter til egne playlister
albumsider

- Opseger aktivt ny musik og

artister - Deltager i koncerter og felger

artister online

Passive lyttere

: : - Streamer via artistprofiler og
« Lytter via algoritmer og EIBlts der - Interagere med artister pa

redaktionelle playlister sociale medier

- Deltager i koncerter og felger

- Opseger ikke selv ny musik rti=ter online

« Meget hejt engagement og
staerk loyalitet

- Lavt engagement og lav loyalitet

« Hejt engagement og stor vaerdi

Figur 14: WMD’s definition af passive-, aktive- og superlyttere

Denne model skal forstas saledes, at veerdien af lyttere stiger i takt med deres engagement. Det
vil sige, at superlyttere ikke kun udviser deres egen adfaerd, men ogsd rummer traek fra bade de
aktive lyttere samt passive lyttere. Eksempelvis kan superlyttere bade lytte til algoritmiske og
redaktionelle playlister som passive lyttere gor, men ogsé skabe egne playlister og opsege ny

musik som de aktive.

I og med at WMD har valgt at basere deres segmentering pé en tilgang udviklet af Spotify, som
er en af de mest indflydelsesrige akterer i musikbranchen, tyder det pd, at segmenteringen
afspejler en bredere branchepraksis, hvor data om lytterne spiller en central rolle i strategiske
beslutninger om blandt andet markedsfering. Dette understottes yderligere af Spotify (u.d.),
som pépeger, at data fra denne type segmentering kan bruges til at forbinde “marketing and
release strategies to audience growth and re-engagement, which is essential for building long-
term success”. Spotify (u.d.) fremhaver desuden, at forméalet med segmenteringen er at skabe
indsigt i, “how listeners progress from discovering your music to becoming loyal fans”. Herved
understreges det, at segmenteringen ikke kun har til hensigt at opdele lytterne, men ogsé at
forsta deres udvikling, hvilket er vasentligt for at malrette marketingkampagner. Ydermere
illustrerer citatet, at Spotify (u.d.) treekker trade mellem det at vare lytter til det at vere fan.

Dette udfoldes i kapitel seks.
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Der identificeres mange ligheder mellem WMD’s og specialets indledende inddeling af passive
og aktive lyttere (jf. figur 7, kapitel 2.4.1). Samtidig tyder empirien fra de kvalitative interviews
pa, at aktive lyttere i1 visse tilfelde udviser engagement, der placerer dem et sted mellem
WMD’s definition af aktive lyttere og superlyttere, hvilket afspejler at engagementsniveauet
skal ses som et kontinuum. Dette kommer til udtryk i, at nogle af de definerede aktive lyttere,
der inddrages 1 denne undersogelse, bdde deltager i koncerter og folger artister pd sociale
medier, hvilket ellers er kendetegnende for WMD’s definition af superlyttere. Denne
mélgruppe er allerede omfattet af et veletableret strategisk fokus gennem eksisterende
marketingindsatser. I nervarende undersogelse er formalet at bidrage med ny viden om serligt
de passive og aktive lytteres adfaerd for at belyse, hvordan marketingkampagner udvikles og
mélrettes, med henblik pa at styrke engagementet hos disse lyttere. Herved rettes fokus rettes
mod de segmenter, hvor marketingindsatser har sterst potentiale for at gge lytterengagement
og skabe loyale fans. Det fremhaves desuden, at WMD ser et stort potentiale 1 de aktive lyttere,
da denne gruppe i forvejen udviser et hgjere engagement, sammenlignet med de passive lyttere,

ved selv at opsege musik:

dem, der er aktive lytter, er der jo et keempe potentiale i, fordi de selv seger [musik.
RED.] frem allerede, det ved vi. S hvis vi kan fa dem til at lytte mere, sd bliver de jo
superlisteners og sd eger vi vores stream count generelt. S der er jo sterre potentiale i
de aktive lytter, fordi dem kan vi omvende [til superlyttere. RED.]

(bilag 4, s. 10).

WMD’s fokus er derfor at konvertere aktive lyttere til superlyttere, da denne gruppe allerede
udviser et hejt engagement i musik og artister og derfor har potentiale til at oge deres
engagement yderligere og blive loyale fans. Samtidig har WMD valgt at afgraense deres strategi
fra passive lyttere, da deres erfaring er, at denne gruppe ofte forbruger musik uden at gge deres
engagement og tilknytning til artisten (bilag 4, s. 11). Inden beslutningen om at fokusere denne
undersogelse pé passive og aktive lyttere, var det ikke bekendt, at WMD aktivt fravaelger de
passive lyttere som malgruppe. WMD’s begrensede fokus pa den passive lyttergruppe kan
formentlig tilskrives, at denne gruppe i hej grad nds gennem musiktjenesternes algoritmiske
markedsforing. Det vurderes dog ikke, at denne strategi er representativ for hele
musikbranchen. Mens WMD primert fokuserer pa de allerede engagerede lyttere, fremhaver

Spotify vigtigheden af ligeledes at have et strategisk fokus pa de passive lyttere. Dette kommer
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til udtryk 1 felgende citat, hvor Spotify udtrykker at de passive lyttere “may be discovering
your music for the first time through channels like editorial playlists or radio, so they may be
primed to go deeper into your catalog in the future and join your active audience” (Spotify,
2023). Det vurderes dermed, at Spotify ser en vardi i de passive lyttere, da disse netop kan nés
gennem radio, algoritmer eller redaktionelle playlister. Hermed opstéir spergsmalet, om det er
en strategisk fordel at have et skarpet fokus pa den passive lyttergruppe, eller om der potentielt
ligger en uforlest mulighed i at engagere denne gruppe og konvertere dem til aktive lyttere. Vi
vil derfor wundersege, om passive lyttere kan aktiveres gennem malrettede
marketingkampagner, der er designet til netop denne gruppe og i sa fald, hvordan man far fat i

dem.

4.2 Engagement blandt lytterne

For at opnd en nuanceret forstaelse af, hvordan lytterengagement opstir og udvikles, fokuserer
den folgende analysedel pé at identificere bade fellestrek og forskelle i adferd og engagement
blandt lyttere pé tvers af de to grupper. Formalet med at undersege de passive lyttere er at
identificere adfeerdsmenstre og faktorer, der kan forklare deres lavere engagement i musik og
artister, mens fokus pa de aktive lyttere er at afdekke, hvilke drivkreefter der motiverer deres
mere engagerende adfaerd og sterkere tilknytning til musikken. Séledes muliggeres en analyse
af, hvordan forskellige strategier kan anvendes til at styrke engagementet blandt begge grupper,
samt hvilke udfordringer og muligheder der er for at konvertere passive lyttere til mere aktive

lyttere.

Folgende analysedel baserer sig sarligt pd indsigter fra de kvalitative lytterinterviews. Alle
respondenter 1 undersegelsen befinder sig 1 aldersgruppen 23-27 &r og er enten
universitetsstuderende eller nyuddannet (jf. bilag 5). Ved rekrutteringen blev der ikke anvendt
en specifik aldersbegraensning (jf. bilag 8), da formalet var at skabe et bredt empirisk grundlag
for at forsta lytterengagement i musikbranchen. At de endelige respondenter falder inden for
samme aldersgruppe som os selv, kan formentligt tilskrives rekrutteringsmetoden via vores
sociale medier og dermed vores personlige netverk, som overvejende bestar af personer i
samme aldersgruppe. Desuden navner HoM, at “den malgruppe der lytter mest, det er 18-30
arige” (bilag 4, s. 10). Personer i denne aldersgruppe beskrives ofte som digitalt indfedte, da
de er vokset op med digitale teknologier som en integreret del af deres hverdag (Gillis, 2020).

Dette gor dem til en serlig relevant malgruppe for denne undersogelse, da deres digitale adfaerd
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og hgje tilstedevarelse pd sociale medier kan give indblik i, hvordan musik og artister opdages,
opleves og deles online. Respondenterne har dermed bidraget med verdifulde indsigter i den
mest aktive aldersgruppe af lyttere, men undersogelsen afdekker ikke i samme grad det

potentiale, der kan findes uden for denne mélgruppe.

4.2.1 Forskelle 1 lytter engagement

Passive lyttere repraesenterer den mindst engagerede gruppe af lyttere. Deres musikforbrug er
typisk praeget af algoritmiske- og redaktionelle playlister samt automatiserede anbefalinger,
hvilket ofte resulterer i en mere tilbagelanet lytteadfzerd. De har sjeldent interesse i at opdage
nye artister, da musik for denne type lytter skal vaere ‘nemt’, og de engagerer sig kun i
begraenset omfang med musik og artister pd sociale medier. I undersggelsen reprasenterer
aktive lyttere derimod den mest engagerede gruppe af lyttere. Deres adferd er praget af en
opsegende og nysgerrig tilgang til musik, hvor de aktivt sgger efter nye udgivelser, artister og
genrer. | modsatning til den algoritmisk styrede lytning, som er serligt kendetegnende for de
passive lyttere, er adfeerden blandt de aktive i hegjere grad baseret pa egne preferencer og
bevidste musikvalg. De engagerer sig aktivt i musikrelateret indhold pa sociale medier, folger
artister og interagerer i forskellig grad med bade musik og artister gennem likes, kommentarer

og deling.

4.2.2 Musiktjenesters betydning for engagement

Felles for bade passive og aktive lyttere er, at Spotify anvendes som deres primare
musiktjeneste, men der identificeres forskelle i valget af abonnementstype, som kan have
indflydelse pd graden af lytterengagement. P4 tvers af begge lyttergrupper benytter nogle
respondenter Spotify Free, som er gratis, men inkluderer reklameafbrydelser og begrensede
funktioner sammenlignet med den betalte version. Andre respondenter valger derimod at
benytte den betalte version, Spotify Premium, hvilket giver adgang til reklamefri musik og
funktioner som offline afspilning og hejere lydkvalitet.

For at forstd, hvordan forskellige abonnementstyper kan pavirke lytterengagement, er
det relevant at inddrage begrebet psykologisk ejerskab (Danckwerts & Kenning, 2019). Ifolge
Danckwerts og Kenning (2019) refererer psykologisk ejerskab til “an individual’s feelings of
ownership toward a material or immaterial object that can arise even in the absence of legal
ownership” (s. 804). I artiklen “It’s MY Service, it’s MY Music”: The role of psychological

ownership in music streaming consumption konkludere Danckwerts og Kenning (2019), at

Side 60 af 122



brugere, der foler psykologisk ejerskab over for musik, er mere tilbgjelige til at skifte fra et
gratis til et betalt abonnement (s. 813). I konteksten af musikbranchen opstar denne folelse
serligt, nér lyttere oplever kontrol over deres musikoplevelse. For musiktjenester kan denne
folelse fremkaldes gennem funktioner som muliggere at skabe personlige playlister, folge
venner og organisere musik, hvilket styrker folelsen af ejerskab over for musikken (Danckwerts

& Kenning, 2019, s. 806). Dette understottes yderligere af folgende citat:

Users indicating a higher sense of control over the music, as created by being able to
create personal playlists, organize their music and project their music identity, will

exhibit stronger feelings of ownership for the music they accessed through the service

(Danckwerts & Kenning, 2019, s. 813).

Da funktioner som disse er inkluderet i Spotify Premium, antages det, at brugere af denne
abonnementstype, kan have en sterkere folelsesmassig tilknytning til musiktjenesten
sammenlignet med brugere af Spotify Free. Danckwerts og Kenning (2019) fremhaver
yderligere, at musiktjenester ber investere i marketingkampagner, der netop fremkalder folelser
af ejerskab (s. 813). Overfort til specialets problem vurderes det, at marketingkampagner i
musikbranchen med fordel kan fokusere pa at fremme denne folelse af psykologisk ejerskab,
for potentielt at styrke lytterens tilknytning til artister og ege deres engagement i musikken.
At alle passive og aktive lyttere i denne undersogelse anvender Spotify som deres
primare musiktjeneste, understreger yderligere Spotifys position som en af de mest
indflydelsesrige akterer i musikbranchen. For pladeselskaber og artister betyder det, at et taet
samarbejde med Spotify er s@rdeles vigtigt for blandt andet at styrke artisters synlighed, n ud
til flere lyttere samt opbygge oget lytterengagement. Dette er ogsd en central del af WMD’s
digitale strategi, hvilket afspejler sig i deres arbejde med Digital Service Providers (DSP’er)
som Spotify og YouSee. Hertil beskriver HoM, at “det handler om at fa vores musik placeret
pa de digitale streaming-tjenester bedst muligt. Og ligesom pa radio hele tiden opdatere, sorge
for bedst mulige placeringer” (bilag 4, s. 4). Dette understreger, at samarbejder med centrale
akterer som Spotify er afgerende for pladeselskaber, da en optimal placering pa playlister har
betydning for artisters synlighed og raekkevidde. Gennem strategisk arbejde med DSP’er kan
pladeselskaber sikre, at musikken synliggeres for de rette malgrupper, hvilket potentielt kan

oge lytternes interesse og engagement.
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En passiv lytter fremhever desuden Premium Student som sit foretrukne Spotify-abonnement,
hvor studierabat beskrives som den primare arsag til, at valget netop er faldet pa Spotify (bilag
4, s. 109). Dette indikerer, at valg af musiktjeneste i denne mélgruppe i hej grad er motiveret
af prisen, hvilket tyder pd, at serligt studierabatter og gratis adgang til musik appellerer til
begge lyttergrupper. En passiv lytter pdpeger ogsa betydningen af, at “musik generelt ... skal
vaere nemt” (bilag 4, s. 109). Dette er, som tidligere beskrevet, karakteristisk for de passive
lyttere, som ofte foretraekker enkelhed og nem adgang til musik. Mens Spotify foretrakkes som
primer musiktjeneste blandt bade passive og aktive lyttere, anvender nogle passive lyttere ogsé
traditionel radio, som en supplerende kilde til musik. Hertil fortaeller de passive lyttere, at radio
primart anvendes under bilkersel. En passiv lytter beskriver, hvordan radioen bruges til at
opdage nye sange og skabe variation 1 musikforbruget (bilag 4, s. 81), mens en anden ser
radioen som “et redskab. Igen kom fra A til B. Eller at jeg skal noget, sa herer jeg radio. Det
er ikke fordi, jeg ligger derhjemme og teenker, nu kan det vaere rart med noget musik” (bilag 4,
s. 110). En tredje passiv lytter fremhaver yderligere fordelen ved, at radioen fjerner behovet
for aktivt at skulle vaelge musik: “Det er meget rart, at der ogsd bare er nogen, der tager stilling
for mig, hvad det er, jeg skal hore” (bilag 4, s. 94). Dette indikerer, at radioen fungerer som en
praktisk og uforpligtende musikkilde, der krever minimal indsats fra lytteren. Samtidig
fremhaver det forskellen i lytteadfeerd mellem passive og aktive lyttere, hvor det vurderes, at
de aktive lyttere foretraekker storre kontrol over deres musikvalg ved at benytte musiktjenester
frem for traditionel radio. At radioen fortsat anvendes af passive lyttere, understreger desuden
dens rolle som et vigtigt medie til at fastholde og potentielt oge engagementet blandt denne
lyttergruppe. Dette perspektiv understetter samtidig Spotifys tidligere beskrevne strategi om at
engagere passive lyttere gennem radio og kurateret indhold med henblik péd at ege deres

musikforbrug og skabe en staerkere tilknytning til musikken og artisterne (Spotify, u.d.).

4.2.3 Situationsbestemt lytning

For at opna en dybere forstielse af respondenternes lyttermenstre er det relevant at undersoge,
1 hvilke situationer de lytter til musik. Blandt bade de passive og aktive lyttere identificeres det,
at musik ofte anvendes som baggrundslyd eller som et redskab, der understetter specifikke
aktiviteter som sport, transport eller oprydning. Dette afspejler sig blandt andet i felgende citat,
hvor en passiv lytter beskriver, hvordan musikvalg tilpasses forskellige aktiviteter: “Jeg lytter
til meget musik, bdde nar jeg trener og nér jeg gar ud i byen og si nir jeg hygger mig

derhjemme. Det er athangig af hvad jeg laver, sd er det athaengig af hvilken musikgenre jeg
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lytter til” (bilag 4, s. 80). En aktiv lytter fremhaver desuden musikkens rolle som en
motivationsfaktor: “Jeg bruger det meget som et redskab eller et verktoj, [for eksempel. RED. ]
nar jeg dyrker sport. Jeg skal motiveres. Nu skal jeg op i tempo pé min lgbetur” (bilag 4, s.
108). Denne form for kontekstathaengigt musikforbrug identificeres pa tvers af begge lytter-
typer og tyder pa, at lytternes adfzerd er tet knyttet til daglige aktiviteter, hvor musikken
primert har en funktionel rolle. Her udledes det, at musikken ofte fungerer som et supplement
til den primare aktivitet og derfor indtager en sekunder rolle i lytterens opmerksomhed. For
at imgdekomme dette kan det vare nedvendigt at omfavne denne adferd ved at udvikle
marketingkampagner, der tilpasser sig deres behov og meder dem i de kontekster, hvor de
allerede bruger musik. Som eksempel kan dette omfatte malrettede marketingkampagner, hvor
musikken promoveres i1 forbindelse med aktiviteter som traening, koncentration eller
oprydning. Dette kan potentielt vakke lytternes interesse ved at fremme en folelse af
genkendelighed og relevans, hvor lytterne kan identificere sig med kampagnen. Det vurderes,
at en sadan strategi kan skabe en staerkere relation mellem lyttere og artist og dermed oge
lytterens engagement, hvilket ydermere traeekker trade til fanengagement, som uddybes i kapitel
seks. Det fremgar desuden, at musikvalget blandt lytterne ofte er tat forbundet med den
konkrete aktivitet, der udferes, hvilket tyder pa, at aktiviteten i hej grad styrer, hvilken musik
der forbruges. En passiv lytter beskriver, at “méden, jeg lytter til musik, det er sddan lidt mere
en ting, jeg gor, nér jeg skal ... 1 stemning” (bilag 4, s. 66). Dette identificeres ligeledes hos en
aktiv lytter, som beskriver, hvordan han valger musik ud fra sit humer: “for eksempel, hvis jeg
skal et eller andet sted hen, og jeg er glad, s satter jeg noget musik pa, der gor mig glad. Fordi
sd bliver jeg ekstra glad” (bilag 4, s. 31). Sarligt denne stemningsskabende lytteadfaerd
identificeres som et fellestreek blandt lytterne. Flere passive lyttere fremhaver, at de foler sig
mere motiverede til treening, nar de lytter til tempobaseret musik: “hvis jeg skal til treening, sa
kan det [for eksempel. RED.] godt vere noget, der er lidt mere gang i den” (bilag 4, s. 93).
Dette star i kontrast til deres musikvalg i hjemmet, hvor roligere og mere afslappende musik
ofte foretrekkes. Denne form for lytteradferd er i sig selv ikke sarlig pafaldende, da det
ligeledes identificeres, at de aktive lyttere tilpasser deres musikvalg efter aktivitet og stemning
(f. bilag 5). Det interessante er derimod, hvordan passive lyttere ofte benytter sig af
redaktionelle playlister i forhold til de aktive lytteres valg om egne personlige playlister i disse

sammenhange.
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4.2.4 Playlister og opdagelse af ny musik

Som tidligere navnt, er det en vigtig faktor for de passive lyttere, at musik skal vere nemt,
hvilket Spotifys algoritmebaserede og redaktionelle playlister bidrager til: “Jeg synes, det er
rart, at der bliver lavet de her genererede playlister. Musik generelt for mig skal vare nemt.
Det er nok lidt et negleord” (bilag 4, s. 109). Denne preference afspejler et enske om
bekvemmelighed, hvor musikforbruget ikke kraever aktiv stillingtagen. Frem for selv at
sammenstte personlige playlister overlader flere passive lyttere i hogjere grad musikvalget til
musiktjenestens redaktionelle kuratering. Dette fremgér blandt andet af folgende citat, hvor en

passiv lytter beskriver, hvordan hun velger musik til sociale situationer:

Hvis vi ... har sddan en hyggeaften, sa er det der, jeg godt kan finde pé at satte sddan
en hyggelig hits eller chill hits pa eller et eller andet. Fordi s& ved jeg, sd kerer det
ligesom bare i sddan en afslappende genre

(bilag 4, s. 93).

Det er dermed tydeligt, at flere passive lyttere, athangigt af situationen, foretrakker at lytte til
redaktionelle playlister frem for at benytte egne. Dette understreger, at redaktionelle playlister
spiller en central rolle i de passive lytteres musikforbrug. Et godt eksempel, der illustrerer
kontrasten mellem passive og aktive lytteres engagement i musik og playlister, er folgende

citat, hvor en aktiv lytter beskriver, hvordan han selv skaber sine egne playlister:

Altsd, jeg har en [playliste. RED.], der hedder “Yeehaw”, som er den, hvor hele
molevitten ryger ind. Den @ndrer jeg tit, men jeg er faktisk ogsa ... begyndt at here
mange albums, fordi jeg synes ... det der med at here sadan en hel gennemtankt
oplevelse ... det synes jeg er fedt, og nogle gange s ... opdager [jeg. RED.] nogle

sange, som jeg bare aldrig var stedt pa
(bilag 4, s. 32).

Dette understeotter, at aktive lyttere 1 hojere grad engagerer sig i at sammensatte egne playlister
og opsege ny musik, hvorimod passive lyttere i hgjere grad foretreekker redaktionelle playlister.
Disse playlister er netop kendetegnet ved, at indholdet er forudbestemt og manuelt kurateret af
ansatte hos musiktjenester som Spotify (jf. bilag 10), hvilket betyder, at lytteren ikke selv
behover at traeffe valg om, hvilke specifikke sange der afspilles. Senior Commercial Manager

fra WMD, der arbejder med DSP’er, fremhaver blandt andet vigtigheden af Spotifys
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redaktionelle playlister; ‘New Music Friday’, ‘Ny Pop’ og ‘Hot Hits’ (bilag 10, s. 3). Hertil
papeges det, at ‘Hot Hits’ er “den sterste redaktionelle playliste i forhold til daglige streams”
(bilag 10, s. 3). Dette understreger dermed den betydelige indflydelse, som de har pa artisters
rekkevidde og succes, og bekrafter samtidig, hvorfor et taet samarbejde mellem pladeselskaber
og musiktjenester ber prioriteres. Nar pladeselskaber formar at fa deres artister placeret pé
redaktionelle playlister, eges sandsynligheden for, at musikken nar ud til flere lyttere. Seerligt
mener vi, at dette er vigtigt 1 forhold til at praeesentere de passive lyttere for ny musik, der ellers
ikke aktivt opseger nye artister. Denne manglende interesse for aktivt at opsege nye artister
kommer blandt andet til udtryk, idet en passiv lytter fortaeller: “Jeg er rigtig, rigtig darlig til at
gd ud og opsege nye artister, eller finde ny musik, for jeg synes det er keempe uoverskueligt”
(bilag 4, s. 67). Her beskrives det at finde ny musik som en uoverskuelig opgave, hvilket netop
kan imedekommes gennem redaktionelle playlister, der gor ny musik lettere tilgeengelig uden,
at lytteren selv skal forholde sig til hvilken artist, der enskes at lyttes til. En anden made, hvorpé
ny musik kan opdages uden aktiv opsegning, er gennem radioen. Dette fremgér, idet en anden
passiv lytter nevner radioen som en af de f& mader, hvorpd hun bliver gjort opmeerksom pa
nye udgivelser, da det ikke er noget, hun selv aktivt felger med i (bilag 4, s. 115). Dette
underbygges af Macy et al., (2016), som fremhaver radioens fortsatte betydning i formidlingen
af ny musik: “Although the Internet has created a new way for consumers to find new music,
surveys continue to show that listeners still learn about new music and artists via the radio” (s.
5). Hermed understreges endnu engang radioens rolle som et stadig relevant medie,
hvorigennem artister kan nd ud til serligt de passive lyttere, der i begraenset grad engagerer sig

1 ny musik.

Selvom redaktionelle playlister og radioen fremstar som effektive kanaler til at introducere ny
musik for passive lyttere, er det vesentligt at understrege, at det ikke er alle i denne
lyttergruppe, der engagerer sig i disse kanaler. En passiv lytter udtrykker en tydelig praeference
for egne playlister frem for redaktionelle: “det er sjeldent, at jeg veelger de der sadan, jeg ved
ikke, pra-lavede playlister” (bilag 4, s. 93). Dette begrundes med, at de redaktionelle playlister
sjeldent matcher hendes musiksmag, og et enske om at lytte til ‘gamle’ kendte sange. Det
understreger ligeledes, at engagementsniveauet skal ses som et kontinuum. Hvor nogle
foretreekker at benytte playlister med kurateret indhold, er der andre, som i hgjere grad udviser
involvering 1 musikken ved at sammensatte egne playlister og selvsteendigt treeffe musikvalg.

Dette aktive fravalg af redaktionelle playlister bliver yderligere underbygget i folgende citat,
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hvor en anden passiv lytter forteller, at hun tidligere opsegte hitlister, men i dag primert herer

den samme gamle playliste, da den indeholder sange, hun kender og foretreekker:

pa et tidspunkt gik jeg meget op i1 det der Danmark 100-topliste eller top 50, eller hvad
det hedder pa Spotify. Men nu holder jeg mig faktisk meget til, at jeg har sddan en
gammel, gammel playliste, som... Jeg bare harer pa repeat, og sa herer jeg bare de
sange, jeg kender

(bilag 4, s. 67).

Selvom denne adfeerd med at sammensatte egne playlister kan tolkes som et udtryk for en oget
grad af engagement, tyder det samtidig pd en praference for det velkendte frem for det nye.
Denne manglende interesse for ny musik underbygges yderligere af en anden passiv lytter, som
udtrykker: “jeg er darlig til det der med at satte de nyeste hits pa altsé fordi jeg synes, det er
irriterende det der med, s kommer der bare en masse sange, som jeg ikke kender” (bilag 4, s.
95). Dette indikerer, at engagementet blandt disse passive lyttere i hgjere grad er rettet mod en
folelsesmassig tilknytning til musik, de allerede kender, snarere end en nysgerrighed eller lyst
til at opdage nye artister og nyt musik. Denne preference for genkendelig musik kan vare en
fordel for etablerede artister, hvis tidligere udgivelser allerede indgar i lytternes playlister og
dermed fortsat genererer stream count. Det udfordrer dog samtidig bade nye og eksisterende
artister i forhold til at opnd synlighed med nye udgivelser over for disse lyttere, som hverken
benytter sig af redaktionelle playlister eller interesserer sig for ny musik. Heraf udledes det, at
marketingkampagner med fordel kan tage afsat i det velkendte ved at forbinde nye udgivelser
og tilherende kampagner med musik, som lytteren allerede har et forhold til. En passiv lytter
forteeller blandt andet, at hun kun finder remixes interessante, hvis de tager udgangspunkt i
sange, hun allerede kender (bilag 4, s. 117), hvilket understotter, at genkendelighed i nye

formater kan anvendes strategisk i marketingkampagner.

4.3 Delkonklusion

I dette kapitel udfoldes undersogelsessporgsmalet: Hvad kendetegner lytterengagement i
musikbranchen? Det udledes af analysen, at segmenteringen af lyttere ikke blot opdeler, men
ogsa bidrager til at forstd deres udvikling og potentiale for engagement. Engagement er ikke
en fast starrelse, men udfolder sig pa et kontinuum, hvor lyttere beveeger sig mellem passive

og aktive niveauer. WMD fokuserer strategisk pa at konvertere aktive lyttere til superlyttere
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grundet deres hegje musikforbrug og loyalitet, mens de passive fravaelges, da de sjeldent
omsattes til oget engagement. Dette stér i kontrast til Spotifys strategi, hvor passive lyttere
betragtes som en malgruppe med potentiale, serligt gennem radio og redaktionelle playlister.
Undersogelsens empiri viser, at passive lyttere ofte opdager ny musik via radio, hvilket
understreger mediets rolle 1 at fastholde og styrke engagementet. Engagement skal desuden
forstas i lyset af musikkens funktionelle rolle, da den ofte indgér som et redskab til at
understotte situationsbestemte aktiviteter. Desuden viser analysen, at folelser af psykologisk
ejerskab og genkendelighed kan styrke engagementet. At passive lyttere ofte overlader
musikvalget til algoritmer og foretraekker det velkendte, peger pd, at marketingkampagner med
fordel kan tilpasses denne adferd. Endelig fremhaves Spotifys centrale position i
musikbranchen, hvor samarbejde og placering pa redaktionelle playlister er afgerende for bade

synlighed og engagement.
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KAPITEL 5
MARKETINGKAMPAGNER




Kapitel 5. Marketingkampagner

Dette kapitel udfolder undersogelsessporgsmélet: Hvad er marketingkampagner, og hvordan
arbejder WMD med dem? Dette undersoges med henblik pa at forsta, hvad der kendetegner
marketingkampagner, samt hvordan og til hvilke formal disse anvendes i musikbranchen. En
analyse af dette bidrager med indsigter i, hvordan marketingkampagner fremmer

lytterengagement.

Kapitlet indleder med en argumentation for, at lytterne ber vare i centrum i arbejdet med
marketingkampagner. Herefter undersoges, hvad der kendetegner branding, herunder artist
branding, samt hvordan dette kommer til udtryk i WMD’s nuverende arbejde med marketing.
Fokus rettes dernast mod de sociale medier, hvor artist branding i hej grad kommer til udtryk.

Afslutningsvis opsummeres kapitlets fund i en delkonklusion.

5.1 Marketingkampagners formél

I musikbranchen udger marketingkampagner en central del af arbejdet med at introducere,
promovere og positionere artister. Kampagnerne har typisk til formél at skabe synlighed
omkring en udgivelse, styrke artistens brand og engagere lyttere pa tvaers af platforme. I Record
Label Marketing af Macy et al. (2016) defineres begrebet marketing med afset i Philip Kotler
og Gary Armstrongs (2014) forstaelse heraf: “the process by which companies create value for
customers and build strong customer relationships in order to capture value from customers in
return” (Macy et al., 2016, s. 19). I forlengelse af dette fremhaver Macy et al. (2016), at
marketing handler om at imedekomme forbrugernes behov og ensker, hvilket forudsetter en
klar forstaelse af, hvem man vil skabe verdi for, og hvad deres behov er (s. 19). I
musikbranchen indeberer dette, at branchens akterer mé rette opmarksomheden mod lytternes
behov og praferencer, ikke kun i relation til musikken som produkt, men ogsa i forhold til de
omkringliggende oplevelser sdsom events, koncerter og ikke mindst marketingkampagner.
Disse aktiviteter har alle potentiale til at skabe verdi for lytterne og styrke deres tilknytning til
artisten. Dette lytter-centrerede fokus stemmer overens med den tidligere inddraget forstielse
af human-centered design, hvor Norman (2013) fremhaever vigtigheden af at s@tte brugeren i
centrum for designprocesser (s. 219). I forlengelse heraf mener vi, at samme tilgang ber
anvendes 1 udviklingen af marketingkampagner, hvilket ligeledes understettes af Macy et al.’s

(2016) fokus pa at tage udgangspunkt i forbrugernes behov og ensker.
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5.2 Artist branding

Artisternes musik er kernen i musikbranchens forretningsmodel og grundlaget for dens
okonomiske baredygtighed. P4 pladeselskaber er det musikken, der er det selgende produkt,
og som gor, at de kan skabe profit. Alligevel er det ikke tilstraekkeligt at fokusere udelukkende
pa markedsferingen af selve musikken. For at tiltreekke og fastholde lytternes opmarksomhed
er det i hgjere grad nedvendigt ogsa at synliggere og positionere artisten bag (Macy et al., 2016,
s. 5). Dette kan blandt andet tilskrives det massive udbud af musik, som har gjort det
udfordrende for den enkelte udgivelse at differentiere sig. HoM fremhaver netop denne
problematik, idet hun, som tidligere navnt, forteller: “Lige nu er vi jo i en tid, hvor der udgives
ekstremt meget musik. Jeg tror, der bliver udgivet sadan noget 60.000 tracks hver uge, hvilket
er massivt” (bilag 4, s. 7). Dette vidner om en konkurrencepraget branche, hvor lytternes
engagement ikke kun er forankret i selve musikken, men 1 hgj grad ogsé i1 deres oplevelse af
artisten bag. Brugen af ordene ‘lige nu’ markerer ikke blot en aktuel overflod af
musikudgivelser, men tolkes ogsd som et udtryk for, at musikbranchen er i konstant forandring.
Dette indikerer, at forholdene tidligere har varet anderledes, og at de kan @ndre sig igen. Det
understreger behovet for , at artister kontinuerligt tilpasser sig og differentierer sig gennem

branding og lytter fokus for at bevare relevans og opné synlighed i en omskiftelig branche.

I denne sammenh@ng udger artist branding et centralt led i branchens udvikling af
marketingkampagner. I Macy et al. (2016) defineres branding som “the process involved in
creating a unique name and image for a product in the consumers’ mind. Branding aims to
establish a significant and differentiated presence in the market that attracts and retains loyal
customers” (s. 6). For et pladeselskab som WMD betyder det, at de i arbejdet med branding,
skal udvikle marketingkampagner, der udover at synliggere artistens musik ogsa skal afspejle
artistens image. Det er dog vasentligt at fremhaeve, at branding i musikbranchen ikke ber
opfattes som afgrensede kampagneaktiviteter, men snarere som en del af en samlet strategi,
hvor artistens offentlige fremtoning bidrager til at forme en genkendelig identitet. I forlengelse
heraf kan artist branding forstds som det samlede udtryk, der former artistens offentlige
identitet og har betydning for, hvordan de opfattes af fans, offentligheden, pressen og
kommercielle akterer. Denne identitet manifesterer sig gennem en rekke visuelle og
kommunikative elementer, herunder udseende, tgjstil, albumcover, merchandise og offentlige
udtalelser, som tilsammen danner rammen for, hvordan artisten fremstar udadtil (Macy et al.,

2016, s. 86).
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Det fremgar tydeligt, at artist branding er et fokusomrdde i WMD’s eksisterende arbejde
med marketing. HoM beskriver blandt andet: “mere end at det skal vaere med til at brande en
sang, sd skal det vaere med til at brande artisten” (bilag 4, s. 12). Dette fokus kommer sarligt
til udtryk 1 det strategiske arbejde, der igangsettes ved opstarten af nye artistforlob hos WMD
(bilag 4, s. 12). Pé baggrund af et samlet initiativ fra Warner Music Group, den internationale
overafdeling til WMD, udarbejdes der for hver artist en sdkaldt EMEA-brandbook. Denne
brandbook indeholder centrale aspekter af artisten og det planlagte forleb kortlegges. Dette
bestar blandt andet i en pracisering af forlabets vision og mélsatning, artistens brandposition,
visuelle udtryk, tone of voice, kunstnerisk DNA og en tidslinje over kommende udgivelser
(bilag 4, s. 12). Nér forst en brandingstrategi er fastlagt, handler det ifelge Macy et al. (2016)
om at sikre genkendelighed og kontinuitet 1 det videre arbejde med artisten: “Once the team
has a grasp on the image for the artist, everyone must set about the business and building and
constantly reinforcing that brand” (s. 197). Dette understreger, at branding altsé ikke afsluttes
med fastleeggelsen af artistens identitet, men ma forstas som en vedvarende proces, der krever
kontinuerlig vedligeholdelse og strategisk koordinering af indsatser pa tvers af
kampagneaktiviteter. Derfor mener vi, at trods det er positivt at brandbooken er indfert, er den
serdeles vigtig at arbejde kontinuerligt med. Dette uddybes yderligere i kapitel syv, som retter

fokus mod projektledelsen i WMD’s marketingarbejde.

I artiklen Towards a common terminology for music branding campaigns af Herzog et al.
(2020) beskrives det, at musikbranchen typisk udformer marketingstrategier og kampagnemal
med afset i den brandidentitet, man ensker at kommunikere (s. 179). Brandidentitet kan i denne
sammenhang opdeles i to centrale begreber; brand personality og brand value. Hvor brand
personality refererer til de menneskelignende traek, der tillegges et brand, sd udger brand
values de ideologiske og kulturelle vardier, som brandet forbindes med (Herzog et al., 2020,
s. 179). I musikbranchen indeberer dette, at en artists brandidentitet ikke alene formes af selve
musikken, men ogsé af artistens personlighedstraek og verdier. Ifolge Herzog et al. (2020) er
en central opgave 1 musikbranding at oversatte artistens brandidentitet til musikalske
egenskaber sdsom genre og tempo (s. 180). Dette er for at sikre, at der hos lytterne opleves
overensstemmelse mellem artisten og deres musik: “This step is essential for consumers to
perceive congruity between a brand identity and the selected music and thus, it is fundamental
to carry out successful music branding campaigns” (Herzog et al., 2020, s. 180). Denne
forstaelse af branding kommer ligeledes til udtryk i marketingtiltag hos WMD. Her arbejdes
der mélrettet med at opbygge et brand, der bade afspejler artistens personlighed og vardier og
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samtidig er i overensstemmelse med det musikalske udtryk. Et eksempel pa dette er artisten
Gobs, hvis brandidentitet blandt andet er formet gennem kampagner, hvor visuelle elementer,
der signalerer luksus og status, indgér og understetter hans profil som pop- og rapartist. HoM
fremhaver eksempelvis dyre biler og villaer som gennemgéende visuelle elementer i Gobs’
kampagnevideoer (bilag 4, s. 12-13). Disse elementer peger pa badde brand personality og brand
values og relaterer sig til en livsstil, der styrker hans genkendelighed og positionering i
musikbranchen. Som HoM udtrykker det: “man kan synes, at det er skert, men at der har veret
en lekker bil og et laekkert hus i samtlige Gobs-promovideoer igennem flere ar, det gjorde, at

man ved, hvem Gobs er” (bilag 4, s. 12-13).

Selvom pladeselskaber spiller en central rolle i udviklingen og strategien bag en artists brand,
er det i sidste ende artisten selv, der er den mest centrale akter i opbygningen og
vedligeholdelsen heraf (Macy et al., 2016, s. 197). Netop fordi en stor del af artistens
fremtraeden udspiller sig uden for pladeselskabets direkte kontrol, hviler et betydeligt ansvar
pa artisten selv. Valg i forhold til udseende og adfeerd, badde online og offline, har indflydelse
pa, hvordan artisten opfattes af lytterne og kan dermed bade styrke eller svaekke artistens brand.
Macy et al. (2016) papeger i den forbindelse, at “It takes only one bad decision by the artist,
one momentary lapse in judgment, to undo years of work by the publicist and the marketing
team building a strong brand” (Macy et al., 2016, s. 197). Hermed understreges det, at arbejdet
med artistens brand ikke alene athaenger af strategisk planleegning, men ogsa af artistens egne
valg og handlinger i offentligheden. Dette illustreres blandt andet i en aktiv lytters refleksion

over det globale popikon Justin Bieber:

JB, han @ndrede sig ogsé bare 180 grader. Han var jo den der pretty boy, young face,
Selena Gomez, det hele spillede. Men lige pludselig, mand. S& var der tatovering over
det hele. Han lignede en, der var treet af at leve. Ja, treet af at leve, for at sige det ligeud
sagt. Altsa, han var maske ikke sa relaterbar mere

(bilag 4, s. 90).

Pa tvers af undersogelsens empiri er det tydeligt, at netop Justin Bieber har varet et
ungdomsidol for flere af lytterne (jf. bilag 5). I ovenstdende citat bliver det dog tydeligt, at
@ndringer 1 Justin Biebers udseende og adfzrd har @ndret lytterens oplevelse af ham, og
dermed hans brand. Dette understreger, at artist branding ikke alene er et resultat af strategiske

kampagneaktiviteter, men ogsa formes gennem artistens personlige valg, hvilket kan have
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betydning for relationen til lytterne. En af de aktive lyttere beskriver dog, at der skal noget
serligt alvorligt til, sdsom en kriminel handling, for hun ville tage afstand fra sin yndlings-
artistgruppe, Suspekt: “der skal ske noget meget voldsomt kriminelt, for jeg teenker, okay, det
er maske ikke lige s heldigt ... hvis de lavede et nyt album, som jeg synes var helt af helvedes
til, sa ville jeg jo heller ikke lytte til det, bare fordi det var Suspekt” (bilag 4, s. 25). Dette
indikerer, at relationen mellem artister og fans for nogle lyttere ikke udelukkende er baseret pé
musikken, men ogsa pavirkes af personlige vaerdier. Dette fanengagement udfoldes yderligere

1 kapitel seks.

5.3 Marketing pa sociale medier

Sociale medier spiller en afgerende rolle i arbejdet med artist branding, da det er her, artister i
hej grad kan promovere sig selv og kommunikere med deres lyttere, bade gennem planlagt
kampagneindhold og annoncering, men ogsa gennem mere personlige, uformelle og organiske
opslag. I denne del af analysen rettes opmarksomheden derfor mod sociale medier som et
strategisk redskab i musikbranchens kampagnearbejde, med sarligt fokus pé, hvordan lytterne

forholder sig til artisters tilstedevaerelse herpa.

Pa tvaers af empirien identificeres en tydelig forskel 1 de passive og aktive lytteres interesse i
artisters sociale medieindhold og lysten til at folge dem. Som det er karakteristisk for de aktive
lyttere, udviser de generelt en storre interesse 1 artisters tilstedevarelse pd sociale medier. Dette
bekraeftes ogsé af undersegelsens empiri, hvor det tydeligt fremgér, at aktive lyttere i hojere
grad folger artister og engagerer sig i deres indhold. En aktiv lytter beskriver blandt andet,
hvordan hun anvender sociale medier til bade at fi et indblik i artisters hverdag og som en
made at opné en dybere forstaelse af musikken: “Man kan fa en indsigt i deres dagligdag, og
hvad der preeger deres musik. Sa forstdr man nogle gange bedre en sang, fordi man ved, hvad
baggrunden for den er” (bilag 4, s. 47). Undersogelsens passive lyttere folger derimod ingen
eller kun meget fa artister pa sociale medier, og dette fremstér tydeligt som et aktivt fravalg.
Pa tvaers af de passive lyttere udtrykkes en gennemgaende oplevelse af, at det ikke skaber verdi
for dem at folge artister eller engagere sig i deres indhold. Dette fravalg er taet forbundet med
en refleksiv og selektiv tilgang til brugen af sociale medier. En passiv lytter understreger, at
hun ikke oplever, at artisters indhold “bidrager med noget i mit liv” (bilag 4, s. 69). En anden
passiv lytter papeger ligeledes, at han i stigende grad overvejer, om det indhold, han meder,

tilfojer noget til hans liv (bilag 4, s. 84). Denne manglende interesse for at folge artister uden
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personlig relation vidner om, at artisters tilstedevaerelse pa sociale medier ikke i sig selv er
tilstraekkelig for at skabe engagement hos denne lyttertype. En tredje passiv lytter beskriver,
hvordan hun har forsegt at begrense sin digitale omgangskreds til personer, hun kender eller
har en fjern relation til. Hertil forteller hun, at det kraever meget, for hun folger en artist, uanset

om hun kan lide musikken:

Jeg har virkelig forsegt at gere mine sociale medier til en kerne, hvor jeg folger folk,
jeg kender eller har en fjern relation til. Der skal virkelig virkelig virkelig meget til, for
jeg folger en, jeg ikke kender ... Jeg kan godt synes, at Christopher har lavet noget saidan
okay fed musik, men jeg har ikke behov for at folge med i hans hverdag

(bilag 4, s. 108).

Af disse udtalelser udledes det, at passive lytteres fravaer af engagement ikke skyldes en
manglende interesse for sociale medieplatforme i sig selv, idet lytterne fortsat er til stede herpa.
Derimod er deres interaktion og engagement praget af en gget selektiv og refleksiv tilgang,
hvor de i stigende grad vurderer, om indhold i deres feed tilferer verdi for dem. Dette gor det
udfordrende for artister at nd denne lyttergruppe direkte via sociale medier, da deres synlighed
formentlig primert opnés gennem platformenes algoritmer. Dette skal dog ikke underkende
potentialet, som algoritmerne har, hvilket bliver tydeligt, idet en passiv lytter udtaler: “Nar
Gobs laver en ny musikvideo, sa promoverer han den helt vildt [og. RED] den annonce, den
fér jeg alligevel, fordi der er en eller anden algoritme, der forteller, at det vil jeg gerne vide
noget om” (bilag 4, s. 97). Dette understreger, at selvom de passive lyttere ikke aktivt folger
artister, eksponeres de stadig for deres indhold og kampagner. Derfor ber bade pladeselskaber
og artister have et strategisk fokus pa, hvilket indhold og kampagner der deles, for netop at

kunne tiltrekke en bredere malgruppe foruden de loyale fans via algoritmerne.

Hvor de passive lyttere kun i begreenset omfang udviser interesse for artisters indhold pa sociale
medier, fremstar dette i tydelig kontrast til de aktive lyttere, der i hej grad engagerer sig i netop
dette indhold. Det identificeres, at flere aktive lyttere folger artister, da de oplever, at indholdet
giver dem vaerdi. En aktiv lytter udtaler, at hun for nyligt er begyndt at felge en forholdsvis ny
artist, da hun, efter at have lyttet til hans album, gerne ville have et indblik i tankerne bag
sangen: “jeg synes, hans meget sddan musikalske og tekstuelle univers er ret nice, sé det kunne

vare nice at ligesom ... folge med i pé en eller anden méde via hans Instagram” (bilag 4, 23).
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Seerligt artisternes deling af fortellinger og indblik i den kreative proces bag udgivelserne
fremstar som en central arsag til, at de aktive lyttere veelger at folge artister. Det udledes, at
socialt medieindhold, der formidler, hvordan musikken er blevet til, bidrager til en dybere
forstaelse af musikken og samtidig styrker lytterens relation til artisten. I forlengelse heraf
antages det dog, at denne type indhold ikke appellerer til de passive lyttere, idet deres generelle
interesse for musikken er relativt lav, og de typisk ikke involverer sig i artisters aktiviteter eller

kommunikation ud over at lytte til musikken.

Hvad der derimod fremstar som en fallesnavner for bade passive og aktive lyttere, er ensket
om autentisk indhold, der opleves som @rligt og &gte. Dette understottes ligeledes af Macy et.
al (2016): “Your artists don’t have to only blog about their music; they can talk about their
home life, their TV habits, their favorite foods, their day job, their fitness routine—anything!”
(s. 244). Der er en praference for, at artister deler indhold, der ikke fremstar direkte
kommercielt. Dette understottes af en passiv lytter, der beskriver, hvad hun vaerdsatter ved en
artist: “de skulle repraesentere noget mere, end bare deres musik, ... [eksempelvis at. RED.] de
har en mega fed persona, som de deler ud af, sa det ikke kun er kommercielt hele tiden” (bilag
4, s. 69). Ligeledes udtrykkes der pé tvers af lytter-typerne en vis trethed ved overdreven
promovering “Det kan godt blive lidt for meget. Nogle gange kan man godt blive lidt traet af
en sang inden [den udkommer. RED:], fordi man har hert omkvadet 100 gange i1 en af de der
ting, der bliver lagt op. Sa det skal ogsa veere med mdde” (bilag 4, s, 50). Dette stemmer overens
med Macy et al. (2016), som pointerer, at “Too much or too little of even the right stuff will
lead to a less than healthy relationship with your artist’s audience” (Macy et al., 2016, s. 245).
Der argumenteres saledes for vigtigheden af at finde en balance mellem, hvor meget indhold
lytterne eksponeres for, og hvorndr mengden af promovering opleves som overdreven og

dermed risikerer at svakke graden af engagement.

5.4 Delkonklusion

I dette kapitel udfoldes undersogelsesspargsmélet: Hvad er marketingkampagner, og hvordan
arbejder WMD med dem? Analysen viser, at marketingkampagner i musikbranchen ikke
udelukkende handler om promovering af konkrete udgivelser, men i hgj grad ogsé om at styrke
og vedligeholde artisten som et brand. Centralt i dette arbejde er udviklingen af en konsistent
og meningsfuld fortelling og brandidentitet, der differentierer artisten i en konkurrencepraget

branche. Det fremgér, at WMD arbejder strategisk med artist branding gennem visuelle og
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kommunikative udtryk, hvor serligt brandbooks spiller en central rolle i arbejdet med
marketingkampagner. Sociale medier udger desuden en vigtig kanal til at styrke relationen til
og fastholde engagementet blandt de aktive lyttere. Her identificeres sarligt autenticitet i
artisternes indhold som en afgerende faktor for at skabe og opretholde engagement. Hos
passive lyttere ses derimod en mere selektiv og refleksiv tilgang til, hvem de valger at folge
og engagere sig 1 pa sociale medier. Disse lyttere er i hgjere grad optagede af, om det indhold,
de preesenteres for, bidrager med verdi, hvilket stiller krav til udformningen af indhold, der
ogsa kan tiltreekke denne gruppe via algoritmisk eksponering. Samlet set peger analysen pa, at
effektive marketingkampagner i musikbranchen forudsatter et lyttercentreret og strategisk

arbejde med artistens brand pé tvers af platforme.
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KAPITEL 6
ARTISTER OG FANS




Kapitel 6. Artister og fans

I dette kapitel udfoldes undersogelsessporgsmailet: Hvad kendetegner loyale fans i
musikbranchen? Som tidligere beskrevet har musikbranchen gennemgéet en radikal forandring
med fremkomsten af digitale platforme, der har skabt en ny dynamik mellem artister og deres
fans. Hvor fans tidligere primart havde adgang til musik gennem fysiske formater og live-
optradener, er relationen nu udvidet til en konstant digital tilstedeverelse, hvor sociale medier
og streamingplatforme dominerer fundamentet for interaktion. I denne kontekst er loyalitet en
afgerende faktor for artisters kommercielle succes, idet loyale fans ikke blot lytter til artistens

musik, men ogsé bidrager til dens udbredelse gennem deling og engagement pa sociale medier.

Kapitlet indledes med en definition af fanbegrebet, baseret pé lytterindsigter og sammenkoblet
med relevante teoretiske perspektiver. Efterfolgende benyttes Stewarts (2018) ‘Fan
Engagement Model’ til at forklare, hvordan fans’ tilknytning til artister udvikles og fastholdes
gennem emotionel respons pd musikken og parasocial interaktion med artistens persona.
Dernest analyseres betydningen af koncerter i forhold til relationen mellem artist og fan.
Afslutningsvist ~ indgdr en  delkonklusion,  der  belyser  perspektiver  fra

undersogelsessporgsmalet.

6.1 Fandefinitioner

For at forstd relationen mellem artister og deres publikum, er det centralt at definere, hvad der
karakteriserer det at vaere fan. I lytterinterviewene blev alle otte respondenter bedt om at
definere deres forstéelse af fanbegrebet, hvilket tydeligger, at der eksisterer forskellige grader
af fanengagement fra overfladisk stotte til dyb folelsesmassig involvering (bilag 4, s. 112).
Disse forskellige opfattelser af fanbegrebet afspejler lytternes egne engagementsniveauer, som
kan relateres til den inddeling af lyttere, som HoM introducerer: passive, aktive og superlyttere.
Denne inddeling bidrager med en struktureret forstdelse af, hvordan forskellige grader af
engagement blandt lyttere kan pavirke deres definition af, hvad det vil sige at vere fan, og

hvordan de knytter sig til artister pa forskellige niveauer.
Flere af de aktive lyttere udtrykker, at en fan ikke blot er en, som elsker artistens musik, men

ogsé identificerer sig med artistens persona. En af disse aktive lyttere beskriver det at vaere fan

som et engagement, der rekker ud over musikken til hele artistens univers, hvilket dermed ogsé
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inkluderer artistens persona: “min betegnelse af fan er, at man rigtig godt kan lide nogens
musik, og ogsa synes, at de som personer er nice ... si det er ligesom om, at du kan lide hele
boblen, og alt hvad der folger med” (bilag 4, s. 25). Dette understreger, at artistens personlige
brand spiller en central rolle i fanengagementet, hvor relationen ikke blot er musikalsk funderet,
men ogsa personlighedsbaseret. Denne forstaelse fremhaver, at artistens personlige brand er
central i fanengagementet, hvor relationen strakker sig ud over musikken til en form for
parasocial interaktion (Stewart, 2018). Dette er yderligere med til at fremheave vigtigheden af
digitale platforme, hvor sociale medier og fanfallesskaber skaber rum for interaktion. Sociale
medier og online fanfellesskaber skaber en ramme for nzrhed og engagement, hvilket
muligger, at fans kan fele sig tettere forbundet med artisten. Ifelge Kim og Kim (2017)
muligger online fellesskaber, at fans kan opleve en storre grad af gensidighed og tilknytning
(s. 233). Flere af de aktive lyttere udtrykker, at fans kan opdeles i forskellige kategorier eller
ud fra forskellige grader af engagement. Pa tvars af de to lyttergrupper udledes det, at
fanbegrebet kan opdeles i1 de to overordnede typer, ultra-fans og normale fans. Ultra-fans er
kendetegnet ved et dedikeret engagement, der kommer til udtryk gennem deltagelse i koncerter,
keb af merchandise og en stor interesse for artisten (bilag 4, s. 48). Dette stemmer ligeledes
overens med Perron-Brault et al. (2020), der beskriver, at dybt engagerede fans ikke kun
konsumerer musikken, men ogsd aktivt promoverer artisten og stetter skonomisk gennem
eksempelvis keb af merchandise og koncertbilletter. Disse fans kan derfor siges at vere en
form for mikroambassaderer, der spreder positiv omtale om artisten, hvilket ogsa forsterker
den digitale synlighed og word-of-mouth effekt (Perron-Brault et al., 2020). Dette perspektiv
understottes yderligere af Perkins (2012), som beskriver en typologi af fans opdelt i fire
niveauer: casual, loyal, die-hard og dysfunctional (Perkins, 2012, s. 357). Sarligt Perkins’
(2012) udlegning af die-hard fans stemmer overens med undersegelsens beskrivelse af ultra-
fans, der bade ekonomisk og emotionelt investerer i artister gennem keb, koncerter og digital
interaktion. Det skal dog pointeres, at Perkins’ (2012) undersogelse er udfert specifikt pé et
rockband og derfor bruger en rockfan typologi. Det betyder dog ogsa, at disse fund ikke
nedvendigvis reprasenterer fanengagement pa tvars af alle musikgenrer, som blandt andet pop

eller hiphop, da dynamikkerne her kan vere anderledes i forhold til rock.

I modsetning til ultra-fans, der dedikerer sig fuldt ud til en artist gennem intensiv interaktion
og ekonomisk stette, beskriver flere af de aktive lyttere en mere moderat type fan, normale
fans, hvis engagement primert er baseret pé artistens musik. En af de aktive lyttere beskriver

disse fans som “lidt mere normale mennesker, som bare kan lide musikken og er der for det.
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Og ikke s& meget kommer med alt muligt maerkeligt og flipper totalt ud” (bilag 4, s. 48). Her
tydeliggores det, at normale fans har et mere afslappet forhold til artisten, hvor musikforbruget
er i fokus, mens det ekstreme engagement og artistdyrkelse ikke er til stede pa samme méde.
Denne type fan lytter til artistens musik og holder sig opdateret pd nye udgivelser, men deres
interaktion er ofte begranset til passiv deltagelse pa digitale platforme. En anden aktiv lytter

fremhaver blandt andet,

det er jo forst og fremmest en, der lytter til det musik, som en artist udgiver, og elsker
det og dyrker det ... og vil gide at dele det med sine venner og familie. Og ... det er en,
der ogsa ud over musikken, kan dyrke det, som en eller anden artist repraesenterer af
veerdier, tror jeg. Og sd ... hvis det skal vaere en virkelig @gte fan ... kebe [den. RED]

merch, de laver. Komme til deres koncerter. Bare sadan stette op
(bilag 4, s. 37-38).

Dette citat illustrerer, hvordan en fan opleves som en, der engagerer sig i en artist gennem
musikken og de verdier, som artisten repraesenterer. Det fremhaves, at fanengagementet er
drevet af musikalsk interesse, hvor lytteren elsker musikken og ensker at videredele det til sin
omgangskreds. Deling af musikken ses som et udtryk for et socialt engagement, hvor musikken
ikke kun er et individuelt forbrug, men ogsa en made at forbinde sig med andre pd. Denne
handling understreger desuden, hvordan normale fans kan agerer som en form for
mikroambassaderer, der deler musikken i deres netveerk, trods at det er i mindre grad end ultra-
fans. Derudover peger citatet pd, at normale fans ikke kun relaterer sig til musikken, men ogsé
til de verdier, som artisten repraesenterer. Nar den aktive lytter siger, at en fan ogsd ud over
musikken, kan dyrke de verdier, som en artist representerer, tydeliggeres det, at
fanengagemenet ikke kun handler om lyd og sangtekst, men ogsd om identifikation med de
budskaber og holdninger, som artisten star for. Denne vaerdiidentifikation bidrager til en form
for tilknytning, der gér ud over selve musiklytningen, men den er stadig karakteriseret ved en
mere afslappet og lavintensiv involvering sammenlignet med ultra-fans. Hvor ultra-fans dyrker
artistens persona og verdisat gennem aktiv deltagelse i fanfallesskaber og ekonomisk stette
via eksempelvis koncerter og merchandise, forholder normale fans sig mere observerende og
selektive i deres interaktion.

Blandt de aktive lyttere udtrykkes det, at fan-begrebet er kendetegnet ved en personlig
forbindelse til bdde musikken og artistens persona. Flere beskriver fans som personer, der ikke

alene elsker musikken, men ogsa deler den med deres sociale netvaerk og afspejler sig i de
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vardier, artisten repraesenterer. For de normale fans er engagementet primert musikalsk, hvor
deling og opmarksomhed péd udgivelser dominerer, mens ekonomisk stette og intensiv
deltagelse er sekundert. Digitale platforme spiller en central rolle for denne type fans, der
folger med pé sociale medier og opdager ny musik uden nedvendigvis at engagere sig pé et
dybere plan. Deres stotte er mere passiv og observerende sammenlignet med de dedikerede

ultra-fans.

I modsetning til de aktive lyttere udtrykker de passive lyttere en mere distanceret og ofte kritisk
tilgang til fan-begrebet. For dem synes fanengagementet at vare forbundet med en
overfladiskhed eller teenagekultur, som de ikke identificerer sig med eller ensker at blive
associeret med. En af de passive lyttere beskriver eksempelvis sin afstand til begrebet: “nu er
jeg vokset op i1 den der directioner-bieber-kultur. For mig er det sddan lidt hysterisk og sadan
lidt teenage-agtigt” (bilag 4, s. 112). Samme passive lytter understreger desuden, at hun aldrig
har identificeret sig som fan af nogen, hvorfor hun opfatter fenomenet som fjernt og
uforstéeligt. De passive lyttere tenderer dermed til at associere begrebet fan med en intens
dedikation, som de ikke selv besidder. En anden af de passive lyttere skelner mellem ‘crazy

fans’ og ‘low-key fans’:

jeg tenker, det er en, der gar op i1 en bestemt artists sange og band, og som stetter op og
lytter og har en positiv tilknytning til en eller anden artist eller band ... og sé er der jo

forskellige grader fans, tror jeg. Sa er der jo de crazy fans, og lidt mere low-key fans

(bilag 4, 5. 70).

Dette illustrerer, at de passive lyttere ogsa anerkender, at der kan vare forskellige grader af det
at veere fan. Det er dog ikke kun de passive lyttere, der har hysteriske associationer med fan-
begrebet. En af de aktive lyttere fremhaver, hvordan hendes “issue med fan [begrebet. RED.],
det er jo ofte det der med, at det bliver gjort til, at du ... er sddan helt hysterisk” (bilag 4, s. 25).
Denne betragtning viser, at selv blandt de mere engagerede lyttere er der en kritisk holdning til
det at vaere eller identificerer sig som fan. Det indikerer ogsa, at opfattelsen af fan-begrebet
ikke nedvendigvis er entydig blandt aktive lyttere, men at dette ogsa er et fenomen, som

varierer pa et kontinuum.
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I nedenstdende figur 14.1 er forskellige fan-typer ssmmenkoblet med den tidligere model over
lytter-typer. Dette for at skabe et samlet overblik over, hvilke former for musikforbrugere, som
er udledt gennem analysen. Som tidligere beskrevet tager modellen udgangspunkt i lytterne
som en underkategori af det overordnede begreb, brugere. Disse lyttere er opdelt i passive og

aktive lyttere, athangigt af deres grad af engagement i musiklytningen.

Lytter- og fanengagementniveau
Superlyttere

Ultra-fans

Aktive lyttere
Normale fans

Passive lyttere
Ikke fans Ultra-fans

(algoritme-lyttere)

Superlyttere

- Lytter via algoritmer og
Normale fans redaktionelle playlister

- Lytter til egne playlister

Aktive lyttere
« Lytter via algoritmer og
redaktionelle playlister

« Opseger aktivt ny musik og
artister

- Lytter til egne playlister - Streamer via artistprofiler og
Ikke fans albumsider
(algortime-lyttere) - Ops@ger aktivt ny musik og

AR - Deltager i koncerter og felger

artister online

Passive lyttere

. : - Streamer via artistprofiler og >
- Lytter via algoritmer og cllsusidar - Interagere med artister pa

redaktionelle playlister sociale medier

- Deltager i koncerter og felger

- Opseger ikke selv ny musik arriisiar el

+ Meget hejt engagement og
staerk loyalitet

+ Lavt engagement og lav loyalitet - Hajt engagement og loyalitet

Figur 14.1: Udvidet model for lytter- og fanengagementniveau

De passive lyttere konsumerer musik men forholder sig kun i begreenset omfang til den. De
folger typisk algoritmernes anbefalinger og knytter sig ikke til bestemte artister. I modellen
sammenkobles denne lyttertype derfor med det ikke at veere fan. De aktive lyttere er derimod
mere bevidste om, hvem de lytter til. Disse viser interesse for bestemte artister og deltager i
koncerter. Denne lyttertype er koblet sammen med de tidligere defineret normale fans.
Superlyttere er karakteriseret ved et meget hojt engagementi deres yndlingsartister, de deltager
i koncerter, keber merch og interagerer med artisterne pa digitale platforme. Det er dog
vasentligt at understrege, at disse inddelinger ikke skal opfattes som faste kategorier, men

snarere som positioner pd et kontinuum, som det fremgir i modellen. Béde fan- og
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lytteridentitet ber forstds som grader af engagement, der blandt andet kan variere over tid. En
lytter kan séledes beveage sig mellem forskellige niveauer af bade lytning og engagement i en
artist afhengigt af deres livssituation og musikalske live-oplevelser.

Ved at sammenkoble de tre lytter-typer og fan-niveauer etableres en mere nuanceret
forstaelse af, hvordan forskellige lyttere engagerer sig i musik fra dem, der bare lytter i

baggrunden, til dem, der i hoj grad bygger deres identitet op omkring deres yndlingsartister.

Pé tvaers af bade aktive og passive lyttere udledes det dermed, at der er en faelles forstaelse af,
at fan-begrebet kan have forskellige intensiteter. Hvor de passive lyttere dog generelt ser fan-
begrebet som et teenagefeenomen og overdrevet, anerkender de samtidig en mere afdempet
form for fanengagement, som de kan relatere sig til. Omvendt udtrykker nogle aktive lyttere
ogsa en vis distance til den ekstreme fanadfaerd, selvom de i hejere grad identificerer sig som
fans. Dette viser en nuanceret opfattelse af fanengagement, hvor graden af engagement og
tilknytning til artisten kan variere, og hvor fan-begrebet for nogle forbindes med intens dyrkelse

og for andre blot med nydelse af musikken.

6.2 ‘Fan Engagement Model’

Efter denne analyse af fan-begrebet, er det nu relevant at undersoge relationen mellem artister
og fans, og hvordan denne relation pévirker deres loyalitet. For at undersoge dette, er det
relevant at dykke ned i de mekanismer, der danner grundlag for fanengagementet. Stewart
(2018) prasenterer en ‘Fan Engagement Model’, som tilbyder en teoretisk ramme til netop at
forstd relationen mellem artist og fan. Modellen baserer sig pd teorierne om parasocial
interaction (s. 56) og hedonic consumption (s. 54) og underseger, hvordan fans’ tilknytning til
artister udvikles og vedligeholdes gennem interaktion. I modellen skelnes der mellem
forskellige niveauer af engagement, som spander fra overfladisk lytning til dyb loyalitet, der
manifesterer sig i keb af merchandise, deltagelse i koncerter og digital stette gennem likes,
delinger og kommentarer pé sociale medier, hvilket ligeledes understottes af foregdende afsnit.
Pa pladeselskaber, hvor omsatningen i stigende grad er ath@ngig af streaming og digital salg,
er det ikke leengere tilstraekkeligt at have et stort publikum. Indtjeningen sker, nar en kerne af
loyale fans engagerer sig aktivt og kontinuerligt i musikken. Derfor er det sarligt vigtigt for
pladeselskaber som WMD at arbejde strategisk med at fastholde og udvikle loyaliteten hos

artisternes fans. WMD’s marketingkampagner afspejler behovet for at opbygge relationer, der
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rekker ud over den traditionelle kebstransaktion og skaber en vedvarende tilknytning til
artisten.

Stewarts (2018) model prasenterer et rammeverk, der understotter en forstielse af,
hvordan fans knytter sig til artister gennem to overordnede komponenter, henholdsvis
Response to Music og Response to Artist (s. 52). Disse to komponenter pavirkes af fansenes
oplevelse af musikken og opfattelsen af artisten, hvilket resulterer i forskellige niveauer af

engagement.

6.2.1 Response to Music

Stewart’s (2018) ‘Fan Engagement Model’ (2018) identificerer Response to Music som en af
de to centrale komponenter, der danner grundlag for relationen mellem artist og fan. Response
to Music refererer til den made, hvorpa lyttere reagerer sanse- og folelsesmeessigt til musikken
(Stewart, 2018, s. 52). Denne del af modellen er forankret i teorien om hedonic consumption,
som beskriver musikforbrug som mere end blot en transaktion, men en oplevelse der engagerer

sanser og folelser (Stewart, 2018, s. 54).

Ifolge Stewart (2018) pavirkes lyttere af musik pa fire centrale niveauer: emotional, sensorial,
imaginal og analytical responses (s. 53). Disse niveauer dekker over, hvordan musik kan
fremkalde folelser, stimulere sanserne, skabe visuelle forestillinger og invitere til refleksion. I
den indsamlede empiri ses denne folelsesmaessige forankring tydeligt hos flere af lytterne, idet
musikken fungerer som et middel til at regulere stemninger og understotte personlige
narrativer. En af de aktive lyttere beskriver netop, hvordan hans musikvalg ofte er athaengigt

af hans folelsesmaessige tilstand:

jeg plejer meget at matche mit humer ... Det er ikke saddan, at hvis jeg er i darlig humer,
sa vil jeg satte et eller andet “Happy, go lucky” eller hvad siger man ... Aldrig. Altsa
jeg vil altid sddan preve at matche det pa en eller anden made, fordi s kan man ligesom
bare vere 1 det sddan humer ... hvis jeg skal et andet sted hen, og jeg er glad, sé s&tter
jeg noget pa, der gor mig glad. Fordi sa bliver jeg ekstra glad. Og omvendt méske, hvis
jeg ... har en eller anden dyb samtale med en, s& kunne det godt vere sddan noget lidt
mere sadan stille, melankolsk musik, jeg vil sa@tte pa

(bilag 4, 5. 31).

Denne emotionelle brug af musik afspejler Stewart’s (2018) pointe om, at musik ikke blot er

et produkt, men en oplevelse, der skaber forbindelse til folelser og minder (Stewart, 2018, s.
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55). Musikkens evne til at forsterke og matche folelser og stemninger viser, hvordan lyttere
bruger lydlandskaber til at navigere i deres folelsesmaessige tilstande. Det handler ikke
udelukkende om at lytte, men ogsa om at bruge musikken til at fole og udtrykke sig. Dette er
ydermere et udtryk for, at der er flere sanser, end kun heresansen, i spil, nér der lyttes til musik.
Det emotionelle engagement i musikken er altsa ikke kun forankret i selve lydoplevelsen, men
ogsa 1 de narrativer eller minder, som musikken hjelper med at formidle hos lytterne. Stewart
(2018) beskriver, hvordan denne emotionelle forankring kan bidrage til langvarig loyalitet, idet
musik ofte fungerer som indgang til minder og bestemte folelsesmessige tilstande, som fans
forbinder med bestemte artister (s. 54). Stewart (2018) argumenterer yderligere for, at musik
skaber visuelle mentale forestillinger (s. 54). Denne dimension af hedonic consumption raekker
ud over den rene lydoplevelse og forankrer sig i et bredere sanseapparat, hvor musikken

omsattes til mentale forestillinger.

Musik skaber en dybere tilknytning til artisten, fordi fans foler, at musikken taler direkte til
deres personlige oplevelser og folelser. Stewart (2018) argumenterer for, at dette er centralt for
at skabe engagement, da fans ikke blot foler sig forbundet til musikken, men ogsa til artistens
personlige fortelling (s. 58). I empirien bliver denne emotionelle forankring tydelig gennem
lytternes udtalelse. En aktiv lytter forteeller blandt andet om en situation, hvor en artists sang

om brystkreft fik en serlig betydning, da hendes mor netop havde faet konstateret brystkreeft:

der [var. RED.] en artist, hvis mor fik brystkreeft ... s& kom der en sang ud om det, og
det var sa lige to uger efter, at min mor selv havde faet det ... Sa pa den made, sd kan
det ligesom hjalpe en, fordi da han sa skrev den sang, var han i den situation, man si
selv erinu

(bilag 4, s. 52).

Denne form for emotionelle relaterbarhed understotter Stewart’s (2018) pointe om, at
musikken fungerer som et redskab, hvor lytterne kan genkende sig selv i artistens fortelling.
Her bliver musikken ikke blot et lydspor, men et folelsesmaessigt narrativ, der hjelper lytteren
med at forholde sig til egne oplevelser. For andre lyttere manifesterer den emotionelle
forankring sig i form af nostalgi. En passiv lytter beskriver eksempelvis, hvordan hun har kebt
billetter til en koncert med Rasmus Seebach, for netop at genskabe minder fra tidligere
oplevelser: “Jeg tror nu f.eks. skal jeg til Rasmus Seebach koncert, og det er jo sddan en
nostalgisk ting. Og sddan noget, synes jeg er mega fedt” (bilag 4, s. 99-100). Her fremgar det,

hvordan musikoplevelsen traekker pé tidligere minder, som musikken er med til at genaktivere.
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Dette understotter Stewart’s (2018) teori om, at musik kan fungere som en mental indgang til
tidligere emotionelle tilstande (s. 54). Nostalgiske koncertoplevelser bliver sdledes en made at

genopleve positive minder, hvilket forsterker tilknytningen til artisten.

Response to Music i ‘Fan Engagement Modellen’ illustrerer, hvordan musik som
folelsesmassig oplevelse skaber en dyb relation mellem lytter og artist. Gennem emotionelle,
sensoriske og refleksive reaktioner forankres musikken i lytterens liv og bliver en integreret
del af deres personlige narrativ. Dette bidrager til fan-loyalitet, hvilket gor det til et centralt
fokuspunkt for pladeselskaber som WMD. Dette leder videre til folgende afsnit omhandlende

Response to Artist, som udger modellens anden centrale komponent.

6.2.2 Response to Artist

Response to Artist handler om en fans opfattelse af artistens persona. Dette perspektiv
understottes af begrebet parasocial interaktion, som refererer til den ensidige relation, der
opstar, ndr fans oplever en folelsesmessig tilknytning til en artist uden nedvendigvis at kende
dem personligt (Stewart, 2018, s. 56). I en parasocial interaktion opfatter fans artisten som en
nar relation, selvom interaktionen kan finde sted pa digitale platforme sdsom TikTok eller
Instagram. Ifolge Stewart (2018) er denne form for interaktion essentiel for at opbygge fan-
loyalitet, da den skaber en oplevelse af narhed og forstdelse for artisten. Dette forstaerkes
gennem gentagen eksponering for artistens liv, hvilket er muligt gennem sociale medier. To af
de passive lyttere beskriver, at de i sine teenagear identificerede sig selv som ‘belieber’, hvilket
er betegnelsen for popikonet Justin Bieber’s fans. En af de passive lyttere udtrykker blandt

andet:

Jeg tror sadan, at dengang, det var meget hele det der univers og det der med at ...
identificere sig som en Belieber ... altsd mit vaerelse var jo klistret ind i plakater ... Jeg

tror, det var sddan hele universet og hele det der med at vare en del af noget
(bilag 4, s. 99).

En anden passiv lytter udtrykker sig ligeledes: “Jeg var jo belieber, da jeg var lidt yngre ... Jeg
tror stadig, by heart ... jeg vil jo nok altid inderst inde stette op omkring Justin” (bilag 4, s. 70).
Relationen til Justin Bieber har hverken varet fysisk eller personlig, men den har varet skabt

gennem en rekke digitale interaktioner, som foltes intime og virkelige. Dette er et eksempel
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pa parasocial interaktion, hvor blandt andet opdateringer om artistens daglige liv bidrager til
en folelse af faellesskab og nerver.
Dette er ydermere et eksempel pd, at de to passive lyttere forhen har defineret sig som

superlyttere og ultra-fans, men at de i dag ikke leengere definerer sig selv séledes.

Stewart (2018) argumenterer for, at illusionen af intimitet, som opstdr gennem parasocial
interaktion, ikke blot styrker fans’ engagement, men ogsd sandsynligheden for ekonomisk
stotte 1 form af koncertbilletter og merchandise. Denne pointe understettes af empirien, da en
af de passive lyttere i sine teenagedr fulgte Justin Bieber pa sociale medier, men ogsé stettede
ham gkonomisk ved blandt andet at kebe hans merchandise (bilag 4, s. 99). Samme passive
lytter beskriver ydermere, at man som fan ogsa “stetter op om dem ogsa rent ekonomisk ...
keber deres merchandise og sadan noget” (bilag 4, s. 98). Her bliver det tydeligt, hvordan
parasocial interaktion ikke blot skaber en folelsesmessig relation, men ogsd konverterer til
okonomisk engagement fra fan til artist. Den oplevede nerhed mellem artist og fan forstaerker
viljen til skonomisk at stette artisten, da keb som disse ikke blot betragtes som transaktioner,
men som en personlig stotte og et udtryk for loyalitet. I trdd med denne forstielse beskriver
Perron-Brault et al. (2020), hvordan engagerede fans ogsd fungerer som ekonomiske
ambassaderer for artisten. Deres undersggelse viser, at fans, som opfatter sig selv som en del
af artistens univers, er mere tilbgjelige til at stotte artisten ekonomisk (Perron-Brault et al.,
2020), hvilket kan vere gennem keb af merchandise, koncertbilletter og eksklusivt indhold.
Denne form for ekonomisk engagement betragtes som en form for personlig investering, hvor
fans foler, at deres stotte direkte bidrager til artistens succes og fortsatte eksistens inden for
musikbranchen. Det er altsé ikke blot en transaktionel relation, men en symbolsk handling, der

forstaerker folelsen af nerhed og fellesskab til og omkring artisten.

Ifolge Stewart (2018) bidrager sociale medieplatforme markant til at forstaerke parasociale
interaktioner mellem artist og fans. Platforme som eksempelvis Instagram eller TikTok
faciliterer rammen for en oplevelse af direkte kontakt, selv nar kommunikationen er envejs og
digitalt medieret. Stewart (2018) forklarer, at fans oplever en folelse af nerhed og autenticitet
gennem artisters digitale tilstedevarelse, hvor eksempelvis Q&A’s® eller personlige opslag kan
opfattes som en intim forbindelse. Dette understottes af lytterinterviewene, hvor flere beskriver

sociale medier som en méade at komme tettere pa artisten og fa et indblik i deres privatliv:

8 Q&A stér for ‘Questions and Answers’, og er et format som bruges pa sociale medier, hvor falgerne kan stille
speargsmal og modtage svar i eksempelvis video-format.
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det der med ogsa at vaere til stede og sadan. Vare aktiv ...pé blandt andet sociale medier
og sadan noget ... For jeg tror helt klart, sddan noget autenticitet er mega vigtigt ... det
der med at vaere narvaerende [og. RED.] tilstede ... vare cool péd sin egen made,
selvfolgelig, ik ... Man skal ikke bare vere en copycat

(bilag 4, s. 77-78).

Udtalelsen fra den passive lytter afspejler tydeligt, hvordan autenticitet og n@rvaer péd sociale
medier har en central rolle i opbygningen af relationen mellem artist og fan. Dette stemmer
overens med Stewarts (2018) pointe om, at digitale platforme ikke blot muligger, men ogsé
forsteerker den parasociale interaktion, idet fans oplever artisten som mere tilgengelig og agte
gennem kontinuerlig, digital tilstedevarelse. Serligt platformen TikTok bliver omtalt, som en
god platform til marketing, men ogsd som platform til at komme tattere pa artistens autentiske

selv:

TikTok er blevet lidt ... det der upolerede, sjove sted, hvor man bare filmer lidt hen ad
vejen og taler lidt, som det kommer. S4 jeg tror klart, den ... er lidt nemmere maske at
fole, at man far et indblik i det reelle liv bagved, end Instagram og Facebook, som er

blevet langt mere hele promoveringssteder
(bilag 4, s. 27).

Sociale medier fungerer derfor som et digitalt mellemled mellem artist og fan, der ger
relationen mere intim og umiddelbar, selvom interaktionen er medieret og uden reel fysisk
kontakt. Denne oplevelse af naerhed understottes empirisk, hvor flere lyttere fremhaever, at selv
automatiserede beskeder fra artisten som eksempelvis det drlige Spotify Wrapped® opleves som
personlig kontakt (bilag 4, s. 102). P4 denne made muligger digitale platforme en folelse af
autenticitet, gensidighed og narvar, der styrker forholdet mellem artist og fan. Det er ikke kun
musikken, der forbinder fans til artisten, men hele universet sat op omkring artisten, som

kontinuerligt praesenteres pa sociale medier.

Fans 1 musikbranchen kendetegnes ved deres sterke folelsesmassige tilknytning til artister,
ofte opbygget gennem parasociale interaktioner pa digitale platforme. Denne relation er praeget

af en oplevelse af naerhed og autenticitet, hvor fans foler en personlig forbindelse til artisten.

? Spotify Wrapped er en arlig opsummering til lytteren, som “omfatter en interaktiv oplevelse, der afspejler din

personlige musikrejse gennem éret” (Spotify, u.d.)
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Sociale medier som TikTok og Instagram spiller en central rolle i at skabe denne forbindelse
ved at give indsigt i artisternes hverdag og personlige opdateringer. Empirien viser, at denne
form for tilknytning ikke blot styrker loyaliteten, men ogsé forer til skonomisk stette i form af
keob af merchandise, koncertbilletter og streaming. P4 denne méade bidrager fans aktivt til

artistens succes og synlighed, idet deres engagement raekker ud over musikken.

6.3 Koncertdeltagelse

En central indsigt som identificeres, er koncertoplevelsens betydning for relationen mellem
artist og fan. Koncerter betragtes ikke kun som musikalske arrangementer, men ogsa som
sociale begivenheder, som faciliterer, at fans kan opleve artisten i et fysisk rum og gerne
sammen med andre. Vi antager at dette skaber en intensiveret folelse af narhed og
samherighed, som ikke kan reproduceres digitalt. Koncerter kan dermed forstés som en fysisk
manifestation af den parasociale relation, hvor forestillingen om narhed og forbindelse til

artisten realiseres 1 en live-kontekst.

At opleve en artist til en koncert handler om mere end blot den musikalske begivenhed.
Koncerter fungerer som sociale platforme, hvor fans forbinder sig med bdde artisten men ogsa
med hinanden blandt publikum. Ifelge Perkins (2012) udger koncertoplevelser en arena for
social interaktion, hvor musik fungerer som et samlingspunkt, der forbinder mennesker (s.
354). Dette var et gennemgaende tema i lytterinterviewene og pé tvaers af bade passive og
aktive lyttere: “jeg er tilhenger af sddan events, hvor musikken ... er i centrum. Men ... det
har meget at gare med saddan netvaerk og sociale relationer. Jeg tror ikke, jeg vil tage til koncert
alene, eller tage til festival alene” (bilag 4, s.72). I forlengelse heraf uddyber den passive lytter,
at hun betragter musikken som et socialt samlingspunkt. Flere af lytterne fremhever, at de ikke
ville opsege koncertoplevelser alene, men at det er fellesskabet og folelsen af samherighed,
der trekker. Dette stemmer overens med Perkins (2012) argumentation for, hvordan kulturelle
oplevelser, som koncerter, ikke kun handler om musik, men ogsa om sociale relationer og
identitetsdannelse (s. 354). Nar man deltager i koncerter, skabes der et faellesskab omkring den
felles oplevelse, hvilket kan styrke folelsen af tilhersforhold og inkludering. Samtidig bidrager
det til bade personlig og kollektiv identitet, idet deltagelsen 1 kulturelle fellesskaber kan forme,
hvem vi er, og hvordan vi ser os selv i relation til andre. Dette gor koncerter til mere end blot
musikalske oplevelser, da de bliver sociale rum, hvor mennesker forbinder sig og skaber felles

minder. Disse minder spiller en central rolle, da de kan motivere lytteren til efterfolgende at
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genopleve koncertens musik for at genskabe den emotionelle eller nostalgiske folelse, som
tidligere nevnt i1 forbindelse med Response to Music. Denne adferd er serligt verdifuld for
pladeselskaber som WMD, da den kan styrke lytterens tilknytning til artisten og ege
musikforbruget. Endvidere understeotter spillestederne identitetsdannelse pa flere niveauer. Pa
individuelt plan skaber de en platform for personlig udfoldelse og identitetsudtryk blandt
publikum. Mange af disse steder fungerer som frie og trygge rum, s&rligt for minoriteter og
subkulturelle grupper, hvor de kan udtrykke sig frit og opleve et staerkt fellesskab (Blomeke
et al., 2022, s. 100). Dette understreger yderligere, hvordan koncertoplevelser ikke blot styrker
sociale band, men ogsé spiller en central rolle i udviklingen af personlig identitet og
tilhersforhold. Nar spillesteder fungerer som inkluderende platforme, hvor fans kan udtrykke
sig frit og fole sig accepteret, skabes der sterkere folelsesmassige band til bide artisten og
feellesskabet omkring musikken. Dette kan WMD drage fordel af ved, at planlegge eksklusive
fan-events, pre-show meetups og community-building initiativer, som ikke alene forlenger
koncertoplevelsen, men ogséd skaber varige relationer mellem artist og lytter. Dette udtrykker
lytterne desuden som et element de ville deltage i, safremt de fik muligheden. En af de aktive
lyttere, der, som tidligere na&vnt, er stor fan af Suspekt igennem en leengere periode, fortaeller

om deltagelsen i et lukket fan-event med dem. Hun navner, at man til dette event

kunne pre-here deres nyeste album ... og jeg synes det var fucking nice at {2 lov til at
here musik inden, og here deres tanker bag ... men det gav mig ikke den der fan-familie
maessigt, altsd nu sidder vi her og hygger om det ... jeg blev lidt mere irriteret pa
Suspekt-fans, fordi de er bare lidt irriterende

(bilag 4, s. 27).

I denne udtalelse beskriver den aktive lytter sin deltagelse i et lukket fan-event med Suspekt,
hvor hun fik mulighed for at lytte til deres nye album for det blev udgivet og ydermere here
om deres tag bag det. Vi havde en antagelse om, at fan-events styrkede relationen mellem
artister og fans. Dette er dog ikke tilfaeldet for denne aktive lytter, som udtrykker, at eventet
ikke skabte den ellers forventede folelse af fellesskab, men tvertimod en distance til de andre
fans. Til trods for at hun omtaler sig selv som en dedikeret Suspekt-fan, der deltager i alle deres
koncerter, keber deres merchandise og engagerer sig i deres musikalske univers, identificerer
hun sig ikke som en del af det fellesskab, der eksisterer blandt Suspekts-fans. Tvertimod
udtrykker hun en vis distance og irritation over for deres fanbase. Dette indikerer, at et staerkt

personligt band til en artist ikke nedvendigvis forudsatter en folelse af tilhersforhold til

Side 90 af 122



fanfzllesskabet. Hendes oplevelse understreger sdledes, hvordan tilknytningen til en artist kan
vaere dybt personlig og individuelt funderet, uden at det tilknyttes et faeellesskab. Den samme
aktive lytter udtrykker desuden en spirende interesse for den upcoming artist, Qsten. Dette
affedte en nysgerrighed omkring, hvorvidt hendes oplevelse af et eksklusivt fan-event ville
vare anderledes, hvis det havde varet med Osten frem for Suspekt. For at undersoge dette
spurgte vi ind til, om den intime kontekst, som hun havde oplevet ved Suspekt-eventet,
potentielt kunne have skabt en sterkere tilknytning for hende, hvis det var med Osten. Hertil

svarer hun:

jeg tror godt det kunne gere i den seance, fordi han ligesom ogsé cater til et andet
publikum end hvad Suspekt gor, og fordi han stadig er upcoming, s det ville blive mere
intimt og pa en eller anden méde mere sarbart. I hvert fald hvor man méske kunne fa
en bedre indfering i ham

(bilag 4, s. 27-28).

I dette citat reflekterer den samme aktive lytter altsé over, hvordan en lignende oplevelse med
en anden artist, @sten, muligvis ville have haft en storre effekt pd hendes relation til artisten.
Hun fremhaver, at Ostens intime og sarbare musikstil kunne skabe en anderledes og maske
steerkere tilknytning til et fan-event. Her understreger hun, at netop fordi Qsten er en upcoming
artist, vil eventet sandsynligvis vaere mere intimt, hvilket kunne give et dybere indblik i hans
musikalske univers. Desuden péapeger hun, at Osten tiltreekker en anden type fangruppe end
Suspekt, hvilket ifolge hende kunne @ndre stemningen. Dette indikerer, at den sarlige
fellesskabsfolelse blandt fans spiller en afgerende rolle for, om eventet formar at skabe en
folelse af nerver. Dermed bliver rammerne for et event essentielle faktorer for, om en dybere
relation til artisten opstar. Denne pointe understottes yderligere af en af de passive lyttere, der

beskriver, hvordan live-oplevelser kan @ndre hendes tilhersforhold til en artist:

det gor jo indtryk pé en eller anden médde, og man fér gjnene op for noget musik, og for
at se den her artist, der optreeder super autentisk. Samtidig med, at jeg tror, at det er
ogsé en minde, og det er ogsa noget, man forbinder med noget ... Det der med at opleve

noget i virkeligheden, ville kunne @&ndre mit tilhersforhold 100 procent

(bilag 4, s. s. 74).
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Den passive lytter beskriver her, hvordan live-oplevelser med sikkerhed kan a@ndre lytterens
tilhersforhold. Lytteren fremhaver, at det at opleve en artist i virkeligheden ger et indtryk, der
reekker ud over musikken, det skaber minder og associationer, der forankrer musikken
folelsesmassigt, hvilket ligeledes stemmer overens med Stewart’s (2018) teori om fan
engagement. Her bliver det tydeligt, at koncertoplevelser og intime events ikke kun er
platforme for musikforbrug, men ogsd kan vere et springbrat for langvarige relationer og

dermed et loyalt fanskab til artisten.

Disse lytterindsigter viser, hvordan eksklusive fan-events og koncertoplevelser kan pévirke
lytternes tilknytning til en artist. Derfor er sddanne begivenheder et effektivt redskab i
opbygningen af loyalitet, da det reekker ud over selve begivenheden og ind i lytterens daglige
musikforbrug. Dette perspektiv peger pé en strategisk mulighed for pladeselskaber og artister
til at inkorporerer fan-events, der ikke alene understotter musikoplevelsen, men ogsa faciliterer
et rum for intimitet og sarbarhed, hvor fans kan opnd en sterkere forstaelse og tilknytning til

artisten i deres marketingkampagner.

6.4 Delkonklusion

I dette kapitel udfoldes undersegelsessporgsmailet: Hvad kendetegner loyale fans i
musikbranchen? Det er klarlagt, at loyale fans i musikbranchen kendetegnes ved et dybt
engagement, der raekker ud over selve musikken og ind i artistens personlige univers. Dette
engagement er ofte baret af en folelse af nerhed og autenticitet, som opstir gennem parasociale
relationer og digital interaktion pd sociale medieplatforme. Fanrelationen udvikles i
spendingsfeltet mellem artistens brand og lytterens identitet, hvor autenticitet styrker
relationen. Det er identificeret, at der findes forskellige grader af at vere fan, fra overfladiske
lyttere til ultra-fans. Derudover har oplevelsen af musik som et socialt fenomen, serligt i
forbindelse med koncerter og fan-events, stor betydning for relationen til artisten. Den
vedvarende loyalitet opstar derfor i medet mellem personlig identifikation, felelsesmessig
involvering og oplevelser, der raekker ud over artistens musik alene. Det gor loyale fans til en
vaerdifuld ressource i1 arbejdet med at skabe baredygtig synlighed og langsigtet succes for

artister i en digitalt preeget musikbranche.
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KAPITEL 7
PROJEKTLEDELSE




Kapitel 7. Projektledelse

Formalet med dette kapitel er at undersege: Hvad er projektledelse i praksis, og hvordan
udspiller det sig i musikbranchen? Projektledelse spiller en central rolle i koordineringen af
marketingkampagner og i at sikre, at udgivelser nér ud til det enskede publikum pa den mest
effektive mide. Det handler ikke blot om at styre opgaver og deadlines, men ogsd om at
navigere i et miljo preeget af skiftende trends, korte tidsrammer og mange involverede akterer.
Kapitlet indleder med at belyse, hvordan projektledelse praktiseres i WMD, dernast
indsnavres det til den kommunikative rolle i WMD 1 forbindelse med marketingkampagner.
Efterfolgende reflekteres der over WMD’s frie ad-hoc struktur, og kapitlet afsluttes med en

delkonklusion.

7.1 Projektledelse 1 praksis hos Warner Music Denmark

Projektledelsen i WMD er karakteriseret ved en hej grad af fleksibilitet og uformelle
arbejdsgange. Denne dynamik er essentiel for at kunne navigere i en musikbranche praeget af
konstante skift og uforudsigelighed, hvor timing og hurtige beslutninger kan vare afgerende
for en kampagnes succes. Samtidig kan den manglende formelle struktur og systematik dog
skabe udfordringer i forhold til koordinering og ensartethed pa tvars af projekter. Dette
afspejler sig sarligt 1 kampagneforleb, hvor processerne ofte er athengige af artisternes
individuelle rejse, projektlederens overblik samt de kreative bidrag fra diverse
samarbejdspartnere. I denne sammenhang er projektlederen, som omtales som product
manager i WMD, en central akter, der bade skal sikre eksekvering og resultater, men ogsé
fungerer som bindeled mellem A&R, marketing, partner relations (PR) og eksterne
samarbejdspartnere. Dette understreger nedvendigheden af béde strukturel fleksibilitet og
evnen til at skabe overblik i det kaos, der er til stede i branchen. HoM fortealler, at deres

processer

er meget ad hoc. Hver artist og hvert forleb varierer, hvilket har gjort det vanskeligt for
os gennem tiden at finde en metode eller struktur, der passer alle. Fra ledelsen appellerer
vi til, at vi altid kender de kommende 2-3 singler, nar vi gir i gang med et nyt forleb.
Nér A&R har ferdiggjort musikken, er det projektlederens ansvar at drive de evrige
processer: cover, pressebilleder, pressetekst, videoindhold, intern kommunikation til

vores partner relations (radio og streaming), ekstern kommunikation til medier,
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influencers, bureauer etc. ... Ofte vil der vere et simpelt google doc eller en mailtrad,
som e¢jes af projektlederen

(bilag 1, s. 2).

I citatet tydeliggeres det, at der i WMD ikke benyttes fastlagte projektledelsesvearktojer.
Projekter og konkrete opgaver organiseres i stedet gennem Google Docs dokumenter, mailtrade
eller endda mundtlige aftaler, hvilket indikerer en prioritering af fleksibilitet og hurtig
tilpasning frem for en stremlinet struktur. Denne tilgang afspejler ligeledes musikbranchens
dynamiske felt, hvor blandt andet timing og artistens individuelle behov ofte former
kampagneforlgbet. Disse ad hoc-baserede arbejdsformer giver medarbejderne i WMD en hgj
grad af frihed til selv at forme deres arbejdsprocesser efter projektets specifikke kontekst. Den
manglende struktur kan dog ogsd medfere en raekke udfordringer. Nar projektledelsen
athaenger af uformelle verktojer som mailtrdde, opstdr der en risiko for, at viden og
beslutningsgrundlag bliver fragmenteret og svere at spore og dermed vende tilbage til. Pa
projekter med mange involverede akterer kan det resultere i uklarhed om roller, ansvar,
deadlines med mere, hvilket kan forsinke beslutningsprocesser og skabe ineffektivitet i
kampagneforlobet. Ligeledes kan manglen pad et centralt organiseret system fore til
kommunikationsbrist, hvor vigtig information ikke nedvendigvis nér ud til alle relevante
akterer i rette tid. Dette kan vare problematisk, sarligt i forbindelse med eksekveringen af

marketingkampagner, hvor timing og sammenhangskraft er afgerende for kampagnens succes.

Den fragmenterede projektstyring kan derudover udfordre muligheden for optimering i
projektarbejdet. Nér dokumentation er spredt pa forskellige platforme og ikke systematisk
opsamles, bliver det vanskeligt at evaluere et kampagneforlob og implementere strukturelle
forbedringer. Dette kan medfore gentagelse af fejl eller ineffektive processer, da der ikke
nedvendigvis skabes et feelles refleksionsrum, hvor erfaringer opsamles og deles. Her kunne
mere formaliserede projektledelsesverktajer bidrage til storre transparens og bedre overblik
over igangvarende aktiviteter, deadlines og ansvarsomrader, uden nedvendigvis at ga pé
kompromis med den fleksibilitet, der er essentiel for det kreative arbejde. WMD er et Google-
Hus og benytter i forvejen eksempelvis Google Drev. Google Drev er et medie, der anvendes
til opbevaring af filer sésom dokumenter, lydfiler og billeder, hvor der er mulighed for at skabe
en organiseret struktur i mappe-systemer. Fordelen ved Google Drev er dets brugervenlighed

og mulighed for simultan redigering bade for akterer inde i og uden om organisationen, hvilket
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letter samarbejdet pa tvaers af afdelinger og eksterne samarbejdspartnere. Dette kraver dog, at
de forskellige aktorer folger en ensartet retningslinje for, hvordan der arbejdes med dokumenter
og mapper. Hvis ikke der er konsensus herom, risikeres det, at filer navngives forskelligt,
mappestrukturen varierer fra projekt til projekt, og at der sjeldent er en centraliseret oversigt
over versioner og deadlines. Manglende begrebshygiejne kan fere til forvirring og
ineffektivitet, fordi feelles standarder og definitioner for arbejdet ikke er afstemt. Dette kan gore

det udfordrende at danne sig et overblik og genfinde dokumentation pa et senere tidspunkt.

En mere systematisk anvendelse af projektstyringsvarktejer, som eksempelvis Monday eller
Miro, kunne afhjelpe disse udfordringer ved at skabe et samlet overblik over kampagneforleb,
ansvarsomrader og tidsplaner. Nedenstdende billede 10 viser nervaerende undersogelses brug

af et Miro-board.

MIiro m speciale2025 i, Upgrade s O @ et RN

%2 monday work management 08 & 5 a ? i "@

Campaign calendar v % inegate @ Avtomate/1 O Q) invite/1] & +ee

Opsi -yt ot o > @ Novzgs | Mot a €D

Billede 11: Eksempel pd en content kalender udarbejdet i Monday!°

19 Eksemplet er fra et af gruppens medlemmer, som har anvendt Monday i forbindelse med sit nuvaerende

studiejob
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Verktegjer som Monday eller Miro muligger ikke blot en visualisering af projektets forskellige
faser, men understotter ogsd lebende opdateringer og klare deadlines, der kan spores og
evalueres retrospektivt. Dette vil samtidig understotte en mere effektiv laeringsproces, hvor
tidligere kampagner kan analyseres mere struktureret med henblik pd at identificere best
practices og undga gentagelse af tidligere udfordringer. Medinilla (2013) pointerer dog, at en
implementering af et projektledelsessystem kraver en kulturel tilpasning i organisationen (s.
174). 1 et miljo, hvor ad hoc-principper og fleksible arbejdsgange er dybt forankrede, kan
overgangen til en mere struktureret praksis megde modstand. Derfor ber implementeringen af
projektledelsesverktajer ske gradvist og med udgangspunkt i WMD’s eksisterende
arbejdsformer. Dette kan gores ved at identificere medarbejdere med positive erfaringer for at
arbejde mere systematisk. Dernast kunne et pilotprojekt gennemfores med netop dette team,
hvor man tester effekten af, hvordan eget brug af projektledelsesvaerktejer pavirker
effektiviteten og samarbejdet. Hvis projektet viser sig succesfuldt, kan det fungere som et

eksempel, der gradvist kan brede sig ud i organisationen.

Pa den ene side er den hurtige tilpasningsevne en nedvendighed for at kunne reagere pa
markedets skiftende dynamikker og artistens kreative proces. P4 den anden side kan manglen
pa systematik heemme effektiviteten og leeringen pé tvars af projekter, hvilket i sidste ende kan
pavirke bdde den interne arbejdsproces og kampagnens samlede succes. En afvejning mellem
disse to poler er derfor nedvendig for at optimere projektledelsen og sikre, at de kreative og

kommercielle mal understotter hinanden.

Manglen pd en systematisk tilgang afspejler sig ogsé i evalueringen af projekterne. Ifolge HoM
og de deltagende observationsnotater eksisterer der ikke en formaliseret proces for opsamling
og lering efter kampagneafslutning. HoM beskriver deres evalueringsproces pa folgende

made:

Ikke superstruktureret ... vi er forholdsvis gode til at tage det lebende. ... vi har ogsa
faktisk skéret en hel del medeaktivitet vaek for at give mere rum og autonomi for
projektleder og A&R’s ... jeg har one-on-one med de fleste en gang om ugen eller
halvanden uge ... nu har jeg snart AMP-samtaler, som er mus-samtaler i det her hus.
og der ville det egentlig veere en meget god idé at bede folk om at reflektere over den
del ogsa

(bilag 4, s. 16).
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Den lobende mundtlige evaluering i1 kampagnearbejdet medferer udfordringer i
vidensoverforslen mellem afsluttede og kommende kampagner. Nar refleksioner og
leringspunkter primaert udveksles gennem mundtlige uformelle samtaler frem for systematisk
dokumentation, bliver det vanskeligt at fastholde og strukturere disse erfaringer (Galli, 2022,
s. 6). Dette begraenser muligheden for at skabe en faelles referenceramme, der kan anvendes til
optimering og effektivisering 1 arbejdet med fremtidige kampagner. Derudover indebarer
denne mundtlige vidensdeling en hej grad af personathangighed, da videreformidlingen af
praksisser og indsigter er betinget af de involverede medarbejderes evne og mulighed for at
dele deres erfaringer. I tilfelde af personaleudskiftning, tidsmangel eller organisatoriske
@ndringer kan vigtig viden ga tabt. Samtidig kraever denne form for erfaringsudveksling en
betydelig investering af tid og ressourcer, som ellers kunne vare frigjort til strategisk og
kreativt arbejde. Folgende uddrag stammer fra de deltagende observationsnotater og illustrerer

dette problem gennem en praktisk arbejdsopgave:

Meaderne er meget snak [der er. RED.] ikke meget nedskreven. Alt er meget indforstéet
... De har ingen opslagsvaerker, hvor de kan finde frem til, hvad man tidl. har gjort.
Eks. julemeadet fredag kommer [navn. RED.] med, fordi han stod for julesangen sidste

ar, men der er ikke nedskrevet noget nogen steder. De er enormt menneskeathangige

(bilag 6, s. 4).

Denne situation eksemplificerer udfordringen ved manglende dokumentation, is@r nar det
gelder komplekse og tilbagevendende kampagner som julekampagner. Hvert ar sendes der
julekalendere pa TV, og i disse indgér der i alle 24 afsnit en in- og outro sang. Hvis WMD
repraesenterer en af de pagaldende julesange fra nogle af disse julekalendere, fir denne en
markant eksponering gennem julekalenderens daglige udsendelser, hvilket ger sangen til et
centralt fokuspunkt i den padgaldende seson i WMD’s julekampagne-arbejde. I 2023 var det
eksempelvis ‘Valdes Jul’ af den danske artist Christopher, som Christophers product manager
havde ansvaret for. I 2024 havde Jonah Blacksmith og Caroline Castell arets julesang med
nummeret ‘Tidsrejsen 2°, som blev spillet i julekalenderen af samme navn. Dette medforte et
behov for at forsta, hvad der tidligere var arbejdet med Christophers julesang aret forinden, sa
kampagnestrategier kunne viderefores eller optimeres. Det blev imidlertid tydeligt, at den
nedvendige dokumentation ikke eksisterede, da informationerne primert blev overleveret

mundtligt eller gemt hos de personer, der havde arbejdet pa projektet. Der var ingen central
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kereplan eller evalueringsrapport, som de nye projektmedlemmer kunne traekke pa, og derfor
var julekampagnen pa sin vis athangig af, at de medarbejdere, der havde varet involveret aret
forinden, kunne genkalde og videregive erfaringerne.

Denne personafh@ngighed medferer ikke alene et tidstab, men skaber ogsé en
usikkerhed omkring kontinuiteten og kvaliteten af kampagnearbejdet. Havde der derimod
vareten mere formaliseret tilgang til dokumentation i form af evalueringsrapporter, kereplaner
eller digitale projektverktejer, ville erfaringerne fra ‘Valdes Jul’ have varet lettilgeengelige og
tydeligt strukturerede. Dette kunne formentlig have reduceret den tid der blev anvendt pa at
genopfinde processerne samt gjort det muligt for product managers at fokusere pé
videreudvikling frem for rekonstruktion. En saddan systematisering af viden kunne desuden
understotte en lering, hvor erfaringer fra tidligere kampagner ikke blot ville vare tilgengelige
for dem, der deltog, men ogsé for nye medarbejdere og eksterne samarbejdspartnere. Dermed
kunne WMD opné en hgjere grad af strategisk sammenheaengskraft pa tvers af kampagner og

argange.

Den uformelle projektledelse afspejler dog den kreative karakter i musikbranchen, hvor hurtige
beslutninger og lebende tilpasninger er nedvendige for at matche markedets dynamik. Samtidig
peger det pa et potentiale for optimering, da en mere formaliseret struktur kan bidrage til oget
overblik og sikre, at deadlines og leverancer bliver mere ensartede og transparente. En
systematiseret tilgang vil ogsé kunne understotte vidensdeling pa tvers af kampagner, hvilket
kan minimere gentagelser af tidligere fejl og udfordringer. Selvom den nuverende ad hoc-
tilgang fremmer fleksibilitet og kreativ frihed, skaber fraveret af felles verktejer og struktur
risiko for ineffektive arbejdsgange. Ved at indfere mere struktur, uden at gé pa kompromis med

den nedvendige fleksibilitet, kan WMD opné et mere stromlinet kampagneforlab.

7.2 Kommunikation 1 praksis

Kommunikation er vigtigt i mange sammenhange, og Galli (2022) argumenterer for, at det i
serdeleshed ogsé er en neglefaktor i projektledelse (s. 1). I projektledelse fungerer den som
bindeled mellem projektets akterer og sikrer, at kereplanen og maél er klare og forstdet af alle
involverede akterer. Som i enhver anden sammenh@ng er kommunikationen afgerende for at
kunne koordinere kampagner, der bdde involverer interne teams og eksterne
samarbejdspartnere. Samtidig spiller kommunikationen en sarlig rolle i relationen mellem

artisten og projektteamet. Her opstér en unik dynamik, hvor artistens kreative visioner og behov
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balanceres med de forretningsmassige mal og projektets tidsplaner. I folgende udtalelse satter

HoM ord p4, hvordan hun oplever kommunikationen omkring kampagneforleb hos WMD:

Det starter et eller andet sted i artisten igen. de fleste artister ... har en lille snaert af
narcissisme blandet med skrebelighed ... jeg tror, at der hvor den dialog er bedst ... det
er ... hvis artisten og en projektleder slash A&R er enige om visionen og DNA ... sd
kan man bare marke en ro igennem hele projektet ... hvis artisten har for meget at
skulle have sagt ... sa kommer specialistviden ... overhovedet ikke i spil, og det skaber
en dérlig dynamik intern pa holdet. eller hvis det er for meget drevet af os, og artisten
... ikke foler sig set, sa skaber det den samme udynamik

(bilag 4, s. 15-16).

I udtalelsen tydeliggeres det, hvordan kommunikationen mellem artist, product manager og det
ovrige team er afgerende for projektets fremdrift og succes. Det fremhaves, at artister ofte
besidder en kompleks psykologisk kombination af let narcissisme og skrebelighed, hvilket kan
gore kommunikationen udfordrende. Product managers evne til at skabe en dben og konstruktiv
dialog er derfor essentiel, ikke blot for at opretholde enighed om projektets vision og retning,
men ogsa for at sikre, at artistens ensker harmonerer med projektteamets faglige vurderinger.
Nér kommunikationen er optimal, skabes der en felles forstaelse og ro, som pavirker resten af
teamet. Her arbejder aktererne med et klart billede af artistens brand-DNA og kampagnens
mél. I mods@tning hertil kan manglende dialog skabe misforstéelser og usikkerhed (Galli,
2022, s. 3). Som citatet papeger, kan for meget kontrol fra artistens side forhindre projektteamet

1 at bringe specialistviden i spil, hvilket hemmer kampagnens udvikling og resultater.

Omvendt hvis kampagnen er forstyret af teamet uden tilstreekkelig involvering af artisten, kan
artisten fole sig tilsidesat, hvilket ligeledes skaber en dysfunktionel dynamik, som HoM
beskriver. Product manageren befinder sig dermed i en konstant balancegang, hvor loyaliteten
bade skal rettes mod artisten og mod det interne team, altsd kollegerne. Her er kommunikation
ikke blot et vaerktej, men selve fundamentet for tillid og gensidig forstaelse, og dermed ogsa
neglen til et optimal projektforleb. Et muligt lesningsforslag kunne vare implementeringen af
centraliserede kommunikationsplatforme, der samler den relevante information ét sted. Dette
kunne eksempelvis starte med at blive udfert via Google Drev, som WMD allerede anvender.

Dermed sikres det, at teamet har adgang til opdaterede planer, deadlines og beslutninger,
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hvilket vil reducere risikoen for misforstaelser (Galli, 2023, s. 3). Det vil samtidig styrke
transparensen og muliggere en mere effektiv vidensdeling, hvor alle parter er orienteret om
projektets fremdrift og eventuelle @ndringer.

Under det projektorienterede forleb blev det tydeligt, at manglende uddelegering
forte til kaotiske arbejdsgange og manglende overblik. En ekstern samarbejdspartner beskriver
folgende: “there is often a lot of communication going on, a lot on different platforms. And if
two people have been speaking on the phone making decisions and not informing the rest of
the team” (bilag 7, s. 20). Denne udtalelse understreger, hvordan manglende kommunikation
pa tvears af platforme kan skabe informationsklefter, som direkte pavirker kampagnearbejdet.
Denne udtalelse understreger, hvordan fragmenteret kommunikation pa tvers af flere platforme
kan skabe informationsklefter, der pavirker kampagnearbejdet. Nar beslutninger traeffes
mellem fa personer uden at blive formidlet videre til resten af teamet, opstir der forvirring.
Derudover bliver problematikken omkring kommunikationsstrukturen i organisationen tydelig
i citatet. Nar kommunikationen er spredt pé tvaers af telefonopkald, mails og andre platforme
uden central koordinering, bliver det vanskeligt at opretholde et samlet overblik. Dette
understotter behovet for at etablere klare kommunikationskanaler, hvor alle akterer kan tilga
information pa ét samlet sted. Ved at indfere en struktureret tilgang til kommunikation, hvor
beslutninger og vigtige opdateringer registreres centralt, kan man minimere risikoen for
informationsklefter (Galli, 2022, s. 3). Sddanne tiltag vil ikke alene fremme gennemsigtigheden

1 projektet, men ogsé styrke samarbejdet og effektiviteten i teamets arbejde.

Pa trods af udfordringer med ad hoc-metoder og manglende struktur i kommunikationen, ses
der tegn pa en udvikling i WMD. HoM beskriver, hvordan en organisations@ndring, hvor
antallet af artister blev reduceret, har dbnet op for mere struktureret kommunikation og

langsigtet planlaegning:

er begyndt at blive mere og mere struktureret i vores kommunikation faktisk ... i den
organisationsendring, vi havde for et ar siden, der blev der ogsé skéret en masse artister
fra ... [for. RED. ] var det enormt svart at lave langsigtede planer ... men nu har vi
faktisk pé alle vores artister ... timelines, som bliver opdateret, s& vi hele tiden ved,
hvad der kommer til at ske. Og sé har vi hver tredje uge pa hver artist et artistmede ...

[hvor. RED.] den pagaldende product manager, den pdgaeldende A&R, cheferne fra de
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to afdelinger ... og radio og DSP sidder sammen og bare helt lost gennemgér tidslinjen

... jeg synes det er der, den store vidensdeling sker
(bilag 4, s. 4-5).

Denne strukturerede tilgang reprasenterer ikke blot et opger med tidligere udfordringer som
spredt information og manglende koordinering, men indikerer ogsa, at der allerede foreligger
positive erfaringer med mere systematiske arbejdsgange. Det indikerer en bevagelse mod mere
formaliseret projektledelse, hvor systematik og regelmaessig opfelgning er med til at styrke
bade vidensdeling og sammenh@ngskraft i projektteamet. Det skal dog navnes, at dette
initiativ er med interne akterer som product managers, A&R’s og ledere fra afdelingerne. Dette
abner derfor potentialet i at inkludere eksterne samarbejdspartnere som eksempelvis artisterne
selv, managers eller kreative, i den samme strukturerede tilgang.

En egentlig systematisk integration af disse akterer kunne potentielt optimere
kommunikationen pa tvars af alle niveauer og mindske risikoen for informationsklefter. Disse
regelmessige statusmoder, hvor neglepersoner fra forskellige afdelinger samles om opdaterede
tidslinjer, illustrerer en praksis, som er med til at sikre felles retningslinjer i eksekveringen af
marketingkampagner. Vidensdelingen, som HoM beskriver, peger pa en storre
gennemsigtighed og fazlles forstaelser, hvor de interne akterer lebende informeres om de
strategiske beslutninger og fremtidige tiltag. Det er vasentligt at anerkende, at selv med denne
forbedrede struktur kan fragmenterede kommunikationskanaler stadig udgere en udfordring for
den samlede projektkoordinering. Den manglende brug af en centraliseret platform betyder, at
kommunikationen stadig foregar pd tvers af flere systemer, hvilket eger risikoen for
misforstielser (Medinilla, 2013, s. 51). Derfor argumenteres der for, at yderligere integration
af feelles kommunikationskanaler kan optimere informationsflowet og sikre, at alle parter bliver
opdateret uden unedvendige overlap og tab af information. Mazmanian et al. (2013)
argumenterer desuden for én centraliseret platform, pa grund af at hvis information og beskeder
strgmmer ind fra mange kanter, kan det fore til en situation, hvor teamet mister overblikket og
far svert ved at vurdere, hvad der er vigtigst, og hvordan de skal handle. En sddan integration
kan formentligt styrke den positive udvikling, som HoM beskriver, og bidrage til mere

stromlinet projektledelse i WMD.

Samlet set viser analysen af WMD’s kommunikationspraksis, at der eksisterer en betydelig

frihed og fleksibilitet, som 1 visse situationer kan vare en styrke, men som ogsa skaber
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ineffektivitet. En mere centraliseret og struktureret tilgang vil ikke alene forbedre delingen af
information, men ogsad bidrage til en mere effektiv og koordineret projektledelse, der kan

understotte artisternes udvikling og succes pa markedet.

7.3 Frie rammer versus struktur

I interviewet med HoM, er det tydeligt, at product managers har frie rammer til at lede og
koordinere deres kampagnearbejde med de forskellige artister og eksterne samarbejdspartnere.
Dette finder vi interessant, da projektledelse ellers ofte er struktureret, serligt nér der er flere
akterer involveret, hvilket mi siges at vaere tilfeeldet hos WMD. HoM beskriver de forskellige

product managers arbejde som meget forskelligartet:

der er en, der er super struktureret og har styr pé alle dele af processen ... sa er der en,
der er lidt mere ad hoc, men hvor tingene ogsé altid falder pa plads undervejs ... og sa
er der en, der ligger lidt midt imellem ... en ting er, at vi har et eller andet feellesformat
nu [tidligere omtalte EMEA-brandbook. RED.] ... jeg tror, at den metode, der ... virker
bedst ... er der, hvor projektlederen inviterer de forskellige specialister omrader ind ...
det er der, hvor der er en meget aben dialog ... det er ikke 100 procent ad hoc Men det
er mere lost og giver mere rum til kreativitet ... det kraever ogsa en tillid mellem de
forskellige personer ... men det kan tydeligt ses, at det er ogsé de artistprojekter, der
fungerer bedst

(bilag 4, s. 14-15).

Citatet understreger den frie tilgang, som product managers i WMD har til kampagnestyring
og projektledelse. Det beskrives, hvordan projektlederne, altsd product managers, arbejder
meget forskelligt, nogle forholdsvis struktureret, mens andre benytter en mere ad hoc-tilgang.
HoM beskriver, at en kombineret tilgang af de to, hvor projekter med en mere &ben og
dialogbaseret styring ofte fungerer bedst, iser nar specialister far ejerskab over specifikke
omrdder. Denne tillidsbaserede arbejdsdeling skaber plads til kreativitet og hurtig
problemlosning, hvilket kan vare en vasentlig fordel, ndr kampagnerne skal eksekveres pa
tvers af flere platforme og samarbejdspartnere. Fleksibiliteten i arbejdsstrukturen geor det
muligt for product managers at tilpasse deres arbejdsmetoder til artisternes unikke behov,
hvilket synes at vaere en nedvendighed i en kreativ branche som musikbranchen. Dette
harmonerer med agile projektledelsesprincipper, hvor tilpasning og lebende justering

prioriteres over fastlaste planer (Medinilla, 2013).
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Set i lyset af dette kan WMD'’s frie projektledelse ses som en strategisk beslutning, der bevidst
prioriterer kreativ frihed og hurtig tilpasningsevne frem for traditionel styring og kontrol. Dette
kreever dog en hej grad af tillid og kommunikation mellem de involverede, hvilket ifalge HoM
ogsa er en forudsetning for, at projekterne fungerer optimalt. Derigennem udnyttes den
kreative frihed, samtidig med at projekterne holdes pa sporet. Den frie projektledelse rummer
saledes bdde muligheder og udfordringer. Mens den fremmer kreativitet og hurtige
beslutninger, skaber den samtidig behov for tydeligere retningslinjer og koordinering for at

undgé ineffektivitet.

7.4 Delkonklusion

I dette kapitel er folgende undersegelsessporgsmal udfoldet: Hvad er projektledelse i praksis,
og hvordan udspiller det sig i musikbranchen? 1 kapitlet tydeliggeres det, hvordan
marketingkampagner i musikbranchen er praget af et dynamisk samspil mellem struktur og
fleksibilitet. P4 den ene side ses et skift mod mere formaliserede arbejdsgange, eksempelvis i
form af regelmassige meder og opdaterede tidsplaner, som styrker vidensdeling og
koordinering internt i organisationen. P4 den anden side fastholdes en hej grad af frihed for
product managers til selv at forme kampagneforlebene, hvilket muligger tilpasning til bade
artisternes og kampagnernes individuelle behov. Denne tillids- og dialogorienterede tilgang
harmonerer med agile principper.

Det fremgér ogsa, at fragmenteret kommunikation og fravaeret af felles platforme
stadig udger en udfordring for projektkoordineringen. Det peger pa behovet for yderligere
integration og centralisering af kommunikationskanaler for at understotte en mere stromlinet

projektledelse.
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KAPITEL 8

KOORDINERING |
OKOSYSTEMER




Kapitel 8. Koordinering 1 gkosystemet

I kapitlet reflekteres der over undersegelsesspergsmailet: Hvordan pavirker okosystemets
aktorer, WMD's arbejde med marketingkampagner? Hertil inddrages Adner’s (2012; 2021)
teori om ekosystemer, som analytisk ramme. I bdde The Wide Lens (2012) og Winning the
Right Game (2021) fremhaver Adner, hvordan innovations- og forretningssucces i stigende
grad athanger af evnen til at forstd og handtere de relationelle og strukturelle atha@ngigheder 1
et vaerdiskabende netverk. I musikbranchen, hvor adskillige forskellige akterer arbejder taet
sammen, giver det ikke mening, isoleret, at se pd marketingkampagner uden at anerkende

okosystems-tilgangen. Kapitlet afrundes med en delkonklusion.

8.1 WMD som akter 1 gkosystem

Som tidligere beskrevet i kapitel tre er musikbranchen praeget af et komplekst netvaerk af
akterer, hvor traditionel vaerdikede tenkning kommer til kort. Dette er netop pointen, som
Adner (2012) fremforer i The Wide Lens, hvor han stiller spergsmélstegn ved den klassiske
antagelse, at succes i innovation og strategi kun handler om at forbedre sine egne kompetencer.
Adner (2012) argumenterer for, at det han betegner the innovator’s blind spot opstar, nar
virksomheder fokuserer entydigt pa deres eget vaerdibidrag uden at tage hejde for de
komplementare akterer og deres evne til at levere rettidigt og koordineret (s. 4). I
musikbranchen betyder det, at et pladeselskabs succes ikke ber forstas isoleret fra de ovrige
aktarer. Der er ifolge Adners (2012) teori behov for et koordineret samspil, hvilket i WMD’s
tilfeelde vil vaere mellem blandt andet artisterne, musiktjenester, sociale medieplatforme og
bookingselskab. Kampagnearbejdet hos WMD foregar derfor i en virkelighed, hvor relationer,

timing og falles afstemning tilsammen er vigtige forudsetninger for resultatet.

Denne okosystemiske athengighed kommer ogsé tydeligt til udtryk i interviewet med HoM,
der reflekterer over samarbejdsdynamikkerne i branchen og den ulige fordeling af risiko og

gevinst mellem pladeselskaber og andre akterer:

som pladeselskab, kan man godt fi lidt oplevelsen af, at vi stdr med hele risikoen i
forhold til en artist. Det er os, der investerer en masse penge og bygger en artist op ...
for at bookingselskaberne i sidste ende kan nyde godterne ... og lave en kampe
sommertour fx. s& der har jo varet en masse dialog de sidste 10-15 &r om, om man

skulle lave 360-graders lgsninger ... hvor de har live virksomheden som en del af
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pladeselskabet ... sd har vi ogsd i en periode forsegt at tage et cut af artisternes
livevirksomhed, men ... hvis man som selskab kraver et cut af live, s& rog vi langt ned
i om at vaere attraktiv i forhold til at veere udgivende. der har varet en masse disruptions
her pa de seneste 20 &r, og jeg synes, vi er der lidt igen nu, hvor alle stir og skal finde
en fodfaste i en eller anden grad

(bilag 4, 5. 6-7).

Udtalelsen illustrerer den okosystemiske virkelighed, som Adner (2012) beskriver.
Verdiskabelsen athenger ikke alene af den enkelte akters indsats, men af samspillet og
koordineringen mellem flere akterer. I dette tilfelde nevner HoM pladeselskaber og
bookingselskaber. Hun peger pd, hvordan relationen er preget af spaendinger, serligt nir det
kommer til fordelingen af investeringer i artister og afkastet heraf. WMD investerer ressourcer
1 at opbygge artisters brand og karriere uden garanti for et afkast. Det er denne risikofyldte og
ressourcekrevende proces, der legger fundamentet for, at bookingselskaber senere kan drage
nytte af en artists succes og planlegge indtegtsgivende koncerter. Det skaber en skavvridning
i vaerdifordelingen, hvor pladeselskabet legger mange krafter i opstartsfasen, mens andre
akterer kan traede ind senere og nyde godt af eksponeringen og brandverdien uden at have
bidraget tilsvarende til opbygningen. Men relationen er ikke entydigt asymmetrisk. WMD er
samtidig afhengig af, at bookingselskaberne formar at aktivere det livepotentiale, som den
udgivne musik muligger eksempelvis ved at sikre relevante festivalbookinger og venues, der
matcher artistens behov, og det momentum en artist kan have. Dermed opstér et gensidigt

athengighedsforhold, hvor succes ikke kan opnés uden koordinering og samspil blandt disse.

Dette understotter desuden Adners (2012) begreber co-innovation risk (s. 33) og adoption
chain risk (s. 34). Co-innovation risk og adoption chain risk tilbyder en vigtig udvidelse af den
traditionelle forstielse af innovationsledelse, hvor fokus ofte hviler pd det interne arbejde og
den direkte kundeverdi. Disse to begreber bidrager i stedet til forstdelsen for, hvordan
succesfuld innovation i hej grad athanger af det ekosystem, hvor innovationen indgar. Co-
innovation risk betegner den risiko, der opstér, nar en innovations fulde verdi athanger af, at
andre akterer i okosystemet samtidig leverer deres arbejde rettidigt (Adner, 2012, s. 37). Et
eksempel pa dette kunne vaere, at WMD udvikler og lancerer en kampagne for en artists nye
udgivelse. Selvom WMD har investeret i produktion, branding, pressearbejde og sociale
medier, er det samlede output afthengigt af, at andre akterer, sdsom musiktjenester, radio,

bookingselskaber og sociale medier, aktiverer deres respektive bidrag rettidigt og effektivt.
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Hvis eksempelvis en platform som Spotify undlader at fremhave udgivelsen i relevante og
redaktionelle playlister, formoder vi, at kampagnens samlede succes vil pdvirkes negativt.
Risikoen bestér derfor i, at vaerdien af pladeselskabets arbejde ikke kan realiseres isoleret set,
men er betinget af et koordineret samspil mellem aktererne i gkosystemet. Denne udfordring
forsterkes af interne forhold hos WMD, hvor projektledelsen, som tidligere navnt, er praeget
af en grundleeggende mangel pa struktur. Ifelge HoM er det, som tidligere naevnt, vanskeligt at
finde en fast metode, fordi “Hver artist og hvert forleb varierer, hvilket har gjort det vanskeligt
for os gennem tiden at finde en metode eller struktur, der passer alle” (bilag 1, s. 2). Set gennem
Adners (2012) egkosystemperspektiv udger dette en vasentlig execution risk (s. 33), da det
haemmer stabilitet og forudsigelighed, som ellers er to neglekomponenter i enhver
vaerdiskabende kade. Manglen pa standardiserede metoder underminerer ikke blot intern
effektivitet, men reducerer ogsa samarbejdspartneres evne til at agere proaktivt.

Adoption chain risk henviser til det forhold, at visse mellemled skal acceptere og
adoptere innovationen for slutbrugeren overhovedet fir mulighed for at opleve dens fulde
verdi (Adner, 2012, s. 55). Et eksempel pa dette er implementeringen af et digitalt
projektstyringsverktej til koordinering af marketingkampagner omkring artister. Pa trods af at
varktejet har potentiale til at forbedre den interne kommunikation og effektivisere
samarbejdet, atheenger dets succes af, at aktererne sdsom product managers, A&R’s og
artisterne aktivt benytter sig af det. Hvis disse mellemled ikke adopterer systemet, vil dets
fordele aldrig komme fuldt til udtryk, og den enskede optimering af marketingindsatsen

udebliver. HoM navner desuden:

vi har prevet at implementere alt muligt, men det er bare aldrig rigtig last. jeg tror, det
vi nu har fundet frem til, som fungerer, er den her EMEA-brandbook... og s en meget,

. simpel timeline, hvor de sma hold ... hele tiden holder hinanden opdateret pa
projektet, uddeler forskellige opgaver, og sé spreder de informationen ud lebende. Men
det er meget lidt struktureret pd en og samme made. En ting er, at vi har et eller andet

fellesformat nu, det er et keempe skridt
(bilag 4, s. 14).

Udtalelsen fra HoM tydeligger, hvordan bade co-innovation risk og adoption chain risk
manifesterer sig konkret i det daglige arbejde hos WMD. Trods flere forseg pa at implementere
projektstyringsverktajer, er det forst, da formater som EMEA-brandbooken og en simpel

projekt-tidslinje introduceres, at der opnas et fzlles format i samarbejdet. Det understreger,
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hvordan succesfuld implementering ikke alene handler om at vaelge den rigtige teknologi, men
ogsa 1 hej grad om, hvorvidt aktererne i ekosystemet er villige og i stand til at adoptere den 1
praksis. Det er med andre ord ikke nok, at WMD udvikler losninger, hvis aktererne ikke ser
veardi heri eller har tid og kompetencer til at bruge dem, da varktejerne dermed vil forblive
uudnyttede.

Samtidig illustrerer forseget med den felles tidslinje, hvordan sma tiltag kan fungere
som bindeled i et ellers komplekst netverk af akterer. Nar samarbejdet mellem neglepersoner
som A&R og product managers lykkes, kan de fungere som samlingspunkter i en sterre
adoptionskade, der gradvist spreder information og skaber koordinering pa tvars. Denne
tilgang er baseret pé praktisk erfaring for at mindske bade co-innovation risk og adoption chain
risk, idet man arbejder med en trinvis og relateret implementering frem for en total

systemendring.

Denne strukturelle udfordring forvarres af den fragmenterede kommunikationskultur, hvor
uklar ansvarsfordeling og manglende brug af digitale koordineringsvaerktejer skaber
usikkerhed i kampagnearbejdet (bilag 1, s. 3). Set i lyset af Adners (2012) begreb co-innovation
risk udger dette en systemisk risiko, da kommunikation og ansvar ikke er tydeligt forankret,
hvilket kan underminere eksekveringen. Yderligere forsterkes dette af en organisatorisk
athengighed af tavs viden og uformelle relationer. I observationsnotaterne er det tydeligt, at
mederne foregar i en uformel struktur med meget mundtlig kommunikation og uden, at der
tages notater, hvilket skaber en sarbarhed i1 projekterne (bilag 6, s. 4). Dette vidner om en
praksis, hvor viden ikke systematiseres, men forbliver personbaret, hvilket er et vilkar, der stir

i kontrast til behovet for robust koordinering i et komplekst gkosystem.

Denne praksisbaserede erkendelse af ekosystemets skrobelighed og nedvendigheden af
akterernes aktive medvirken bekrefter Adners (2012) pointe om, at innovationens vaerdi forst
realiseres, nar hele keden fungerer. Det handler ikke kun om, hvad en akter som WMD kan
skabe, men om, hvordan denne skabelse fir mulighed for at udfolde sig gennem og med de
ovrige akterer i branchen. I denne optik bliver koordinering, relationel tillid og brugervenlige
arbejdsgange ikke blot organisatoriske goder, de er forudsatninger for strategisk fremdrift og
reel verdi. Dette understreger ydermere vigtigheden af kommunikation, idet klare
kommunikationsveje muligger den nedvendige vidensdeling og afstemning af forventninger
mellem aktererne i okosystemet. Som det fremgar af foregdende kapitel syv, udger

kommunikation ikke blot en teknisk funktion, men et berende fundament for samarbejde og
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effektiv projektledelse. Ndr kommunikationen mellem interne akterer, som product managers
og A&R’s, og eksterne samarbejdspartnere, som artister og management, ikke er struktureret,
skabes der let informationsklefter og usikkerhed om projektets retning og fremdrift. Omvendt
kan etableringen af faste meder, opdateret tidslinjer og feelles platforme, som det ses i det
seneste organisatoriske tiltag hos WMD, medvirke til at skabe en stremlinet fremgangsmaéde,
hvilket er afgarende for at mindske de systemiske risici, der knytter sig til bade innovation og
implementering. Dette er i trdd med pointerne fra Galli (2022) og Medinilla (2013), som
fremhaver, at kommunikation er central for at sikre fremdrift, styrke relationel tillid og

reducere kompleksitet i projektbaseret samarbejde.

Adner (2012) foreslar derfor en mere holistisk forstaelse af en innovationsstrategi, hvor fokus
skifter fra en individuel centreret tilgang til hele ekosystemets evne til at levere en samlet
losning. Musikbranchens kampagnearbejde foregér i et krydsfelt af samarbejde, risiko og
forhandling, hvor akterer i WMD mé navigere strategisk i forhold til eksterne akterers
interesser. Derudover vidner refleksionen om, hvordan strukturelle forandringer i branchen har
skabt nye betingelser for samarbejde og verdiskabelse for de enkelte akterer. Nar det
fremhaves af HoM, at ‘alle star og skal finde et fodfeeste’, peger det pé, at der igen er en tilstand
af okosystemisk ustabilitet, hvor tidligere retningslinjer for samarbejde og fordeling endnu
engang skal retenkes. | denne sammenhang er det en afgerende strategisk kompetence for
WMD at navigere i et felt, hvor relationer pa tvars af gkosystemet spiller en lige sé stor rolle
som det musikalske og kreative indhold. Det stiller krav til strategisk planleegning, men ogsé
til organisatorisk forstdelse. Projektstrategier i denne sammenhang skal derfor forstds som
koordinerende, snarere end reaktive og fragmenterede. Det handler ikke kun om at sikre, at
kampagner igangsettes, men om at sikre at de rette akterer inddrages og aktiveres pd rette
tidspunkt. Det krever blik for timing og ikke mindst evnen til at se lengere ud end
organisationens egne granser. Bade teorien fra Adner (2012) og den praksisnere refleksion fra
HoM peger derfor pa, at innovation og strategisk fremdrift i musikbranchen ikke alene
omhandler interne beslutninger, men i hgjere grad om evnen til at skabe samspil i et komplekst
og hurtigt skiftende ekosystem. Det kraver en bevagelse vaek fra den klassiske forestilling om
organisationen som en isoleret enhed og hen imod en mere relationel og helhedsorienteret

forstaelse af veerdiskabelse.

Denne kompleksitet peger mod et andet centralt element i Adners (2021) nyere verk Winning

the Right Game, nemlig ego-system falden (s. 137). I et okosystem preget af gensidig
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athengighed, som det der karakteriserer musikbranchen, bliver det et problem, hvis en aktor
insisterer pa at fastholde sig selv (ego) som centrum uden at anerkende, at de ovrige aktorer
har egne strategiske ambitioner. Hvis en akter som WMD fokuserer pa at lede kampagner ud
fra egne premisser uden aktivt at engagere og tilpasse sig de ovrige akterers virkelighed,
risikerer de netop den blinde vinkel, som Adner (2021) advarer imod: “The ego-system trap
arises when participants assume that their own aspiration to lead will be embraced by the
partners on which they depend, not recognizing that those partners may have the very same
ambition” (Adner, 2021, s. 138). Heri ligger en dyb strategisk og kulturel udfordring, som ikke
kan loses med flere timelines, dokumenter eller vaerktejer alene, men som kraver en forankring
af projektledelse i en forstaelse af det feelles mal. Det handler ikke blot om at koordinere, men
om at samle ekosystemets aktorer omkring en falles dagsorden. Netop denne platform kan
fungere som et rum, hvor aktererne oplever, at de far konkret udbytte af samarbejdet, og hvor
dialogen drives af fzlles ambitioner snarere end individuelle positioneringer. Derfor undrer vi
os over, hvordan man kan arbejde med marketingkampagner, der ikke blot eksekverer internt,
men ogsd engagerer og aktiverer de gvrige akterer i gkosystemet. Et muligt svar ligger i en
revurdering af, hvad det vil sige at lede i et okosystem som katalysator. N&r WMD oplever, at
andre akterer kapitaliserer pd deres investeringer uden selv at bidrage, kan det fore til et onske
om gget kontrol. Interviewet med HoM viser dog, at tidligere forseg pa at kreve en andel af

liveindtegterne netop resulterede i, at WMD blev mindre attraktiv for artister.

Denne erkendelse har ikke kun operationelle implikationer. Den berorer ogsd selve méden,
hvorpd WMD opfatter sin rolle i det kreative okosystem. Hvis malet er at styrke artistloyalitet
og lytterengagement, ma kampagners arkitektur tage hejde for hele den vardi, som fans
opfatter og engagerer sig i, det vil sige ikke alene musikken, men ogsé oplevelsen omkring
musikken. Dette kraver, at kampagnearbejdet i stigende grad forankres i et verdifzllesskab,
hvor akterer ikke blot koordinerer af nedvendighed, men samarbejder af strategisk
feellesinteresse. Nér en artist bade performer godt pa radio, har en hgj stream count pé Spotify
og samtidig har en narvarende tilstedevarelse pa TikTok, sa er det ikke fordi én akter har
skabt det hele, men snarere fordi systemet virkede. Men netop af denne arsag er faren for ego-
system falden ogsé reel. Den opstar, nér en af aktererne tror, at dette system kan kontrolleres.
Nér man 1 stedet for at arbejde for alignment forseger at dirigere det (Adner, 2021, s. 13). Det
er en fejlopfattelse af, hvad ekosystemisk ledelse er, som nermere omhandler facilitering. Og
det kreever, at WMD kontinuerligt afstemmer forventninger, opbygger tillid og investerer i

vaerktgjer, der muligger vidensdeling pa tveers af de involverede aktorer.
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Refleksionen peger derfor pé en transformation i maden, kampagner forstas og ledes fra output-
orienterede aktiviteter til procesbaserede relationer. For at skabe loyale fans er det ikke kun
tilstreekkeligt at oge synligheden, men ogsd samspillet. WMD optreder her som en
okosystemleder, der ikke alene driver egne initiativer, men tager ansvar for hele netverket og

faciliterer veerdiskabelse i samarbejder.

8.2 Delkonklusion

I dette kapitel udfoldes undersegelsessporgsmalet: Hvordan pdvirker okosystemets aktarer,
WMD’s arbejde med marketingkampagner? Musikbranchen ma forstds som koordinerende
processer, der fordrer samarbejde pé tvers af komplekse ekosystemer. Succes athanger ikke
alene af interne aktiviteter hos pladeselskabet, men i hej grad af samspillet med eksterne aktorer
som musiktjenester, bookingselskaber og sociale medier. Adners (2012) teori om co-
innovation og adoption chain risk illustrerer, hvordan vardien af en kampagne er betinget af
rettidig levering og aktiv adoption fra alle parter. Manglende struktur og kommunikation eger
risikoen for fejlslagne kampagner, mens koordinerende tiltag kan styrke samarbejdet.
Ydermere peger risikoen for ‘ego-system fzlden’ pa nedvendigheden af en relationel

ledelsesform, der faciliterer felles verdi og tillid frem for ensidig styring.
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KAPITEL 9
KONKLUSION




Kapitel 9. Konklusion

Dette speciale har undersogt, hvordan samspillet mellem projektledelse og marketing kan
forbedres og struktureres i en digitaliseret musikbranche praeget af kreativitet, hejt tempo og

mange akterer. Dette er gjort med udgangspunkt i felgende problem:

Hvordan kan projektledelse anvendes i udviklingen og eksekveringen af

marketingkampagner i musikbranchen for at styrke lytterengagement og skabe loyale

fans?

Problemet er undersogt ud fra en rakke undersegelsesspergsmil, der har struktureret
rapportens opbygning fra kapitel tre til otte. Undersogelsen har vist, at marketing i
musikbranchen ikke blot handler om at skabe synlighed, men i stigende grad om at opbygge
varige relationer mellem artister og lytterne. Disse forbindelser skal vere funderet i
folelsesmassig personlig relevans og genkendelighed. Derudover er det tydeligt, at
musikbranchen i1 dag opererer i et digitalt ekosystem praget af konstant forandring. I dette
okolandskab er det afgerende, at kampagner tilretteleegges med fokus pa bide kortsigtet
synlighed og langsigtet brandopbygning. Lytterengagement fremstir som en flerfacetteret
storrelse, hvor aktive og passive lyttere motiveres af forskellige typer af kommunikation og
involvering. Sarligt i arbejdet med passive lyttere viser undersogelsen, at kendskab og visuel
kontinuitet er effektive tiltag til at fremme loyalitet. Undersegelsen viser, at den nuverende
projektledelsespraksis i WMD barer praeg af frihed under ansvar, alligevel kan der opsta
fragmenteret kommunikation og mangel pa felles verktojer pd projekterne. Dette gor det
vanskeligt at opnd sammenhangende strategier og effektiv vidensdeling, som er en faktorer
der i sidste ende kan kompromittere kampagnens virkning. Her peger undersegelsen pa vardien
af at integrere projektledelsesverktojer som ramme for arbejdet med marketingkampagner,
hvor struktur ikke opfattes som modsatning til kreativitet, men som forudsatning for, at

kreativiteten kan udfolde sig mere malrettet.

Gennem en tvaergdende analyse har undersogelsen derfor vist, at projektledelse i1 arbejdet med
marketingkampagner forudsetter en balanceret tilgang, hvor tverfagligt samarbejde,
brugerindsigt og brandidentitet indtenkes fra projektets begyndelse. Dette er anledning til en

refleksion over, hvordan nye teknologier som generativ Al kan bidrage til bdde udvikling og
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eksekvering af kampagner som kreativt og strategisk redskab. AI’s potentiale i forhold til at
automatisere dele af kampagneplanlaegningen, generere visuelle og tekstuelle materialer samt
analysere brugerdata i realtid, reprasenterer et vasentligt felt for videre undersogelse.
Ligeledes kalder det pa overvejelser om, hvordan Al kan indgd som en del af projektledelsens

beslutningsgrundlag uden at reducere menneskelig demmekraft og brancheforstéelse.
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