DANSKE SPILLESTEDER OG
KONCERTARRANGORERS ARBEJDE

MED PUBLIKUMSUDVIKLING OG -DATA

© s ar
° .I ® DANMARK Tempi




TAKTIL
Stor tak til alle deltagende spillesteder, koncertarrangeorer, orkestre og ensembler.

En raekke repraesentanter fra dansk musik- og kulturliv har ydet bidrag til udvikling
og kvalificering af undersegelsen og rapporten.

Tak til:
- Trine Bille, professor, Copenhagen Business School

- Esben Danielsen, direktor for Kultur- og Fritidsforvaltningen, Kebenhavns Kommune

- Asbjorn Keiding, direkter DEOO, og Marie Nerskov Baerentsen, kommunikationsansvarlig og
projektleder DEOO

+ Michael Marino, kulturhusleder og musikansvarlig, Huset i Hasserisgade
- Frederik Fabricius, International Business Development, The Audience Agency

UNDERS@GELSEN ER REKVIRERET AF

JazzDanmark, Tempi, ROSA og Snyk og er finansieret af Statens Kunstfonds Projektstotteudvalg for Musik.

Rapporten er udarbejdet i et samarbejde mellem Genreorganisationerne (JazzDanmark, Tempi,
ROSA og Snyk) og Applaus. Udsendt i samarbejde med Dansk Live og DEOO.
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HOVEDRESULTATER

PUBLIKUMSUDVIKLING

75 % af de adspurgte spillesteder og koncertarrangerer svarer, at de arbejder
75 % ) med publikumsudvikling. Men kun 29 % af denne gruppe svarer, at de ogsa har

en nedskrevet publikumsudviklingsstrategi.

> 25 % svarer, at de ikke arbejder med publikumsudvikling. Hovedarsagerne er
5% ) :
, manglende viden og manglende okonomiske ressourcer.

og underrepraesenterede grupper”. Men 69 % kender ikke antallet af nye publi-

55 % angiver, at den primaere arsag til at publikumsudvikle er "at na ud til nye
55 %
kummer fra saeson 20/21.

De publikumsudviklingsaktiviteter, som flest spillesteder og koncertarrangerer har igang-
sat i sseson 2021, er: nye koncertformater, nye kommunikations- og markedsferingstiltag
samt nye samarbejder.

Nar de adspurgte spillesteder og koncertarrangerer booker kunstnere,
udvaelges der isaer ud fra kriterierne:

musikalsk profil (74 %),

genre (57 %)

og pris (47 %).

‘74%’ 57%) 479
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BRUG AF DATA

o 75 % af de adspurgte spillesteder og koncertarrangerer svarer,
/5% ) at de kan se veerdien i data.

36 % 5 36 % oplever, at data hjaelper dem med at udfere deres arbejde.

35%) 35 % vil gerne veere i stand til at arbejde med data.

Data anvendes fortrinsvis til markedsfering og
kommunikation (65 %),

programlasgning (49 %)

og udvikling af samarbejder

og partnerskaber (36 %).

65%’ 499 36%

en aldersbaseret segmentering. Den primaere arsag til ikke at arbejde med seg-

52 % af de adspurgte arbejder med publikumssegmentering. Flest arbejder med
52 %
) mentering er mangel pa ressourcer og manglende adgang til data.

Flest adspurgte har pa nuvaerende tidspunkt viden om bopael, ken og alder pa deres
publikum. Der efterspoerges dog i hej grad data om publikumstilfredshed, digitale vaner
og besegsfrekvens.




SPILLESTEDERNE OG KONCERTARRANG®RERNE ER GODT | GANG: 75 % af de adspurgte arbejder
med publikumsudvikling, og af disse har kun 29 % en nedskrevet publikumsudviklingsstrategi.

VI ANBEFALER, AT AKTORERNE UDVIKLER EN PUBLIKUMSUDVIKLINGSSTRATEGI og
bruger den til at evaluere deres indsatser pa publikumsomradet. Publikumsudvikling er en
langsigtet investering i dit publikum og kraever prioritering fra bade ledelse og bestyrelser. En
publikumsudviklingsstrategi kan vaere med til at fokusere indsatsen og hjeelpe i prioriteringen
pa den enkelte institution.

INTENTIONERNE ER GODE BLANDT MANGE: Mere end halvdelen (55 %) af de adspurgte vil gerne
na ud til nye og underrepraesenterede grupper. Mange er allerede i gang gennem nye koncert-
formater, kommunikations-/markedsferingstiltag og samarbejder. Men det star i klar modsaetning til,
at mere end to tredjedele (69 %) ikke kender antallet af nye publikummer fra sseson 20/21.

MAL PA JERES PUBLIKUM. Gode intentioner virker bedst med gode handlinger. Lav en plan.
Saet nogle konkrete udviklingsmal. Aktivér de data, | allerede har adgang til, fx fra billetsalg
eller booking. Herefter bliver det nemmere at male pa jeres publikum og forsta, hvem der
kommer eller ikke kommer - samt hvilke tiltag der virker, og hvad der ikke virker.

MANGE VIL GERNE, MEN DET ER SVART: Tre fjerdedele kan se vaerdien i data, og 35 % vil gerne
vaere i stand til at arbejde med data. Hovedarsagerne til ikke at arbejde med publikumsudvikling er
manglende viden og manglende okonomiske ressourcer.

BEHOV FOR KOMPETENCEUDVIKLING. Der er behov for at understotte de enkelte spille-
steder og medarbejdere gennem kompetenceudvikling. Det kan vaere tidskraevende at pab-
egynde arbejdet med data, og det kan let blive en uoverskuelig opgave, hvis ikke viden og
redskaber er implementeret.

Der er derfor behov for kompetenceudviklende forleb, der kan vaere med til at understotte den
enkelte medarbejder i arbejdet og give redskaberne og netveaerket til at arbejde med data.

MERE DATA, PLEASE: Mere end halvdelen (52 %) af de adspurgte arbejder med publikums-
segmentering - og mange onsker mere viden om publikumstilfredshed, digitale vaner og besegs-
frekvens, men mangler ressourcer og adgang til data.

SAMARBEJDE PA TVARS AF BRANCHEN. Vi anbefaler en samlet indsats omkring data-
adgang, -aktivering og -brug - i stedet for at hvert spillested skal opfinde den dybe tallerken.
Data fungerer bedst pa det store plan - desto mere man laegger ind, desto mere far man ud af
det. Men der mangler et feelles system for data-adgang, som er tilpasset til de danske spille-
steders og koncertarrangerers behov.

Publikumsudvikling. Kaert barn har mange betydninger. Ved forste gjekast mistaenker man straks,
at der i virkeligheden er tale om en kreativ omskrivning af ordet markedsfering, kun med den forskel,
at det er gjort mere kompatibelt med den kulturelle sektors selvforstaelse.

Begrebet gemmer dog pa en langt mere nuanceret forstaelse af, hvad det vil sige at skabe en
relation til et publikum ude i virkeligheden, samt hvilke forpligtelser der folger med den relation.

| sin bog Audience Development and Cultural Policy definerer den engelske forsker Steven Hadley
publikumsudvikling som en kulturpolitisk malsaetning om at udvikle den offentligt stettede kultur i
en mere demokratisk retning. Det handler om bredde, diversitet og lige adgang for alle. Men har vi
ikke alt dette i dagens Danmark?

Den digitale tidsalder har sendret vores kulturforbrug pa godt og ondt. Selvom det kulturelle udbud
aldrig har veeret storre, og adgangen aldrig har vaeret nemmere, viser data, at der er en beveegelse
mod en oget mainstreamificering, hvor de mange praesenteres for et stadigt mindre mangfoldigt
indhold. Ligeledes er det velkendt, at store udsnit af befolkningen placeres i kategorien ikke-brugere
i flere undersegelser.

Det udfordrer diversiteten i kulturlivet - og herunder musiklivet - bade pa scenen og blandt publi-
kum, og denne tendens har saerligt de offentligt stettede spillesteder et ansvar for at modarbejde.
Dette er en publikumsudviklingsopgave.

Med denne undersogelse har vi ansket at tage temperaturen pa de statsstottede spillesteders og
koncertarrangorers arbejde med publikumsudvikling og herunder arbejdet med data. Hvor hojt
prioriterer de opgaven? Hvilke metoder og malsasetninger arbejder de med?

Undersogelsen er den forste af sin slags pa musikomradet i Danmark, og det er gleedeligt, at vi nu
- med undersagelsens resultater i handen - kan konstatere, at spillestederne og koncertarrangerer
generelt prioriterer arbejdet hejt, og at der er stor bredde og iderigdom i indsatserne.

Mindst lige sa vigtigt peger undersogelsen dog ogsa pa flere udviklingsmuligheder og behov for
ressourcer og opkvalificering, og vi haber, at undersegelsen kan vaere afsaset for nye projekter og
indsatser pa omradet. Det vil den veere for os.

De fire ledere af genreorganisationerne:
Eva Frost, JazzDanmarR

Conny Jorgensen, ROSA

Regin Pedersen, Snyk

Torben Eir Jacobsen, Tempi
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HVAD MENER VI MED BEGREBET "PUBLIKUMSUDVIKLING"?

"Publikumsudvikling” er en samlebetegnelse, der dackker over en bred vifte af forskellige praksisser.
| vores sporgeskema defineres det som mader, "hvorpa man kan arbejde med sit eksisterende eller
potentielle publikum. Fra markedsferings- og kommunikationsindsatser, formatudvikling og for-
midlingsinitiativer til programlsegning, vidensindsamling og borgerinddragelse.”

Publikumsudvikling kan tolkes og praktiseres pa mange forskellige mader afhaengigt af malsasetning
og malgrupper. Hensigten med denne rapport er saledes ikke at fastlaegge, hvad publikums-
udvikling er eller boer vaere — men derimod at afdaekke, hvordan de adspurgte spillesteder, koncert-
arrangorer, orkestre og ensembler arbejder med det. Undersogelsen har desuden et szerskilt fokus
pa deres brug af publikumsdata - informationer, som danner viden om publikum.

Denne rapport praesenterer resultaterne af en spergeskemaundersogelse blandt 118
danske spillesteder, koncertarrangerer, orkestre og ensembler. | den folgende tekst
bruges "spillesteder og koncertarrangerer’ som et samlet begreb for alle deltagere.
Undersogelsens formal er at kortlaegge og give et gjebliksbillede af, hvordan disse
organisationer arbejder med publikumsudvikling og -data.

| denne rapport praesenteres hovedtendenserne fra undersegelsen pa baggrund af de
adspurgtes egne holdninger. Undersogelsens resultater skal danne et feelles grundlag
for en professionel videreudvikling af danske spillesteder og koncertarrangerers arbejde
med publikumsudvikling og -data.

Spoergeskemaundersagelsen suppleres og kvalificeres med syv interviews med:

+ BJARKE SVENDSEN, leder, Alice, Kebenhavn
- JULIE BOELT, daglig leder for Arhus Sinfonietta
+ KARSTEN BECH, leder, Jazz i Trekanten, Kolding

+ MARIA FREJ, direkter, Malmé Live og tidl. medlem af musikudvalget i Kebenhavns
Kommune og Statens Kunstfonds Projektstotteudvalg for Musik

+ S@S VIKKELS@E, konstitueret leder, Kulturvaerftet, Helsingor

+ SOREN FRIIS M@LLER, ph.d. i ledelse pa kulturomradet, ekstern lektor pa CBS og KU ] ]
og underviser pa Applaus og Kunst- og kulturlederuddannelsen udbudt af Kebenhavns I denne undersegelse er der fokus pa de statsstottede spillesteder,
Professionshejskole koncertarrangorer, orkestre og ensembler. | rapporten anvendes "spille-

- TRINE BOJE MORTENSEN, musikchef, Odense Symfoniorkester steder og koncertarrangerer’ som en gennemgaende betegnelse for
: ' ovennavnte aktorer i dansk musikliv.

Undersogelsen udger det ene ben i et storre projekt om publikumsudvikling hos genre-
organisationerne, hvor der desuden arbejdes pa at udvikle veerktojer og metoder til
dataindsamling i praksis. Projektet er finansieret af en bevilling fra Statens Kunstfonds
Projektstotteudvalg for Musik.

De adspurgte organisationer repraesenterer et bredt udvalg af genrer og
storrelser inden for bade rytmisk og klassisk musik. Pa den rytmiske side
inkluderer undersegelsen de statsstettede spillesteder per 2022 i form
af de regionale spillesteder, de hono-

rarstottede spillesteder samt genre- og

netvaerksspillestederne. Fra den klas- POPULATION:

siske musik indgar de statsstottede 16 4 AKTDRER FRA

orkestre og ensembler i form af de fem

landsdelssymfoniorkestre samt special- DANSK MUSIKLIV

og basisensemblerne.
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ANTAL GENNEMF@RTE BESVARELSER:

a 118

SVARPROCENT:

72 %



COVID-19-pandemien har de seneste par ar haft store konsekvenser for dansk musikliv i forhold til
omsaetning, planleegning og ikke mindst afvikling af koncerter.

Den COVID-19-relaterede nedlukning i vinteren 21/22 har dermed ogsa pavirket de danske spille-
steder og koncertarrangerers mulighed for at planlaegge og afvikle publikumsrettede aktiviteter.
Dette afspejler sig i spergeskemabesvarelserne, hvor flere giver udtryk for, at COVID-19 - pa godt
og pa ondt - har haft betydning for, hvordan man inden for det sidste ar har arbejdet med publikums-
udvikling og -data.

Derudover tilkendegav en raekke spillesteder og koncertarrangerer, at de, som folge af travlhed for-
bundet med henholdsvis hedlukning og genabning af deres spillesteder, ikke har haft mulighed for
at deltage i spergeskemaundersagelsen.

Hvordan har COVID-19 eendret dit syn
pa behovet for publikumsudvikling?

17708 NVAI {0104

1 1 I l - Under COVID-19

| a ' ; har vi haft ekstra med tid til Ko RT o M
Vier blevet me . at arbejde med strategi, kigge

pa nye formater, prove ting af. vo R E S M ET o D E R
Det er her ogsa blevet meget

" .
bevidste om at udvide
| ﬁ kontda‘f)la en med

publikum, tydeligt, hvad der ramte
rigtigt ift. publikum, og hvad Undersogelsen bestar af et spergeskema og syv interviews indhentet i januar 2022. Spergsmalene
,* der ramte ved siden af og besvarelserne tager udgangspunkt i akterernes egne forstaelser af publikumsudvikling. Hver

- Honorarstottet Spillested/ aktqr gdggr én enhed i spergeskemaafrapporteringen, uanset maengderne af deres publikums-
koncertarrangor udviklingsindsatser.

Procenttal i rapporten er afrundet til hele tal for at oge laesbarheden, og enkelte figurer og tabeller
summerer derfor ikke preecist til 100 %.

Flere detaljer om vores metoder er beskrevet i Metode-sektionen pa side 44 i denne rapport.

Vi har haft to ar, hvor
publikumstallet har veeret
- halveret - eller mere end det.
i d . Publikums forsigtighed er
. qﬁf,’ﬂ‘"_,m_ forstaelig, men det gor det
vanskeligt at forfolge
ny udvikling

- ol

- Honorarstottet Spillested/ , X
koncertarrangor
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DETTE KAPITEL PRASENTERER RESULTATERNE FRA SPORGESKEMAUNDERS@GELSEN,
DER BLEV BESVARET AF 118 SPILLESTEDER OG KONCERTARRANGORER | JANUAR 2022.

75 % af de adspurgte spillesteder og koncertarrangerer svarer, at de arbejder med

publikumsudvikling.

55 % angiver, at den primaere arsag til at publikumsudvikle er at na ud til nye og
underrepraesenterede grupper.

25 % af de adspurgte svarer, at de ikke arbejder med publikumsudvikling. Hoved-
arsagerne til ikke at arbejde med publikumsudvikling er manglende viden og
manglende okonomiske ressourcer.

DELTAGERE

DELTAGERE FRA MANGE BAGGRUNDE

Undersogelsen blev udsendt til 164 statsstottede spillesteder, koncertarrangerer, orkestre og
ensembler, og der blev indhentet besvarelser fra 118.

Detaljer kan ses i Tabel 1.

Tabel 1 - Overblik over de forskellige typer spillesteder og koncertarrangerer, der har deltaget, samt hvor stor en andel der
har besvaret spergeskemaet.

SVARPROCENT
GENNEMF@RTE PROCENT AF ALLE
KATEGORIER UDSENDT TIL FOR SPILLESTEDS-
BESVARELSER KATEGORIER BESVARELSER
Regionalt spillested 18 12 67 % 10 %
Honorarstottet
spillested / 118 81 69 % 69 %
koncertarranger
Genre- og ° °
netvaerksspillesteder 12 1 B D
Basisensemble 5 5 100 % 4%
Specialensemble 6 5 83% 4%
Landsdelsorkester 5 4 80 % 4%
I ALT 164 118 72 % 100 %

12

PUBLIKUMSUDVIKLING
MANGE ARBEJDER ALLEREDE MED PUBLIKUMSUDVIKLING

Figur 1 - Arbejder | med publikrumsuavikling? Fordelt pa kategorier

Antal svar

Regionalt spillested 100 % 12

Genre- og netveerksspillested 100 % 11

Basisensemble 100 % 5

Landsdelsorkester 100 % 4

Honorarstottet

k 9 81
spillested/koncertarranger 67 % 33 %

Specialensemble 60 % 40 % 5

I ALT 75 % 25 % 118

0% 25 % 50 % 75 % 100 %

B Ja I Nej

Et flertal (75 %) af de adspurgte organisationer arbejder allerede med publikumsudvikling.

Fordelt pa grupper svarer et flertal af de honorarstettede spillesteder og koncertarrangerer (67 %),
at de arbejder med publikumsudvikling (Figur 1). Denne andel er lidt mindre for specialensembler
(60 %).

Til gengaeld angiver 100 % af regionale spillesteder, genre- og netveaerksspillesteder, basisensembler
og landsdelsorkestre, at de arbejder med publikumsudvikling. Resultatet er ikke overraskende, da
disse organisationer ogsa er forpligtet til at udvikle deres publikum ift. rammeaftaler. Undersogelsen
viser dog 0gsa, at det for de faerreste er det, der er hovedarsagen til at arbejde med publikums-
udvikling (se naeste sektion).
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GRUNDE TIL AT ARBEJDE MED PUBLIKUMSUDVIKLING

Figur 2 - Hvorfor prioriterer | at arbejde med publikumsudvikling?

B Vi arbejder med publikumsudvikling for at nd ud til nye og underrepraesenterede publikumsgrupper
Vi arbejder med publikumsudvikling for at udvikle vores relation til vores eksisterende publikum
B Vi arbejder med publikumsudvikling for at @ge vores egenindtjening

[ Vi arbejder med publikumsudvikling fordi vi er forpligtet til det fra vores tilskudsyder

Sterstedelen af de adspurgte (55 %) arbejder med publikumsudvikling for at na ud til nye og un-
derrepraesenterede grupper (Figur 2). Cirka en tredjedel (30 %) svarer, at arsagen er, at de onsker at
udvikle relationen til deres eksisterende publikum. Kun 9 % angiver, at de arbejder med publikum-
sudvikling for at ege deres egenindtjening.

IKKE KUN EN FORPLIGTELSE

Kun 6 % angiver, at de arbejder med publikumsudvikling, fordi de er forpligtet til det. Det er et saerligt
interessant resultat, fordi 28 % af undersegelsens deltagere er forpligtet til det ift. rammeaftaler.
Dette gaelder regionale spillesteder, genre- og netvaerksspillesteder, basisensembler og lands-
delsorkestre. Det tyder dermed p4, at selvom de ogsa er forpligtet, sa er det for mange ikke den
primaere motivation.

Dette understottes af aktorernes egne svar. Adspurgt om andre arsager til at arbejde med publi-
kumsudvikling naevnes det at fa ny inspiration, at sikre en kvalificering af programmet og at forblive
relevante i (lokallsamfundet.

Et af de steder, hvor man har fokus pa det lokale publikum, er i Odense Symfoniorkester:

"Det vaesentligste for os er at komme ud i alle kroge af det lokale. Det drejer sig om at fa dem ind,
men ogsa om, at vi kommer ud, fx splitter vi orkestret op og kommer ud pa alle typer institutioner
og nogle virksomheder, fordi vi ogsa ser muligheder i virksomhedsaftaler og erhvervsnetveaerk. Det
handler om at fa folk ind i salen, men ogsa at ramme dem, hvor de er," udtaler musikchef Trine Boje
Mortensen.
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IKKE ALLE ARBEJDER MED PUBLIKUMSUDVIKLING
- OG GIVER OGSA GRUNDE TIL DET

Hvor enig eller uenig er du i felgende udsagn? Vi arbejder ikke med publikumsudvikling fordi...

Figur 3 - Grunde til ikke at arbejde med publikrumsuadvikling
\ \
Vi mangler mere viden for at arbejde 29
med publikumsudvikling
Vi mangler gskonomiske ressourcer for
Vi er ikke forpligtet til at arbejde med
publikumsudvikling (fx via rammeaftale) T Lk 29

BT

0% 25 % 50 % 75 % 100 %

Antal svar

Musikken er vigtigere end publikum

29

Vi har ikke kapacitet til at rumme
flere publikumsgrupper

}

[l Meget enig Enig [ Neutral Uenig [l Meget uenig

En fierdedel af de adspurgte (25 %) svarer, at de ikke arbejder med publikumsudvikling. De, som
ikke gor det, findes kun blandt de honorarstettede spillesteder/koncertarrangerer og specialen-
semblerne.

Figur 3 angiver arsagerne til ikke at arbejde med publikumsudvikling. De primaere arsager er mang-
lende viden (66 % enige eller meget enige) og okonomiske ressourcer (62 %). Blandt andre grunde
er manglende forpligtelse til at arbejde med publikumsudvikling (45 % enige eller meget enige), at
musikken vaegter hgjere end publikummet (28 %) og manglende kapacitet til at rumme flere pub-
likumsgrupper (13 %).

Adspurgt om andre arsager til ikke at arbejde med publikumsudvikling naevner flere af de hono-
rarstottede spillesteder og koncertarrangerer, at organisationen drives af frivillige, og at der derfor
ikke er tid, kompetencer eller ressourcer til at prioritere arbejdet med publikumsudvikling.

gl

PUBLIKUMSUDVIKLING ...

T il
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PUBLIKUMSUDVIKLINGSAKTIVITETER
STOR KREATIVITET

De adspurgte blev bedt om selv at rapportere publikumsaktiviteter igangsat i seeson 20/21. Det viste
sig, at der var mange - pa trods af corona-pandemiens haergen og de medfelgende restriktioner og
nedlukninger af kulturlivet. De enkle kommentarer viser den store spaendvidde af igangsatte publi-
kumsudviklingsaktiviteter, som indeholder fx:

- omrejsende koncerter

- malrettede indsatser for bestemte publikumsgrupper

- pget aktivitet og annoncering pa sociale medier

- streamede koncerter

- samarbejder med erhvervsliv og uddannelsesinstitutioner
- et storre fokus pa dataindsamling og -anvendelse.

Disse nye aktiviteter kan kategoriseres i tre primaere kategorier: nye koncertformater, nye kommu-
nikations- og markedsferingstiltag og nye samarbejder. Eksempler for denne kategorisering praesen-
teres her.

MED DERES EGNE ORD
Nye koncertformater

Rigtig mange har i denne og forrige saeson ivaerksat nye koncertformater, heriblandt "koncerter ude
af huset’, som en made, spillesteder, koncertarrangorer, orkestre mv. har forsegt at opretholde en
kontakt til publikum under corona-nedlukningerne og na et nyt publikum.

sendte musikere og det publikum (trofaste som nye) mulighed for at afhjaelpe det (af)savn og
den ensomhed, som corona-nedlukningerne medferte. Til disse aktiviteter (..) sa vi en stor andel
af nye publikummer, hvor hjemsendelsen gav dem mod [pal og lyst til at prove noget mere.

’ ’ Forst og fremmest gennemforte vi en lang raekke gratis Roncertaktiviteter, der bade gav hjem-

- Landsdelsorkester

Nye kommunikations- og markedsforingstiltag

Flere spillesteder og koncertarrangorer har styrket deres kommunikations- og markedsferings-
indsats, fx med oget aktivitet pa sociale medier, udsendelse af nyhedsbreve, konkurrencer og brug
af ambassadorer. Et af de steder, der har opskaleret pa kommunikationsfronten, er genre- og net-
vaerksspillestedet Jazz i Trekanten, der er begyndt at lave interviews og formidle baggrund om
gaestende musikere og jazzens historie:

WVivil gerne skabe en bredere kommunikation om jazz og jazz-emner. Vi ser det som en public
service-forpligtelse ikke kun at arrangere koncerter, men ogsa at formidle bredere om jazz. Det kan
fx veere en artikel om kvinder i jazz, der ikke specifikt handler om os, men nar den udkommer, vil vi
markere det med en koncert med en kvinde. Vi taenker os selv som et mediehus pa grund af vores
public service-forpligtelse,’ forteeller Karsten Bech, leder af Jazz i Trekanten.




Nye samarbejder

En anden type aktivitet, der flittigt er blevet iveerksat af spillesteder og koncertarrangorer for at na
nye publikummer, er samarbejder og partnerskaber. Nogle har indgaet partnerskaber med erhvervs-
liv, uddannelsesinstitutioner og evrige kulturinstitutioner, mens andre har forsegt at aktivere en
bestemt malgruppe ved eksempelvis at inddrage dem i spillestedets bookingpraksis.

Iszer denne kategori blev ramt af COVID-19-relaterede nedlukninger. Mens mange spillesteder og
koncertarrangerer beskriver COVID-19 som en katalysator for at udvikle nye koncertformater og
aktiviteter, er der ogsa nogle af de adspurgte, der har oplevet det modsatte. Flere spillesteder og
koncertarrangerer giver udtryk for, at corona-nedlukningerne har veeret meget begrasnsende for
deres arbejde med publikumsudvikling, da det ikke har vaeret muligt at igangsaette aktiviteter. Ned-
lukningerne af kulturlivet har spaendt ben for mange af musiklivets publikumsudviklende tiltag og
gjort det svaert at opgore effekten af nye tiltag eller evaluere retvisende for indsatserne.

vi havde en plan med arrangementer med fokus pa helt unge musikere,

’ Nu er det jo en sveer tid, vi har haft med corona som samarbejdspartner (..)
men den blev desveerre aflyst sidste ar.

- Jazzklub

PUBLIKUMSUDVIKLINGSSTRATEGI

(eventuelt som en del af den overordnede strategi)?

B Ja
B Nej

B Ved ikke

Figur 4 - Har | en nedskrevet publikrumsuadviklingsstrategi

Figur 5 - Hvor enig eller uenig er du i felgende udsagn?
Vi har ikke en publikrumsuadviklingsstrategi fordi..

Vi mangler viden til at formulere en
publikumsudviklingsstrategi
Vi er ikke forpligtet til gt arbe]de- m_ed 40 % 18 % 60
publikumsudvikling

Antal svar

60

Vi er i gang med at formulere en 5%
specifik publikumsudviklingsstrategi °

Alt vores arbejde er publikumscentreret,
s& vi behover ingen saerlig strategi f...

Illa

Vi arbejder ikke med strategier

Vi har ikke behov for en o
publikumsudviklingsstrategi “ 28 % 60

0% 25 % 50 % 75 % 100 %

il

[l Meget enig Enig [ Neutral Uenig [l Meget uenig

UDVIKLING MED OMTANKE
En publikumsudviklingsstrategi er en langsigtet plan for, hvordan man som organisation arbejder
med publikumsudvikling — nu og i fremtiden.

Her er nogle godt i gang, men der er rum til forbedring: 29 % af dem, der arbejder med publikumsud-
vikling, har en nedskrevet publikumsudviklingsstrategi. To tredjedele (67 %) har ikke en nedskrevet
publikumsudviklingsstrategi, men nsesten en fjerdedel af dem (23 % enige eller meget enige) er i
gang med at udarbejde en. Den primaere arsag til ikke at have en strategi er mangel pa viden til at
kunne formulere en sadan (34 % enige eller meget enige), mens 23 % synes, at deres arbejde allere-
de er tilstraekkeligt publikumscentreret.

Som andre arsager til ikke at have en publikumsudviklingsstrategi naevhes manglende tid og oko-
nomiske ressourcer af flere.

som Ran seette sig ned og lave et reelt stykke arbejde/strategi for stedet.

- Genre- og netvaerksspillested

’ ’ Vi har en lille okonomi, og derfor er der desveerre ikke tid til, at der er nogen,
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Figur 6 - I hvilke sammenhaenge anvender | jeres publikumsuaviklingsstrategi?

Antal svar
Udvikling af samarbejder o,

| dialogen med nuveaerende og 5

Prisfastszettelse af billetter 54 % 14
Udvalg/prisfastseettelse i cafe, 0
bar, restaurant s 10
Andet | 0 % 0
0% 25 % 50 % 75 % 100 %

Blandt de spillesteder og koncertarrangerer, der har en publikumsudviklingsstrategi, anvendes det

i hoj grad til udvikling af events og aktiviteter (85 %) samt udvikling af nye initiativer (85 %). Ogsa hojt
pa listen angives der at udvikle samarbejder og partnerskaber (81 %) og til markedsfering og kommu-
nikation (81 %).

Arhus Sinfonietta har endnu ikke udarbejdet specifikke strategier, men arbejder mere intuitivt og
knyttet til de kunstneriske projekter. "Vi er i gang med at formulere en strategi, og det er mit hab, at
publikumsudvikling kommer til at fylde 50 % af den, for det er vigtigt for mig,” siger deres daglige
leder Julie Boelt. "Jeg tror ikke pa, at man kan na ud til et bredt publikum uden at overveje, hvorfor og
hvordan man gor det. For mig er succeskriteriet for, om et koncertprojekt lykkes, i hojere grad publi-
kums reaktioner pa musikken end antallet, der kommer."

EVALUERING AF PUBLIKUMSUDVIKLINGSINDSATSER

underrepraesenterede publikumsgrupper (55 %). Men adspurgt, om man kender antallet
af nye publikummer, fx fra billetstatistik eller undersogelser, sa svarer kun 31 % af de

o/ Som naevnt tidligere er den primaere arsag til at publikumsudvikle at na ud til nye og
adspurgte "ja" til spergsmalet, mens 69 % svarer "nej" (Figur 7).

Figur 7 - Kender | antallet af nye publikummer fra seeson 2021 (fx fra billetdata,
indrapporteringer eller publikumsundersogelser)?

Antal svar

Landsdelsorkester 75 % 25 % 4

Genre- og netveerksspillested 55 % 45 % 11
spillested/k:rz:r;:::f;igz: P e 81
Regionalt spillested 25 % 75 % 12
Basisensemble 20 % 80 % 5
Specialensemble 20 % 80 % 5

I ALT 31 % 69 % 118

0% 25 % 50 % 75 % 100 %

B Ja B Nej

Det er iseer basis- og specialensemblerne, hvor storstedelen ikke kender antallet af nye publikum-
mer (hhv. 80 %). Det kan skyldes, at de oftest ikke selv star for billetsalget til deres koncerter. Men
der er ogsa mange, der ikke kender antallet, blandt regionale spillesteder (76 %) og honorarstettede
spillesteder og koncertarrangerer (72 %).




AT EVALUERE ELLER IKKE EVALUERE

Figur 8 - Hvordan evaluerer I jeres publikumsudviklingsarbejde?

Antal svar
Vi foretager en vudering ba§eret 83 % 74
pa egen observationer

Vi afseetter rid til lobende intern
evaluering af processen 44 % 39

Vi opger antallet af nye
publikummer pa baggrund af 30 % 27
billetdata eller undersogelser

Vi laver/far lavet publikumsunder- 79 5
sogelser efter koncerter og aktiviteter °

Vi evaluerer ikke vores
publikumsudviklingsarbejde

25 % 50 % 75 % 100 %

Langt sterstedelen (83 %) af de adspurgte, der arbejder med publikumsudvikling, evaluerer pa deres
arbejde, primaert pa basis af egne observationer. Men der bliver ogsa indhentet mere repraesentativ
data - tre fjerdedele (75 %) evaluerer ved at opgore antallet af solgte billetter, og naesten en tred-
jedel (30 %) opger antallet af nye publikummer pa baggrund af billetdata. 7 % svarer, at de laver/far
lavet deres egne publikumsundersogelser efter koncerter og aktiviteter.

Evaluering tager tid, og mindre end halvdelen (44 %) afsaetter tid til lobende intern evaluering af pro-
cessen, mens et lille mindretal (4 %) slet ikke evaluerer deres publikumsudviklingsarbejde.

P& Arhus Sinfonietta ma der ofte prioriteres fondsansegninger for udviklingsarbejde, siger daglig led-
er Julie Boelt: "Det er bestemt vores storste issue, at vi ikke har tid til at evaluere, sa meget kommer til
at hvile pa min mavefornemmelse efter en koncert. Det er ikke holdbart i leengden. Vi har lagt planer
for evaluering og budgetteret med det. Men man opnar jo sjeeldent hele budgettet, og sa prioriterer
vi altsa len til musikerne og en tekniker, for vi hyrer hjzelp til at evaluere!”
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SEGMENTERING

MED SEGMENTERING HENVISES DER TIL AT INDDELE SIT PUBLIKUM | FORSKELLIGE MALGRUPPER

52 % af de adspurgte svarer, at de arbejder med segmentering. Langt sterstedelen (90 %) af disse
arbejder med en aldersbaseret segmentering af publikum (fx bern, unge og voksne).

Segmentering bliver primaert brugt i forbindelse med programlaegning (87 %) samt markedsfering og

kommunikation (87 %).

48 % af de adspurgte arbejder ikke med segmentering. Den primaere arsag til ikke at arbejde med
segmentering er mangel pa ressourcer og manglende adgang til data.

Figur 9 - Arbejder | med segmentering af jeres publikum? Opdelt pd kategorier

Landsdelsorkester

Regionalt spillested 75 %
Basisensemble 60 %
Specialensemble 60 %
Genre- og netveerksspillested 55 %

Honorarstettet

44 9
spillested/koncertarranger -

I ALT 52 %
0% 25 %

B Ja B Ne

Cirka halvdelen (52 %) af de adspurgte
arbejder med segmentering. Det er seerligt
landsdelsorkestre (100 %) og de regionale
spillesteder (75 %), der angiver, at de arbej-
der med segmentering, og i mindre grad de
honorarstoettede spillesteder og koncert-
arrangorer (44 %).

At samtlige af landsdelsorkestrene arbejder
med segmentering, kan forklares med, at
DEOO - organisationen for danske ensem-
bler, orkestre og operainstitutioner - de
seneste ar har haft stort fokus pa publikums-
udvikling.

100 %

50 %

40 %

40 %

45 %

56 %

48 %

75 %

25 %

Antal svar

100 %

4

12

1

81

118




Figur 10 - Hvilken segmenteringsmodel bruger I? Figur 11 - | hvilke sammenhaenge bruger | segmentering?

Antal svar
Antal svar

Vi arbejder med aldersbaseret
segmentering af vores publikum 90 % 55
(fx barn, unge, voksne)

Vi arbejder med segmentering Markedsforing o Kommunikation o

Programlaegning 53

studerende og pensionister)

Vi arbejder med segmentering
baseret pa& geografi (fx regioner, 51 % 31
kommuner, landsdele)

Prisfastszettelse af billetter 40

Vi arbejder med kultursegmentering
(fx Culture Segments, Epinions 16 % 10
oplevelsessegmenter o.lign.)

Udvikling af events og aktiviteter 40

Udvikling af samarbejder og

11 % 7 partnerskaber 38

Vi bruger en anden
segmenteringsmodel, angiv venligst

| dialogen med nuvaerende og
4 fremtidige stottegivere

0% 25 % 50 % 75 % 100 % Udvalg/prisfastsaettelse i cafe, 18
bar og restaurant
Andet 3 % 2

| KONTAKT MED ET MANGFOLDIGT PUBLIKUM
0% 25 % 50 % 75 % 100 %

Langt sterstedelen (90 %) af de spillesteder og koncertarrangerer, der arbejder med segmentering,

arbejder med en aldersbaseret segmentering af publikum (fx bern, unge og voksne).

Adspurgt om andre segmenteringsmodeller naevner flere, at de arbejder med en segmentering ud
fra musikgenrer. Flere har ogsa selv opstillet deres publikum i forskellige segmenter, som de arbej-
der med.

Sterstedelen af de adspurgte bruger segmentering i for-
bindelse med programlaegning (87 %) samt markedsforing
og kommunikation (87 %) - fx i Kulturvaerftet i Helsingor:

‘| arbejdet med segmentering arbejder vi bl.a. med perso-
naer. Det er en metode til at arbejde mere praecist med de
flere end 20.000, der folger os pa Facebook. Hvem er de?
Hvordan bevasger denne gruppe sig i retning af at vaere
aeldre? Og hvis vi ikke laangere rammer de unge ad den vej,
hvordan rammer vi dem sa pa anden vis? Sammen med bla.
tal fra billetsalg sa forseger vi at skabe et helhedsbillede,’
siger konstitueret leder Sos Krogh Vikkelsoe.

Vi har opbygget vores eget galleri af malgrupper,
som vi mener at kunne genkende fra vores arrangementer

- Honorarstottet spillested/koncertarrangor

Ph.d. i kulturledelse og ejer af konsulentvirksomheden cul-
turaldemocracy Seren Friis Moller understreger veerdien |
at segmentere et publikum ved at koble kvantitativt data til
kulturbrugernes holdninger:

"Vi skal kunne oversatte de sakaldte smagsfeellesskaber,
som de digitale tjenester bruger til at laere deres publikum at
kende. Det skal vi gore via forskellige antropologiske metod-
er, der sammenholdt med de kvantitative data, vi indsamler
fra publikum, kan give os et indblik i, ikke bare hvordan
publikum tror, de skal besvare et spergeskema, men hvad

de oplever, foler, synes, mener, godt kan lide, og sammen
med hvem de gerne vil opleve kulturen. 27



ARSAGER TIL IKKE AT ARBEJDE MED SEGMENTERING

Figur 12 - Hvor enig eller uenig er du i felgende udsagn?
Vi arbejder ikke med segmentering, fordi..

Vi mangler ressourcer til at arbejde o
: 18 %
med segmentering
med segmentering
Vi har ikke behov for at arbe]_de 16 % 39 %
med segmentering

46 %
|

25% 50 % 75 % 100 %

Antal svar

57

57

57

57

Vi ved ikke, hvad vi skal bruge

LS 57
segmentering til

HH]

0

[l Meget enig Enig [ Neutral Uenig [l Meget uenig

MERE VIDEN OG MERE DATA

Naesten halvdelen (48 %) af de adspurgte arbejder ikke med segmentering. Den primaere arsag til
ikke at arbejde med segmentering er mangel pa ressourcer - et udsagn, som 55 % erklaerer sig
enige eller meget enige i (Figur 12).

Derudover angiver 44 %, at en manglende adgang til data er arsagen til, at de ikke arbejder med
segmentering.

AT NUANCERE ER VIGTIGT
Cirka en tredjedel (35 % enige eller meget enige) synes, at der ikke er behov for at arbejde med
segmentering.

Alle er lige pé vores sted, uagtet af kon, alder, etnicitet osv.,
sa ingen grund til segmentering

Et af de steder, hvor man pa nuvaerende tidspunkt ikke arbejder systematisk med segmentering, er gen-

re- og netvaerksspillestedet Jazz i Trekanten. Her mener leder Karsten Bech, at en god segmenterings-

model kan hjaelpe til at blive mere praecis og effektiv i markedsfering, men han har dog nogle forbehold:

.Personer har forskellige praeferencer afhaengigt af kontekst, og hvordan folk bruger kultur, afhaenger

af deres livsstil netop nu. De normale parametre for sesgmentering giver ofte et statisk billede, hvor
mennesker er mere nuancerede. Samtidig risikerer man, at en segmenteringsmodel fastlaser en i
[atl henvende sig til ens nuvaerende publikum. Derfor er det vigtigt at opbygge en model, der kan

inddrage nye publikumsgrupper. Sa der er faldgruber i segmentering, der kraever, at man bruger det

intelligent,” forklarer Karsten Bech.
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DATA OG VIDEN OM PUBLIKUM

Data og viden om publikum kan komme fra mange kilder og i mange former; billetdata, publikums-
undersegelser, borgerundersogelser, data fra Google Analytics, Facebook og Instagram. | sperge-
skemaundersogelsen har vi spurgt ind til, hvilken viden spillesteder og koncertarrangerer har om
deres publikum, samt hvor de har den fra. Derudover har vi spurgt ind til, hvilket forhold spille-
stederne og koncertarrangorerne har til data, samt hvor godt de foler sig klaedt pa til at arbejde
med data.

Flest af de adspurgte har viden om deres publikums bopeael, ken og alder.
Der eftersporges mest viden om publikummets tilfredshed, digitale vaner
og koncertfrekvens.

Af dem, der angiver, at de har adgang til data, anvendes data
primeert til markedsfering og kommunikation (65 %), program-
laegning (49 %) og udvikling af samarbejder og partnerskaber (36 %).

De datakilder, som flest spillesteder og koncertarrangoererangiver
at have adgang til, er billetdata (85 %).-Dette folges af data fra Face-
book og Instagram (74 %) og fra Google Analytics og webstatistik
(41 %). Kun 7 % af de adspurgte svarer, at de ikke haradgang til data.

Om forholdet til data svarer 75 %, at de kan se veerdien i data, og
36 % oplever, at data hjeelper dem med at udfgre deres arbejde.

35 % vil'gerne veere istand til at arbejde med data.

15 7% brugerikke den data, de har adgang til. De primaere arsager
tilikke at anvende sine data er mangel pa hhv. personalemaessige
ressourcer til at analysere data og mangel pa kompetencer til at
indhente og analysere data:




Musikchef ved Odense Symfoniorkester,
Trine Boje Mortensen, er meget bevidst
omkring datas betydning for kulturoplev-
elsen: "Man kan naesten ikke kende sit
publikum for godt. Jeg har ikke behov for
at kende deres skosterrelse - og dog, for
er der plads nok i salen, hvis folk generelt .
bliver hgjere? Er det smart med mange [N = |
trapper, hvis mange af vores gaester er .
over 657 Det er svaert at saette graensen
for, hvilke data der er relevante, men

vi fokuserer pa kunderejsen, sa vi gor
det nemt og rart at veere publikum hos
Odense Symfoniorkester.”

VIDEN ER MAGT

Figur 13 - Hvad ved | om jeres publikum? (fx fra billetdata,
indrapporteringer eller publikumsundersogelser)

Antal svar

Mange adspurgte har allerede viden om deres publikums demografiske informationer som bopael
(58 %), kon (49 %) og alder (43 %). Kun nogle ved mere om deres publikums kulturvaner som koncert-
frekvens (25 %), musikpraeferencer (21 %) eller digitale vaner (20 %).

Bopeel 58 % 68

rer = % Ph.d. i kulturledelse Saeren Friis Moller mener, at arbejdet med databaseret publikumsudvikling er

bydende nedvendigt for lokale kulturakterer. | hans syn er det noget, man skal ga ind i, hvis man skal

Aldor 3 51 overleve i kampen om publikums opmasrksomhed og konkurrere med de store streamingtjenester:

"Man kan blot sammenligne kurverne for billetsalg med dem for abonnementer pa musiktjenester
som Spotify. Tjenesterne vinder frem, og de lokale kulturakterer tiener for lidt. Derfor er det bydende
nedvendigt for dem at ga ind i arbejdet med databaseret publikumsudvikling, for det er det bedste
svar pa udfordringen fra tjenesterne. (..) Data har stort set aldrig vaeret brugt i publikumsudvikling,
Andet 22 2 der mere har vaeret anskuet som noget, der sker gennem kunsten og markedsfering, men det er helt
utilstraekkeligt i dag. Det ved aktererne godt, og de har i dag et stort engagement og nysgerrighed i
forhold til at bruge data," udtaler Seren Friis Moller.

Publikums koncertfrekvens (hvor ofte

0
de opsager koncerer) 25 % "

Musikpreaeferencer

0,
(fx forskellige genrer) 21% 25

Ogsa Maria Frej, direktor for Malmé Live og tidligere bade medlem af musikudvalget i Kebenhavns
Kommune og projektstotteudvalget for musik i Statens Kunstfond, synes, at det er vigtigt. Hun peger

briee Faoeboo et 20 % 24 pa et behov for flere data, sa spillesteder og koncertarrangerer kan kvalificere deres indsats med
publikumsudvikling:
Publikumstilfredshed i forbindelse med 18 % 24 . . o . .
koncerter og arrangementer/events o ,Det er naermest uendeligt, hvilke data der kan vaere relevante. Bade kvantitative data som alder,

bopael, skonomi m.m. og kvalitative data om vaner og indsigt i adfaerd gennem fx fokusgrupper.
Hvad fik dig til at ga til den koncert? Hvordan oplevede du koncerten? Vi skal simpelthen forsta pub-
% R likum bedre, interessere os for dem. Der er selvfolgelig nogle begransninger i datareglerne mm.,
men i dag har koncertarrangererne naesten ingen viden om sit publikum,” udtaler Maria Frej.

Kulturvaner

©

B

Medievaner (fx hvilke aviser, fiersyns- . 39 4 . . . .
kanaler osv. publikum bruger) Adspurgt giver flere i undersegelsen udtryk for, at den eneste viden, de har om publikum, er, hvor
mange der dukker op ved koncerter og arrangementer.
Viden om vores eksisterende
publikum er ikke relevant for mit . 3% 3

spillested/organisation

”or , Vi ved ikRkRe noget statistisk sikkert om dem, ud over hvor

Udd | 5 g
anneise F ° mange der har kebt billet til hver enkelt koncert.
- Regionalt spillested
30 0% 25 % 50 % 75 % 100 % 31



Figur 14 - Hvad kunne | godt taenke jer at vide om jeres publikum?

Antal svar
koncerter og arrangementer/events dele (78 %) af de adspurgte mere viden om
publikumstilfredshed. Derudover gnsker mange
Digitale vaner (hvorvidt publikum 80 spillesteder og koncertarrangoerer ogsa viden
b Facebook, Inst lign. . .
ruger Facebook, Instagram oign) om publikums digitale vaner (68 %), kultur-
vaner (64 %), publikums koncertfrekvens (63 %)
Publikums koncertfrekvens (hvor ofte
Musikpreeferencer
kanaler osv. publikum bruger) Figur 15 - Hvordan ville du, generelt set, beskrive dit forhold til data?
Antal svar
Jeg kan godt se veerdien i det 88
et hjeelper mig med al
eg Vil gerne veere | stan
Jeg kan lide at arbejde med data 32
Viden om vores eksisterende
publikum er ikke relevant for mit 10 . .
spillested/organisation Det er et essentielt lredske?b i 31
mit arbejde
Andet 7 . .
Det er kompliceret at arbejde 26
med data
0% 25% 75 %
Det tager tid fra mit egentlige arbejde 25
Det er et nedvendigt onde 14
Jeg har ikke noget forhold til data 9
Ingen af ovenstaende . 5% 6
Jeg undgér det sa meget som muligt . 3 % 4
Jeg kan ikke lide at arbejde med data F 3 % 3
0% 25 % 50 % 75 % 100 %
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DATA SES SOM VARDIFULDE - MEN KRAVER FARDIGHEDER

Figur 16 - | hvilken grad feler du dig kleedt pa til at bruge data i dit arbejde?

Opdelt pa kategorier
Antal svar
Genre- og netveerksspillested 9% 36 % 18 % 1
Regionalt spillested 25 % 67 % 12
Landsdelsorkester 25 % 75 % 4
Honorarstottet o 5 o o
spillested/koncertarranger o e S e 81
Basisensemble 20 % 20 % 5
IALT B 19 % 47 % q 118
0% 25 % 50 % 75 % 100 %

M | megethejgrad [ Ihejgrad [ |nogen grad I mindre grad [l Slet ikke

Arbejdet med data er noget, som de fleste (75 %) adspurgte kan se veaerdien i. Cirka en tredjedel (36 %)
oplever allerede, at data hjselper dem med at udfere deres arbejde, mens en anden tredjedel (35 %)
gerne vil vaere i stand til at arbejde med data.

Dertil passer det, at faerdighederne er nogenlunde lige fordelt blandt de adspurgte: En fijerdedel (23 %)
foler sig godt kleedt pa til at bruge data i deres arbejde (i hgj grad eller meget hgj grad). Af disse er det
isger genre- og netvaerksspillestederne. De udger 42 % af denne gruppe.

Cirka halvdelen af alle adspurgte (47 %) foler sig i nogen grad klaedt pa. Det er blandt den sidste fjerd-
edel af alle adspurgte (25 %), hvor man ser den stoerste usikkerhed pa dataomradet. Denne gruppe
repraesenterer isser basis- (60 %) og specialensemblerne (40 %).

Kun et lille mindretal (4 %) svarer, at de slet ikke foler sig kleedt pa til at arbejde med data.

ANVENDELSE AF OG ADGANG TIL DATA

Figur 17 - Hvilke typer data har du adgang til?

Antal svar

Egne publikumsundersgagelser (fx
interviews eller spergeskemaer)

Borgerundersggelser
(fx fra DEOO eller Applaus, 19
Kulturvaneundersggelser m.v.)
Vi har ikke adgang til data 8

29 % 34

25 % 50 % 75 % 100 %

Sterstedelen af de adspurgte har adgang til billetdata (85 %) og Facebook- og Instagramdata (74 %).
Cirka 41 % svarer, at de har adgang til Google Analytics og webstatistik.

Kun 7 % af de adspurgte svarer, at de ikke har adgang til data. 35



FREMTIDEN ER DATADREVET

Figur 18 - | hvilke sammenhaenge bruger | data?

Antal svar

Udvikling af samarbejder og 36 % 40
partnerskaber

Prisfastsaettelse af billetter 39

Udvikling af nye initiativer 35

Udvikling af events og aktiviteter 34

| d|alog$n mt_ed_ nuvaerend_e og 29
remtidige stottegivere

Vi bruger ikke data 17

Udvalg/prlsfa;tsaettelse i cafe, 12
ar og restaurant

Andet F 5% 6

0% 25% 50 % 75 % 100 %

Af de spillesteder og koncertarrangerer, der angiver, at de har adgang til data, anvendes data primaert
til markedsfering og kommunikation (65 %), programlaegning (49 %) og udvikling af samarbejder og
partnerskaber (36 %).

Flere spillesteder og koncertarrangerer giver i spergeskemaundersegelsen udtryk for, at de enten er
pabegyndt eller har eget deres dataindsats. Nogle er begyndt at indsamle mere data, mens andre er
begyndt at bruge den data, de allerede har.
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kunne analysere den og kommunikere mere direkte med publikum.
- Honorarstottet spillested/koncertarranger

’ ’ Vi har oprettet vores eget billetsystem for at have direkte adgang til data,

Vi har Rnyttet nyhedsbrevsabonnenter til billetsalg, saledes at vi kan se, hvilke
abonnenter der har kobt billetter til hvilke koncerter (for dem, der har givet samtykke).
- Regionalt spillested

’ ’ Vi satser mere pa urban og metalmusik, hvilket vores data forteeller os, vi skal.

- Honorarstottet spillested/koncertarrangor

Et af de spillesteder, der anvender data til at understotte deres arbejde med publikumsudvikling, er
Kulturveerftet i Helsingor. Og ifelge konstitueret leder Ses Krogh Vikkelsoe er data ikke kun et serinde
for ledelsen: "l vores arbejde med data leegger vi vaegt pa vidensdeling. Vi deler data internt, sa det
ikke kun er chefen, der sidder med dem, men ogsa teknikere og driftspersonale. Vi slipper data fri i
organisationen, sa de er tilgaengelige for alle. Hvis vi fx far en tilbagemelding fra de unge om, at pris-
erne er for hoje, sa skal cafémedarbejderne jo vide det. Vi mener, det er vigtigt at tage hele organisa-
tionen med i et data-forstaelsesapparatet,” pointerer Ses Krogh Vikkelsoe.

ARSAGER TIL IKKE AT ANVENDE DATA

Figur 19 - Vi bruger ikke vores data, fordi.

Antal svar
Vi mangler personalemaesmge 35 9% M % 12% 6% 6% 17
resourcer til at analysere data
Vi mangler kompetencer til at 29 % M % 12% 12 % 6% 17

indhente og analysere data

Vi har |kk_e brug for d_enne wd_en 18 % 24 % 12 % 359 129 17
i vores daglige arbejde

Vi har ikke brug for denne viden
i vores strategiske arbejde

18 % 12 % 24 % 35 % 12% 17

0% 25 % 50 % 75 % 100 %

B Megetenig [ Enig [ Neutral [l Uenig B Meget uenig 37



De adspurgte spillesteder er blevet spurgt ind til, hvilke kriterier de medtager i deres overvejelser,
nar de booker kunstnere. Langt de fleste spillesteder og koncertarrangerer udveelger kunstnere ud
fra deres musikalske profil (74 %). Men ogsa genre (57 %) og pris (47 %) spiller en rolle.

Selvom de kan, sa anvender ikke alle akterer de
data, de har: 15 % har adgang, men svarer, at de ikke
bruger data. De primaere arsager til ikke at anvende
sine data er mangel pa hhv. personalemaessige
ressourcer til at analysere data (76 %) og mangel pa
kompetencer til at indhente og analysere data (71 %).

Adspurgt om andre kriterier for udvaelgelse navnes der bla. aktualitet, personligt kendskab og
kunstnerisk kvalitet. Flere svarer ogsa, at de udvaelger pa baggrund af alle kriterier og derfor ikke
bare kan udvaelge tre.

Der findes ogsa dem, som ikke synes, at det er nod-
vendigt at arbejde med data. Mere end to femte-dele
af de adspurgte synes ikke, at de har brug for denne
viden i deres daglige arbejde (42 % enige eller meget
enige), og en tredjedel synes ikke, at de har brug for
det i deres strategiske arbejde (30 %).

Vi har en online booking-
formular, som musikere og alle
andre kan udfylde med forslag

til koncerter.
En bookinggruppe pa 5-7 aktive
medlemmer bedemmer de
indkomne forslag

BOOKINGPRAKSIS

Er vores koncerter gode og relevante nokr,

’ ’ Vi mener, at folk skal have deres data i fred.
sa skal folk nok dukke op.

- Honorarstottet spillested/koncertarrangor

- Honorarstottet spillested/

DATA | BOOKINGPRAKSIS koncertarrangor

Pa vores unge jazz-
scene er det alene unge
frivillige, der udveelger
Antal svar bands baseret pa lister
af forslag, som vi
forelsegger

Figur 20 - Hvilke kriterier medtager | i jeres overvejelser, nar | udveelger kunstnere?
(Figuren er uden specialensembler og basisensembler)

Ud fra vores musikalske profil 80

(..) der er stort fokus pa

nationalitet. Det er ofte i Y . - Genre- og netvaerks-
den globale musik, vi finder e o spillested
nye rytmer, instrumenter og A ' '
tilgange til musik. Det haber
Vi kan inspirere andre men-

nesker og musikere til selv
at dykke ned i andet end
"typisk” vestlig musik

Ud fra genre 57 % 62

Ud fra pris 47 % 51

Ud fra kunstnerens renomme 34 % 37
- .Genre- og netvaerks-
spillested

Ud fra onske om repraesentation 0
(ken, alder, etnicitet) 33 % 36

Ud fra kunstnerens malgruppe 26 % 28

Ud fra vores publikums- 17 % 18

udviklingsstrategi Det er sveert for os at

teenke for meget pa fx ken
for kvalitet, nar vi hyrer
musikere ind. De skal forst
og fremmest have en hg;j

Det netveerk og den
historik, vi har, er ret af-

Andet % 9
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Ud fra anmeldelser 2%

Ud fra resultater fra undersegelser

0,
om publikum og bogere 1%

0% 25%
38

50 %

75 %

100 %

kunstnerisk kvalitet. Vi har
faste musikere og hyrer
nye meget sjeeldent. Vi kan
bedre teenke i diversitet, nar
vi veelger repertoire

- Basisensemble

gorende for, hvilke
kunstnere der bliver booket

- Honorarstottet spillested/
koncertarrangor




Pa spillestedet Alice er man begyndt at involvere sine frivillige i neglebeslutninger - herunder pro- KOMMUNIKATION OG MARKEDSF@RING
gramlaegningen. Det giver ifolge leder af Alice, Bjarke Svendsen, refleksioner over programmet og

mere kvalificerede beslutninger:

Figur 21 - Hvilke kanaler bruger | til at markedsfere jeres koncerter og arrangementer?
"Det er en relativt ny ting, som vi har talt om i mange ar. Vi vil gerne afhaende magt og demokratisere Antal svar
beslutninger. Alle ansatte har ressourcer og begraensninger. Det gaelder ogsa mig selv. Jeg har mine
praeferencer, min tid og mit netveerk. Det kan noget, men det kan ikke alt. Hvis jeg alene er kunst- Facebookprofil
nerisk gatekeeper, sa er programmet bundet op pa mig som enkeltperson. Der vil vi gerne have en
praksis med flere stemmer og flere gjne. Det giver ogsa anledning til faglige diskussioner.”

115

Hjemmeside ) 113

Instagramprofil 74 % 87

Nyhedsbreve 71 % 84

Outdoor markedsfering 69

0,
(fx plakater, flyers og busreklamer) % 81

Trykte annoncer i dagblade,

. X 57 % 67
ugeaviser eller magasiner

i

KultuNaut 55 % 65

(2]

LiveJazz.dk, folkalender.dk eller lign. 1% 36

Online annoncering

0,
(foruden sociale medier) 27 % -
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YouTube 8 % 10

Radioreklamer 8
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Facebookprofil og hiemmeside anvendes naesten af samtlige adspurgte spillesteder og koncert-
arrangerer, nar koncerter og arrangementer skal markedsferes. Storstedelen af de spillesteder og
koncertarrangorer, der anvender Facebook og Instagram til markedsfering, bruger event-funktionen
pa Facebook og opretter opslag og stories pa Facebook og Instagram. Pressemeddelelser og trykte
programmer navnes desuden af flere som andre mader, hvorpa der gores reklame for koncerter og
arrangementer.

Vi har kontinuerligt fokus pd vores digitale profil for at

brede kontaktfladen med publikum ud.

- Basisensemble




Sperger man ind til deltagernes kommunikations- og markedsferingskanaler, svarer de fleste (68 %),
at de booster opslag pa Facebook og Instagram, og mange (59 %) arbejder med malrettede kam-
pagner og annoncer i Facebooks annonceadministrator. Af andre mader og platforme at markedsfere
koncerter og arrangementer naevnes at gore artister eller samarbejdspartnere til medvaerter pa en
begivenhed.

Naesten halvdelen (48 % enige eller meget enige) synes, at de let kan omsaette det materiale, som

kunstnere tilbyder, til formidlings- og markedsferingsmateriale.

Figur 22 - Hvis | kunne modtage hjselp udefra til jeres publikrumsudviklingsindsats, hvilke
tilbud ville da veere relevante? (Vaelg op til tre svarmuligheder)

Antal svar

Veerktajer (software) til nemmere 51

indsamling og strukturering af data
Radgivningsbistand til indsamling 0

og strukturering af data ST 44
Publikumsundersogelser pa
arrangementer
Radgivningsbistand til praktisk

brug af data (fx implemente- 29 % 34
ring af segmentering)

Radgivningsbistand til udvikling ®

af publikumsstrategi 25% 27

Undervisning og kurs:.er il 20 % o4
medarbejdere

Vi har ikke brug for hjeelp 15

Borgerundersggelser for hele landet 9

Ved ikke [RURAS 8

Andet F 4% 5

0% 25 % 50 % 75 % 100 %

Vi spurgte spillestederne og koncert-
arrangererne om, hvilke tiloud der ville vaere
relevante for dem og kunne hjselpe demi
deres publikumsudviklingsindsats.

Her peger flest pa veerktojer som bla.
software (43 %) og radgivning (37 %) til ind-
samling og strukturering af data. Cirka en
tredjedel (36 %) af de adspurgte synes ogsa,
at publikumsundersogelser pa eget spillested

eller omkring egne arrangementer ville
42 vaere et relevant tilbud.

Undersogelsens resultater tegner et billede af en musikbranche med stort fokus pa data og publi-

kumsudvikling, og som pa trods af COVID-19 har igangsat et vaeld af publikumsrettede aktiviteter i
ambitionen om at na publikum.

Selvom der hos de danske spillesteder og koncertarrangerer er stort fokus pa publikumsudvikling,
sa er der fortsat plads til forbedring.

DEN STRATEGISKE INDSATS

Den publikumsudviklende indsats er ofte ikke strategisk forankret - og der indsamles i mindre grad
viden om, hvorvidt og hvordan de mange publikumsudviklende aktiviteter virker. Langt de fleste
spillesteder og koncertarrangorer evaluerer deres arbejde ved at foretage subjektive vurderinger -
mens fa opger antallet af nye publikummer eller far lavet publikumsundersegelser efter koncerter
og arrangementer. Undersogelsen viser dog samtidigt, at der er et stort enske fra de adspurgte om
at vide mere om publikumstilfredshed i forbindelse med koncerter og arrangementer.

NYE MALGRUPPER

@nsket om at na nye malgrupper er gennemgaende hos de adspurgte og er for mange grunden til
at saette nye publikumsudviklingsinitiativer i gang. Sterstedelen har dog svaert ved at svare pa, om
initiativerne har den enskede effekt og nar de malgrupper, de er blevet sat i gang for at na.

FALLES DATAINDSATS

En stor andel af de adspurgte spillesteder og koncertarrangorer kan se vaerdien i data - ligesom der
er mange, der udtrykker et enske om at fa vaerktejer til nemmere indsamling og strukturering af data
samt radgivningsbistand pa dataomradet. Manglende viden, ressourcer og adgang til data bliver
navnt som nogle af de barrierer, der bremser spillestederne og koncertarrangoerernes arbejde med
publikumsudvikling.

Dette peger pa et behov for at skabe et bedre vidensgrundlag. Derfor ligger der et stort potentiale
for aktererne i at fa aktiveret de data, som langt de fleste har adgang til i forvejen, men som kun fa far
brugt.

Maria Frej, der er direktor for Malmé Live og har en fortid som bade medlem af musikudvalget i
Kebenhavns Kommune og projektstotteudvalget for musik i Statens Kunstfond, mener, at der er en
gryende forstaelse for publikumsudvikling i det politiske niveau, men at der er plads til forbedring, sa
man fra politisk hold tager publikumsudvikling mere alvorligt:

,Det kraever en malrettet indsats bade i kommunerne og pa landsplan, hvis man vil have opmaerk-
somhed pa publikumsudvikling, og jeg tror, det kommer. Det er meget i gang pa teateromradet,
og det er sa smat pa vej pa musikomradet.”
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APPENDIKS: METODER | DETALJE

Undersogelsen bygger pa spillesteder og koncertarrangerers fremstillinger af deres egen praksis
og bestar af et spergeskema og syv kvalitative interviews.

Spoergeskemadelen er gennemfort som en webbaseret undersegelse udsendt via SurveyXact.
Spoergeskemaet er blevet udsendt til 164 spillesteder og koncertarrangorer.

Spoergsmalene og besvarelserne tager udgangspunkt i akterernes egne forstaelser af publikums-
udvikling.

Hver aktor udger én enhed i spergeskemaafrapporteringen uanset organisationens storrelse, antal
solgte billetter og lignende. Det vil sige, at akterer, som har store og mange publikumsudviklings-
indsatser, taeller lige sa meget i undersegelsen som en akter, der har gennemfort en enkelt indsats.

Samtlige regionale spillesteder, genre- og netvaerksspillesteder, landsdelsorkestre, basisensembler,
specialensembler samt spillesteder og koncertarrangerer, der har modtaget honorarstoette i 2022, er
blevet kontaktet i forbindelse med denne undersegelse for at give tilsagn om at modtage sporge-
skemaet pr. e-mail. Spergeskemaet er ikke udsendt til akterer, som ikke enskede at deltage i under-
sogelsen, eller som ikke svarede pa vores henvendelse vedrgrende tilsagn.

Dataindsamlingen er foregaet i januar 2022. Dermed rapporterede deltagerne om en tidsperiode,
hvor deres organisation og aktiviteter var pavirkede af COVID-19-pandemien (se tekstboks pa side 11.)
Alle besvarelser i spergeskemaet er anonymiseret. Applaus har foretaget alle analyser. Analyserne
baserer sig pa simple frekvenstabeller og bivariate krydstabeller mellem spergsmalene og spille-
stedskategori. Procenttal i rapporten er afrundet til hele tal for at ege laesbarheden. Dette betyder, at
procenttal i rapporten i enkelte figurer og tabeller ikke summerer praecist til 100 %.

De syv interviews er alle gennemfort som telefoninterviews. Interviewpersonerne inkluderer spille-
steds-, orkester- og ensembleledere, der hver isser praesenterer deres organisations perspektiv pa
og arbejde med publikumsudvikling og -data. Derudover er der foretaget interviews med personer,
der kan udtale sig om publikumsudvikling fra et mere overordnet perspektiv pa branchen. Citater fra
interviewene indgar i rapporten. Interviewartiklerne i deres fulde leengde er tilgaengelige pa:
applaus.nu/interviews-publikumsudvikling-data

DER ER FORETAGET INTERVIEWS MED:

* S@S VIKKELSQE, konstitueret leder, Kulturvaerftet

+ BJARKE SVENDSEN, leder, Alice

* KARSTEN BECH, leder, Jazz i Trekanten

- JULIE BOELT, daglig leder, Aarhus Sinfonietta

* TRINE BOJE MORTENSEN, musikchef, Odense Symfoniorkester

* SOREN FRIIS M@LLER, ph.d. i ledelse pa kulturomradet, ekstern lektor pa CBS og KU og underviser
pa Applaus og Kunst- og kulturlederuddannelsen udbudt af Kebenhavns Professionshejskole

* MARIA FREJ, direkter, Malmo Live og tidl. medlem af musikudvalget i Kebenhavns Kommune og
Statens Kunstfonds Projektstotteudvalg for Musik.

DISCLAIMER:

Seren Friis Moller var tilknyttet Applaus som freelanceunderviser, da interviewet blev foretaget, og
er i mellemtiden blevet fastansat.
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applaus.nu/interviews-publikumsudvikling-data




