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Bilag 1: Forskningsartikel

Folgende vil vi praesentere en falles forskningsartikel, hvor vi formidler undersogelsens
resultater gennem et udvalgt medie og til en specifik malgruppe. Desuden prasenteres

ogsa de virkemidler og vinkler, vi fokuserer pa i artiklen.

Malgruppe

Den malgruppe, der er tilteenkt denne forskningsartikel er ledere eller medarbejdere i
danske erhvervsvirksomheder. Denne malgruppe er udvalgt fordi, vi mener, at specialets
resultater frembringer en valid forstaelse af, at der er gode potentialer at hente hos
virksomhederne ved at udvide dele af deres eksterne aktiviteter til ogsa at omfatte

forskellige partnerskaber med aktgrer i kulturlivet.

Medie
Folgende artikel er skrevet til sektionen Berlingske Business, som er en fast del af
Berlingske Tidende. Denne sektion er henvendt til erhvervsledere, virksomheder og

personer med interesse i det danske og internationale erhvervsliv.

Malgruppen mader denne forskningsartikel i savel Berlingske Tidenes trykte avis i

Business-sektionen samt pa mediets online platform http://www.business.dk/.

Relevans og vinkler

Vi mener, at specialets undersggelser er interessante i et bredere, samfundsmaessigt
perspektiv, hvorfor vi vurderer, at folgende artikel kan implementeres i et medie som
Berlingske Business, der har en forholdsvis bred profil inden for erhvervsnyheder og

malgrupper.

Vi har bevidst valgt at give artiklen en titel, der spiller pa de oxymerone begreber kultur og
erhverv. Vi hdber ogsa, at det kan veere et aktiverende blikfang, nar vi anvender et ord som
kreativ i forbindelse med en erhvervsnyhed. Vi har endvidere valgt at supplere artiklen

med et foto, hvilket vi haber vil bidrage yderligere til artiklens blikfang.

Et andet virkemiddel er, at vi omtaler et fenomen med udgangspunkt i tre respekterede og

succesfulde erhvervsvirksomheder, som undersogt i specialet. Dette mener vi vil give



artiklen validitet. Ved at implementere virkelige eksempler i artiklen mener vi ogsa, at

argumentationen bliver mere trovaerdig.

Vi har valgt at formulere artiklen i et nysgerrigt og levende sprog for at relatere bedre til
nyhedslaserne. Vi har dog undersegt, at sproget i forskningsartiklen ligger sig op af
mediets vanlige formuleringsform. Dette betyder, at vi bevidst inddrager begreber som
oplevelsesgkonomi og branding fordi vi antager, at disse ord er bekendte i malgruppen og

endvidere vil relatere til mediets seedvanlige ordforad.
Et andet virkemiddel er artiklens faglige relevans for malgruppen. Vi behandler en aktuel
tendens og argumenterer for, at tendensen er en del af en opadgaende kurve. Dette vil

forhabentlig aktivere leeserens nysgerrighed og lyst til at laese videre.

Forskningsartiklen preesenteres pa folgende side.



BERLINGSKE
FREMTIDENS ERHVERV BUSINESS

ER KREATIVE

Af Sarah Vadgaard og Stine Albrechtsen

Teleselskabet Call me, Bilgiganten Mercedes-Benz og detailkaeden Tiger er
blandt de danske virksomheder, der marcherer forrest mod et nyt, potentielt
vaeksteventyr for dansk gkonomi. Nye undersggelser viser, at fremtidens
erhverv skal veere mere kreative, hvis de skal styrke relationen til fremtidens
forbruger og herigennem age deres konkurrenceposition. Adgangen hertil
skal, ifolge flere eksperter, findes i et aget samarbejde med kulturlivet.
Samfundet skal vaekste pa kunstens og skonomiens komplementaritet, lyder

postulatet.

Skal man, og kan man blande kunst og skonomi? Et klassisk dilemma, der ikke synes at
have et endegyldigt svar. Ikke desto mindre viser nye undersggelser, at der kan vaere gode
erhvervsgkonomiske potentialer at hente i denne fusion. Flere danske virksomheder har
allerede opnaet stor succes ved at styrke relationen til kulturlivet. Men det er ikke
ngdvendigvis en gkonomisk succes, som virksomhederne skal lede efter. Partnerskaber

med kulturlivet kan noget andet.

Forbruget er i dag en af de vigtigste livsstilsmarker i det moderne menneskes
identitetssggen. Forbrugeren vil stimuleres folelsesmeessigt, kreativt og moralsk i
kobsgjeblikket, og denne mere emotionelle eftersporgsel kan vare en reel udfordring for
mange traditionelle erhvervsvirksomheder. Men hvem kan tilfredsstille denne sggen efter

emotionalitet, veerdier og aestetik? Det kan kulturlivet méaske.

Virksomheder opnar positive resultater
Televirksomheden Call me har forlovet sig med et boyband, og virksomheden har
herigennem kunne styrke deres vaerdibarne Tal Ordenligt kampagne fordi, popgruppen er

med til at udbrede virksomhedens vardifortelling. Butikskaeden Tiger har ligesa haft



succes med at udvide deres markedsplatforme gennem kunstlegenden Yoko Ono eller den
danske Roskilde Festival-succes Vinnie Who. Tiger udgiver kunstnernes produkter i alle
kaedens godt 500 butikker. Kunstneren far en bred distribution og et aget salg, og Tiger far
’en made at kommunikere vores vardisaet’, forteller Mai Due Brinch, der er concept
development manager hos Tiger. Ogsa bilfabrikanten Mercedes-Benz har gennem deres
partnerskab med rockgruppen Reptile Youth maerket gode resultater. Eksempelvis er

virksomhedens forholdsvis hgje gennemsnitsalder i malgruppen faldet.

Det handler om oplevelsesgkonomi

Det er efterhanden en erkendt realitet, at oplevelsesgkonomien fylder mere og mere i de
vestlige kapitalistiske samfund. I oplevelsesgkonomien skal produktet eller virksomheden
kommunikere steerkere og mere oplevelsesbaseret til den enkelte forbruger. Ikke mindst
skal produkterne have en hgj grad af differentiering fra konkurrenterne. Ogsa Rasmus
Tscherning, der er direkter hos det statsejede forskningscenter Center for Kultur- og
Oplevelsesgkonomi, forteller her om, hvorfor partnerskaber med kulturlivet er effektive i

den oplevelsesgkonomisk markedsgkonomi:

Jo mere, vi bevaeger os over i et
oplevelsessamfund, hvor det er svaert at
differentiere sig, sa er det jo lettere at

gore det gennem oplevelser og gennem

et samarbejde med kulturlivet. Det har
o

Jjo veret utrolig sveert for Carlsberg og
Tuborg at differentiere sig fra
hinanden. Jeg kan ikke smage forskel.
Men jeg ved, at Tuborg ger noget ved
mustkken. Vi ved, hvad Tuborg er for

kulturlivet. Og vt ved, hvad Carlsberg Forsanger I bandet Reptile Youth, Mads Damsgaard
, Kristiansen, foran en Mercedes-Benz formel 1 bil.
er for sport og fodbold. . y £
Foto: Radio Aalborg
Ny brandvaerdi

Beretninger fra Call me, Mercedes-Benz og Tiger tyder p4, at kulturlivet kan give

erhvervsvirksomhederne en mulighed for at manifestere deres brand pa nogle platforme,



som virksomhederne ikke umiddelbart har adgang til. Der er endvidere indikationer af, at
partnerskaber med kulturlivet kan gare virksomheden mere serlig og differentieret, som
ogsa Rasmus Tscherning indikerer. Dette kan styrke virksomhedernes
konkurrenceposition og potentielt vare starten pa et helt nyt vaerkseventyr for dansk

erhvervsliv.



Bilag 2: Uddybende empirioversigt

Primaer empiri:

Konferencen Matchis den 5. maj 2015

Konference atholdt af foreningen KulturERhverv med undertitlen Dagen hvor kulturen og
erhvervslivet modes. Pa programmet var blandt andet debatten Kulturen i indkebsvognen
om samarbejdet mellem butikskaden Tiger og pladeselskabet Fake Diamond.

Kulturmedet pad Mors den 20.-22. august 20152:

Debatten Den Nye Guldalder om partnerskaber mellem kultur og erhverv. Paneldeltagere:
Mai Due Brinch (Concept Development Manager hos Tiger), Signe Christiani (Marketing
Manager i Mercedes), Astrid la Cour (kunstnerisk leder i Cisternerne), Lena Brostrgm
Dideriksen (formand for Dansk Artist Forbund), Katja Holm (formand for Dansk
Skuespillerforbund), Hanne Lindblad (CEO Call me), Emil Wilk (musiker og kreativ
direktor for Barkas Studio), Rasmus Tscherning (direkter for CKO) og Marianne Jelved
(tidligere Kulturminister).

BogForum 2015 den 6.-8. november 20153:

Samtaledebat om CCR og partnerskaber mellem kultur- og erhvervslivet. Paneldeltagere:
Bertel Haarder (Kulturminister og MF, V), Morten Hesseldahl (teaterchef for Det
Kongelige Teater), Hanne Lindblad (tidligere CEO hos Call me), Marianne Jelved (tidligere
Kulturminister og MF, RV), Emil Wilk (musiker og redakter) samt Mogens Jensen
(tidligere Handels- og Udviklingsminister, nuvaerende kulturordferer og MF, S).

Kvalitative interviews:
* Anna Porse, direktor hos Manto4, den 1. oktober 2015
* Rasmus Tscherning, direkter hos CKOs5 (Center for Kultur og Oplevelsesakonomi),
den 3. oktober 2015
* Marianne Jelved (RV), tidligere Kulturminister, den 9. oktober 2015
* Anja Engaard, Marketing Manager hos Call me, den 3. november 2015
* Mai Due Brinch, Concept Development Manager hos Tiger, den 5. november 2015
* Signe Christiani, Marketing Manager i Mercedes, den 25. november 2015

Sekundzer empiri:

'Den kreative alliance’ af Advice Analyse (2000)°:
Rapporten indeholder en omfattede analytisk gennemgang af de seneste artiers konturer
mellem erhvervs- og kulturliv. Rapporten er ivaerksat af Erhvervs- og Kulturministeriet i et

1 https://www.conferize.com/conferences/match15

2 http://kulturmoedet.dk/forside.aspx#0?end=15

3 http://www.bogforum.dk

4 http://www.manto.dk/da/

5 http: //www.cko.dk

6 http://www.cko.dk/sites/default/files/den_kreative alliance1.pdf




feelles kultur- og erhvervspolitisk udredningsprojekt og bygger pa interviews med folk fra
béade kultur- og erhvervsliv (kvalitative cases).

"Danmarks kreative potentiale’ af Erhvervs- og Kulturministeriet (2000)7:

I rapporten satter den pagaeldende regering fokus pa samspillet mellem kultur og erhverv,
og prasenteres en raekke kultur- og erhvervspolitiske analyser over tre temaer: 1) Kultur
som et erhvervsomrade, 2) det kreative samspil mellem kulturliv og virksomheder samt 3)
kulturens betydning for regioners udvikling. Regeringen prasenterer i rapporten en klar
vision om at styrke den kultur- og erhvervspolitiske indsats omkring samspillet mellem
kultur- og erhvervslivet i Danmark, og der prasenteres 13 konkrete forslag til
vaekstinitiativer.

Danmark i kultur- og oplevelsesekonomien — 5 nye skridt pd vejen af Regeringen (2003):
I publikationen praesenteres regeringens vision inden for 5 nye strategiske indsatsomrader
for at skabe gode rammer, der kan styrke udviklings- og vaekstpotentialet i kultur- og
oplevelsesgkonomien.

Vaekst via oplevelser — en analyse af Danmark i oplevelsesokonomien af Erhvervs- og
Byggestyrelsen (2008)8:

Erhvervs- og Byggestyrelsen har gennemfort en analyse af oplevelsesgkonomien i
Danmark. Analysen kombinerer flere forskellige analytiske tilgange til
oplevelsesgkonomien, og konkluderer blandt andet, at eftersporgsel pa oplevelser og den
globale handel med oplevelsesprodukter stiger.

"CKO'’s oplevelsesmanual’ af CKO (2011)9:

I handbogen prasenteres en oplevelsesmanual, som formidler grundleeggende metoder og
modeller inden for oplevelsesbaseret forretningsudvikling. De udvalgte pointer i
handbogen har til formal at vise, hvordan der kan arbejdes strategisk med oplevelser.

‘Kreative som vakstmotor’ af CKO (2011)°:

Denne hiandbog har til formal at give virksomhedsledere og medarbejdere vaerktgjer til at
opstarte vaekstprojekter i samarbejde med kreative, og der prasenteres en raekke mindre
gvelser. Bogen har fire kapitler, som definerer forskellige tidspunkter i den proces, der kan
oge muligheden for et succesfuldt partnerskab med kulturlivet.

‘Kultur- og oplevelsesokonomien i Danmark’ af Deloitte (2012):

Rapporten er en evaluering af den politiske aftale fra den 20. juni 2007 om styrkelsen af
kultur- og oplevelsesgkonomien i Danmark, herunder oprettelsen af CKO. Deloitte har
udarbejdet rapporten for Erhvervsstyrelsen og Kulturministeriet, og den bygger pa en lang
raekke empirisk data sdsom registre, seminarer, 70 kvalitative interviews samt eksisterende
kilder og andet empirisk materiale.

7 http://kum.dk/uploads/tx_templavoila/Danmarks%2okreative%20potentiale.pdf
8 https://erhvervsstyrelsen.dk/sites/default/files /vaekst-via-oplevelser.pdf

9 http://www.cko.dk/sites/default/files/ckos_oplevelsesmanual.pdf
10 http://www.cko.dk/sites/default/files/kreative_som_vaekstmotor_final.pdf

11 http://kum.dk/uploads/tx_templavoila/KUM-ERST Evaluering Kultur-
OgOplevelsesokonomi_06062012.pdf




‘Kreative konkurrencefordele’ af CKO (2012)*2:

Handbogen har til formal at besvare, hvordan virksomheder kan skabe god forretning med
kreative samarbejdspartnere. Haindbogen prasenterer en reekke metoder og giver 20
eksempler pa virksomheder, der har opnéet kreative konkurrencefordele ved at indga i
partnerskaber med kulturlivet, og formalet med hdndbogen er at give et indblik i
potentialerne i oplevelsesbaseret forretningsudvikling. Rapporten konkluderer, at
strategiske samarbejder med de kreative erhverv virker, men i det empiriske grundlag er
kun et lille udsnit af danske virksomheder altsa reprasenterede.

’Fremtidens erhverv er kreative’'s af More Creative og Manto A/S (2015):

I rapporten praesenterer More Creative m.fl. en del af visionen for "Europaeisk
Kulturhovedstad Aarhus 2017’. More Creative er opstartet i 2013 og defineres som
rygraden i Region Midtjyllands kreative vaekststrategi i forbindelse med Aarhus 2017.
Visionen i strategien er at opdyrke kreative konkurrencefordele og styrke kreative erhverv
med fokus pa sével erhvervsliv, de kreative brancher og de offentlige, regionale
beslutningstagere.

12 http://www.cko.dk/sites/default/files/kreative_konkurrencefordele -
inspiration_til forretningsudvikling med_oplevelser -_lille_1.pdf

13 http://www.manto.dk/wp-content/uploads/2015/07/seismonaut_morecreative_mag2015_web.pdf




Bilag 3: Transskribering af debatten ’Kulturen i indkgbsvognen’

med Tiger og Fake Diamond pa Matchi1;
Den 5. maj 2015

* SH: Seren Hay, vert og interviewer
e LL: Lennart Lajboschitz, grundlegger og konceptdirektor for Tiger
* JK: Jacob Kampp Berliner, founder og CEO hos Fake Diamond

(...) = udeladt passage

SH: Nu skal vi til et emne, der er friskt. Og som vi i den grad kommer til at se mere af i den
kommende tid. Det skal handle om de forretningsmodeller og de samarbejder, der ligger
inde bag partnerskabet. Og i skal made, i forste omgang her, to meget spaendende
mennesker. Den ene er Lennart Lajboschitz fra Tiger (Lennart kommer ind). Og Jacob
Kampp Berliner (Jacob kommer ind). Velkommen til. Vi har inviteret jer fordi vi synes, I
har et speendende samarbejde kgrende. Jakob er blandt mange spaendende ting direktor
for pladeselskabet Fake Diamond, som har kunstneren Vinnie Who i stalden. Og Lennart —
i Tiger butikkerne har I jo efterhanden sa mange spendende, kulturelle projekter kerende,
at det var helt oplagt at invitere dig til at forteelle om dem... (...) Lennart, ordet er dit.

LL: Tak og go’ dag alle sammen. Jeg vil godt lige starte med at fortalle lidt om Tigers
mission, for det er vigtigt, at man har en mission. Tigers mission det er at tage
udgangspunkt i det enkelte menneske. Det der betyder noget for mig, og det der betyder
noget for dig, det er nogle ting og vaerdier — og de verdier, det noget elektromagnetisk, der
foregar i jeres hjerner, og intet andet, men i det sekund at man lever vardierne ud og gor
dem til handlinger, sa begynder det at fa noget liv. Og det er der, vi gerne vil veere med. Vi
vil gerne vere det firma, der selger den dumme fodbold, som ikke er noget i sig selv, men
som gor, at du og dine venner gar ud og spiller fodbold sammen eller du og din sen. Og pa
den méade lever I jeres veerdier ud , og det vil vi rigtig gerne gore. Vi tror rigtig meget pa
sociale relationer. Det der bringer lykke er, at man er sammen. Og man kigger pa
hinanden, reagerer pa hinanden, sa sociale relationer er rigtig vigtige. Og vi har et mantra
for os selv i firmaet, der hedder, at det vi laver skal veaere unikt og relevant. Hvis det ikke er
unikt, sa kan man kebe det et andet sted. Sa er det bare prisen, det handler om. Hvis det er
unikt, sa er det vigtigt, at det ogsa er relevant. Hvorfor er vi gdet ind i musik- og
kunstsamarbejder? Grunden til, at vi er gaet ind i musik og kunst er, at... Stadigvak, nar
jeg kigger pa mig selv og ser pa, hvad der har betydet noget i mit liv, sa er det min kone og
mine bern. Min kone og mine born har taget mig et sted hen, jeg ikke vidste fandtes. Og
det er det, der gor dem sa betydningsfulde for mig. Med kunst har man ogsa den ting, at
kunst tager en steder hen, som man ikke vidste fandtes. Og det er vigtigt, at kunsten hele
tiden bryder nogle grenser. Og jeg synes, at der er et helt naturligt samarbejde mellem
kunst og firmaer i det hele taget. En af grundene til, at vi gor det her er, at det giver os
identitet. Og det er derfor, at vi laver de her samarbejder. Men for at fortzlle jer lidt om,
hvad for nogle samarbejder vi har lavet: vi startede faktisk med at lave en bog sammen
med Charlottenborg, som handlede om Superflex, og det var Superflex, der kom til os og
spurgte, om vi ikke havde lyst til at veere med til det. Og sa sad vi sammen med
Charlottenborg, og det var ikke gkonomi, det handlede om, men det handlede bare om,
hvordan vi kunne lave et virkelig fedt projekt. Og bagefter fandt vi ud af at fa gkonomien til
at heenge sammen. Vi har ogsa lavet noget ssmmen med CPH:DOX. Daniel Dencic lavede



en film om Talair, og sa inviterede vi folk i biografen og bagefter ind pa vores spilbar, som
er vores antikcafé, som vi har inde i Mikkel Bryggers gade. Og der var der sa en diskussion
med instrukteren, og der var mange mennesker. Vi har ogsa udgivet en masse musik —
blandt andet med Carsten Dahl og Benjamin Koppel. Og det er vores pladeselskab, der
hedder Tiger Music, og vi har udgivet omkring 30-40 CD’er. Den sidste er med Vinnie
Who, som vi kommer til at vende tilbage til. S har vi lavet Flemming Kvist Mgller — en
bog sammen med Charlottenborg ogsa, hvor vi ogsa har lavet plakater og udgivet musik
sammen med ham. Sa har vi lavet med Statens Museum for Kunst, hvor vi har lavet et
samarbejde — de havde en udstilling med Elmgren og Gravsted, og vi lavede en barepose,
som de havde dekoreret. Den solgte vi i vores butik til 50 kr. Men inden i posen 14 der to
billetter til Statens Museum for Kunst, som hver havde en verdi pa 110 kr. Sa nar folk
kabte en pose til 50 kr., sa fik de faktisk en pose med en veardi pa 270 kr. i stedet. Samtidig
med det, sa foraerede vi nogle poser til Statens Museum for Kunst, som sa kunne valge
dem og fa en indtaegt ind der. Men det, der var det store ved det var for det forste at lave en
pose, der sa fed ud, men ogsa at fa folk ind pa museet. Sa det at vi gav de her billetter i
posen, det gjorde, at folk kom ind pa museet. Sa laver vi rigtig meget vores eget design.
Over halvdelen af vores varer er varer, som vi selv designer, og vi har ogsa eksterne
designere pa. Der har vi lige haft en the-potte, som vi fik to designpriser for. Og sa har vi
lavet et samarbejde med Yoko Ono, og samarbejde med hende var... Hun kunne egentlig
udsende sin bog hvor end hun ville, men hun valgte os, og det eneste sted, hun udsendte en
bog, var sammen med Tiger. Og grunden til, at hun gjorde det, det var, at hun for det forste
gerne ville have, at hendes bog ndede ud til rigtig mange mennesker. Hun var ikke
interesserede i, at det skulle vare fa — det skulle veere mange. Og samtidig synes hun, at
den gkonomiske model, som vi havde, var god. Vi deler ligeligt med kunstneren, og det gor
vi gennem alle de her projekter, som jeg har naevnt. Og det vil sige, at nar vi selger en CD
til 30 kr., sa gar de 6 kr. til moms, de 4 kr. gar til produktionen, og de 20 kr., som er tilbage
derefter deler vi ligeligt med kunstneren, sa de far 10 kr. og vi far 10 kr. Og den model har
vi ogsa lavet med Yoko Onos bog, og den model synes hun var sa rimelig, at den ville hun
gerne udgive sammen med os. Jeg synes, det er vigtigt ogsa at forsta, at der er nogle af de
her produkter, som ikke ville have veeret blevet til noget, hvis det var, at vi ikke havde lavet
det samarbejde. Til sidst, bare for at fortalle — vi vil gerne demokratisere adgangen til
kunsten. Vi vil gerne gore den tilgaengelig. Vi vil gerne sorge for, at afstanden mellem dig
og det bliver sa kort som mulig, og det er noget af det, vi arbejder pa. Vi er i gang med en
revolution, og den revolution, som vi gerne vil have er at gore det her baeredygtigt. Vi vil
gerne lave kunst og det kommercielle som noget positivt og baeredygtigt i stedet for, at det
er modsatninger.

SH: Tak fordi du lige lob tingene igennem (...). Jacob, I har jo indgaet et samarbejde med
Tiger Music. Hvorfor har I det?

JK: Det kom sig af, at jeg i slutningen af sidste ar leeste en artikel om Lennart i Politiken,
og mod min forventning, sa fremstod han meget sympatisk. Jeg tror ikke, at jeg havde
veaere i en Tiger butik for det. Og der laste jeg blandt andet om samarbejdet med DOX og
syntes, at det var utrolig sympatisk, at der var en virksomhed, der egentlig ville noget med
den kunst og de produkter, de selger. Og sa tog vi kontakt til Tiger, og sa havde vi nogle
meder og fandt ud af, at det pa en eller anden made kunne vaere sjovt at lege sammen. Og
det vigtigste for os hele vejen igennem, det var selvfalgelig, at hvis vi laver et kommercielt
samarbejde, sa er det med nogle partnere, der er interesserede i musikken og produktet og



ikke bare skal haste en eller anden gevinst pa det. Og det folte vi begge veje, at det kunne
vaere et sjovt samarbejde.

SH: Gik i ind med selskabet eller med en kunstner?

JK: Vi havde en dialog om, hvilke kunstnere, vi havde — eller dem vi har. Og det, der var
vigtigt for Tiger og os var, at det ikke bare skulle vaere noget gammelt bagkatalog, man
trykte til en billig penge, og sd kunne man kebe det oppe pa Hovedbanegarden til 10 kr. Sa
Vinnie Who var et af de projekter, som vi havde, der 14 mere eller mindre klart, sa det
passede ret godt. Og Niels (Vinnie Who) syntes, det var et rigtig sjovt projekt, og ellers
kunne vi selvfolgelig heller ikke have sagt ja. Og det vigtige for os var, at Niels kunne
komme med et helt feerdigt produkt, som kunne lande i 420 butikker i hele verden. Og
samtidig det med oplaget — det er interessant at kunne trykke 10.000 vinyler til at starte
med. Vi prgvede at finde ud af, hvornar der sidste var lavet det i Danmark, og vi kunne
faktisk ikke finde ud af, hvornar det var. Sa det var ogsa om... med streaming og
downloads, sa far du selvfelgelig musikken, men her kunne det vere hele det produkt, som
deltageren gnskede — som man ville opleve. Sa man ogsa fik det visuelle med. Det var det,
vi syntes var interessant i det samarbejde. Og sa selvfolgelig ogsa at lege lidt med, hvad et
produkt skal koste. Er musikken darligere, hvis det er billigt? Man er jo vokset op med, at
en CD skal koste 150 kr. og en vinyl 250 kr. nu nermest.

SH: En sjov ting ved samarbejdet og distributionsformen er (...). Bandet Kandis
distribuerede en gang selv deres plader os til tankstationer og solgte dem for 40 kr.
stykket, og deres salgstal kunne ikke blive opgjort, selvom de selv fortalte, at de solgte flere
hundrede tusind, eller hvor mange det nu var. Men det er vel i princippet det samme I gor
her 15 ar senere? De har jo altid gjort det. Altsa ga derud hvor folk er. Folk kommer jo i
Lennarts butikker, og si er det jo der, man skal have sine plader.

JK: Jo, men her handler det ogsa om, at Tiger ensker at opbygge en profil pa musik, og det
tror jeg ikke, at Statoil har nogle gnsker om. Sa det handler ogsa om, at det ikke bare lige er
sadan en one off, og sa tjener vi nogle penge. Det handler om sammen at vare med til at
bygge et eller andet op, som maske kan... Det er jo interessant, nar alle pladebutikker
lukker, og jeg ved ikke, hvor mange butikker I har i Danmark?

LL: 70.
JK: Hvis der sa kommer 70 nye til, sd endrer det jo musikmarkedet en hel del i Danmark.

SH: Lad os kigge lidt pa, hvordan I fik aftalen i stand — jeres forretningsmodel. Kan I
forteelle lidt mere indgdende om, hvordan I fik det hele til at ske?

LL: Jeg synes, at sdidan noget sker ved, at man setter sig ned, og det er den gode idé, der
rader. Og det skonomiske kommer bagefter. Der var mange ting, der ikke var definerede,
sa det handlede om, hvad der gav mening. Det er ikke sddan et forretningskoncept, som vi
satter ned over det, og sa siger vi, at sa skal det passe ned over i nogle siloer. Det handler
virkelig om at sige, hvad der giver mening. Det, som det hele handler om er, at Vinnie Who
laver noget skide god musik, han vil gerne ud med det — vi har en platform for det, og vi vil
gerne vere med til at bringe det ud. Det giver os identitet, at vi kan gere det. Det var ogsa
med til at give os noget PR. Det er ogsa med til, at vi kan tjene nogle penge. Det er ogsa



med til, at Vinnie Who kan tjene nogle penge. Og pladeselskabet kan. Og mennesker bliver
glade for at hgre musikken. Hvordan fanden gor vi det? Det er opgaven, og er det helt
pragmatisk — hvordan lgser man den opgave?

JK: Det var sjovt, for nu har vi brugt 10 ar pa at opbygge et indie label, sa det er klart, at vi
var ogsa lidt nervese til at starte med, og Vinnie Who, som gerne skal leve af det her resten
af livet, han var ogsa lidt usikker pa, hvordan folk ville tage imod det. Og det fantastiske
ved det har veeret, at det jo egentlig bare er blevet til en diskussion om, hvad musik skal
koste — men der har ikke veeret... Altsd pladen har stadig faet rigtig gode anmeldelser. Der
har ikke veeret... Vi troede maske, at man ville ryge over i en eller anden groft, hvor man
var lidt uden for det fine selskab. Altsa det ville ikke gare noget.

SH: Men lad os se det fra jeres side. Du siger, at Niels/Vinnie Who var i tvivl om...

JK: Altsd han var... Aller forst, da han fik det praesenteret, tror jeg, at han syntes, det var en
rigtig darlig idé. Men da vi sammen fik snakket os frem til, at det handlede om at fa hans
produkt sa langt frem og ud til s& mange som muligt. Og det er jo det, han gerne vil med
sin musik. Han har ikke noget onske om at szlge 500 plader til 500 venner. Sa det var det,
der blev drivkraften bag det — kan vi na ud til endnu flere folk med et skide godt produkt?
Sa er det jo bare at gore det.

SH: En skag ting er, at i udlandet (...). Pa sidste ars konference, der kom det frem, at hvis
man tager til udlandet, sa er det jo et tegn pa, at man faktisk er lykkes — at man kan lave et
kommercielt samarbejde med en distributer eller et firma. Hvor at her kan det godt vere,
og har veeret det i et stykke tid, at man har solgt lidt ud. Det kan vare en holdning, som
man fra tid til anden mader i kunstneriske kredse. Kan du genkende det?

JK: Det @&ndrer sig, nar man far bern og skal tjene nogle penge (griner). Ej, for gkonomien
i det her — det er jo heller ikke fordi vi bliver rige og far en guldrand pa det her projekt pa
den méade. Det er jo mere en ny made at prove at se pa gkonomien i det — man far meget
mindre betaling for produkterne, men kan skal saelge mange flere produkter. Og Tiger er
rigtig gode til at selge produkter, og de bliver sat ind i et miljg, som vi sammen har bygget
op rundt om udgivelsen her, som er rigtig rigtig fin. Og selv ude i Tiger butikkerne har det
vaeret sddan, at en eller anden lokal chef har ringet og spurgt, om Vinnie Who kunnet
komme ned til en kop kaffe, fordi de var sa speendte pa... Folk har virkelig veeret meget
sympatiske omkring det. Tiger-partneren i Japan har kert — der kerer sddan nogle film pa
storskarme i Tokyo nu med Vinnie Who. Folk har veret utrolig engagerede i det, sa pa den
made har det veeret et spendende projekt.

SH: Men det er vildt interessant, at det er sa relativt nyt, at man gor det. Lennart — en ting,
som jeg tror mange her, der arbejder med feltet... De mader jo en vis paholdenhed fra
firmaerne. De er lidt bange for, om det vaerk bliver for autonomt, for progressivt, for
vandyvittigt eller politisk. Der kan vare alle mulige forskellige dynamikker i kunsten, som
deres virksomhed ikke rigtig kan sta inde for. Nogle af de andre kunstnere, I har arbejdet
med er jo politiske.

LL: Med Superflex, der uddelte vi en plakat, der hed ’Foreigners, please don’t leave us
alone with the danes’. Det var ret politisk, og jeg teenkte, at nu ville jeg ogsa fa teesk for det.
Men det virkede fint alligevel, og det var ikke os, det sagde det. Vi har ikke noget problem



med at lave de her ting. Altsa det der er vigtigt for os er, at kunstnerne har sin egen
integritet, og at vi ikke blander os i, hvordan Vinnie Who skal synge, eller hvordan han skal
lave musik. Sa de skal have deres egen integritet. Men vi er en platform, som kan vi se det
her frem, og det er vi rigtig glade for, at vi kan vaere. At vi kan have den identitet, at vi kan
vise det frem.

SH: Sa I ligger ikke sgvnlgse over, om Vinnie Who eller Superflex kommer med et veerk,
hvor det ville falde tilbage pa jer?

LL: Det kommer an pa, hvad det er. Der er graenser, og vi har ogsa vores granser.
SH: Sa I har faet pitchet ting ind, hvor I sagde, at det var for voldsomt.

LL: Ja, og det skal vi ikke rore ved. Vi er ikke interesserede i at flage for nogle ismer, som
er darlige i vores gjne. Vi er meget tolerante, men vi har ogsa granser.

SH: I (henvendt til salen) skal jo ogsa have mulighed for at stille spgrgsmal til Lennart og
Jacob, hvis I har lyst. Der er masser at sperge om. Vi kan starte med
armslengdeprincippet, som er et, vi holder fast ved i mange samarbejder med
kommerecielle virksomheder. Man nedsatter eksempelvis et en form for en jury eller et
panel, som star uden for virksomheden, som sa kan radgive, sidan at man ikke blander
legetoj og vaerktajskasser sammen. Hvordan forholder I jer til et armslangdeprincip i
forhold til kunstnerne?

LL: Vi bruger bade vores egen demmekraft, og mht. musik, der har vi ansat en person, som
sidder og lytter musik igennem. Og vi er faktisk gaet mere over til at opsgge musikken — for
i tiden fik vi tilsendt CD’er med musik. Nu er vi gaet ud og sagt, at vi gerne vil udgive det
her. Her synes vi, at det har noget. Og det er igen det der med, at det har noget kant. Er det
her anderledes end det, der ellers er? Jeg ved ikke, om det var svar pa det, du sperger om.

SH: Ja, eller nej... Det er jo noget, der... Vi bruger alle sammen tid pa det. Hvis man
nedsatter en jury eksempelvis. S& skal man finde ud af, hvem artisterne er. Hvor meget
kan man tillade sig at give og lave hospitality i forhold til folk, der skal give en penge. Vi er
ngdt til pa en eller anden made stadig at fastholde en form for selvstaendighed og
vaerdighed i alle de her samarbejder, vi laver. Jeg ved ikke, hvordan I ger det, men det er
maske det, jeg er interesseret i. Hvordan kommer I om de her ting? For det gjeblik I statter
Vinnie Who. Han er bare en kunstner, og Fake Diamond er kun et selskab. Men der er
masser...

LL: men vi prover ikke pa et dekke hele det politiske spektrum ved det her. Staten
kommer ind med nogle penge. Der er filantroper, der kommer ind med nogle penge. Det
synes vi er rigtig rigtig godt, og det synes vi, at de skal fortsaette med. Men vi synes ikke, at
det er vores rolle at gore det. Det, der er vores rolle, er at vise den baeredygtighed, som vi
kan fa frem ved at bruge vores firma og vores platform. Sa vi laver ikke filantropi. Det er vi
ikke interesserede i. Vi er interesserede i at vise vejen i beeredygtig skonomi med kunst og
med mennesker og hvad der betyder noget for det enkelte individ. Det er det, vi er
interesserede i.



SH: Det spiller jo lidt sammen med (...). At det jo i hgj grad er det, det handler om. At lave
et partnerskab, hvor man melder ud, hvad det er, man gerne vil med det i stedet for at lade
vaere med det. Er der spergsmal? (...)

Fra salen: Jeg synes, at det kunne vaere interessant at hore lidt i forhold til de her
forskellige typer partnerskaber, som I laver. Nu havde vi Philip Spedding inde for for at
snakke om kunstorganisationernes evne til at teame lidt op péa tveers af greenser, og dermed
siger han ogsa lidt, at de nar sa en starrelse, hvor de sa er mere interessante at arbejde
sammen med for globale virksomheder. I har to forskellige typer partnerskaber her — det
ene med Vinnie Who og Fake Diamond, som maske hovedsageligt har en kendskabsgrad i
Danmark, hvor I jo er en global virksomhed i 25 lande. Omvendt sa laver I et samarbejde
med Yoko Ono, som har en kendskabsgrad over hele verden. Hvad er mest... Er der noget,
der er mere interessant end andet for jeres forretning i forhold til at vaere med til at bringe
Vinnie Who ud til et bredt publikum globalt set eller omvendt at samarbejde med en
kulturakter, som maske i forvejen er mere pa kendskabsniveau med jer selv globalt?

LL: Nar vi starter med sadan noget som det her, sa er det lidt som et laboratorium. Sa ved
vi ikke, hvad der virker, og hvad der ikke virker. Og det handler ikke om at gore det stort
eller gore det internationalt. Det handler om, stadigvaek, at det bare fungerer. Vi vil hellere
have et lillebitte samarbejde, som har en hgj veerdi, end at have et stort samarbejde, som
selvfglgelig har en darlig veerdi. Det gnsker vi bestemt ikke — det ville vaere det verste. Sa
for os er det sadan at bygge en lille succes. Og det vi s har erfaring med er, at nar vi har en
lille succes, sa skal vi nok fa en ud og fa den gjort stor hen ad vejen. S& mange af de
projekter og samarbejder, som vi laver nu, det har varet danske, nationale projekter. Vores
ambition er, at de skal blive internationale, og det er faktisk temaet for vores firmai ar —
det er faktisk at lave det her internationalt i hgjere grad. Men vi har ikke haft travlt med at
gore det stort. Vi har bare haft et laboratorium, hvor vi har set, hvordan det virker.
Hvordan var vores samarbejde med Statens Museum for Kunst? Hvordan var vores
samarbejde med nogle andre? Og s er vi begyndt nu med Yoko Ono, som er et
internationalt samarbejde. Sa er vi begyndt nu pa at tage en dansk kunstner og prove pa at
fa den kunstner kendt i Japan osv. Og jeg er sikker pa, at det kommer til at udvikle sig. Det
der er det vigtige er, at vores ambition er at agere internationalt. Vi har de fleste butikker i
udlandet. Vi har neasten 450 butikker i dag. Og vi har 70 butikker i Danmark — resten er i
udlandet. Sa det er det internationale marked, vi gerne vil lave vores revolution pa. Det
galder hele verden.

Spergsmal fra salen: Hej, jeg hedder Thomas, og jeg kommer ude fra RMC. Jeg havde
faktisk forngjelsen af at interviewe dig Lennart under SPOT festivalen i ar, og det synes jeg
ogsa er et rigtig spaendende projekt. Det kunne vare rart at hgre noget mere om... For vi
ved jo alle sammen godt, at det der med, at de her objekter star pa hylderne, er ikke
ngdvendigvis det samme som at de ryger ned i kundernes lomme. Sa det kunne vaere
spe&ndende at hare, om det er den enkelte partner — eksempelvis Tiger i Tokyo — der
bestemmer, om der skal laves PR og marketingskampagner for de her produkter. Eller
hvordan fungerer det? Kan I ikke prgve at fortelle lidt mere om det?

LL: Du rammer lidt vores akilleshal. Tak Thomas (griner). Pa den made, at der hvor vi har
vaeret gode til at lave PR, der er det gaet rigtig godt. Og der, hvor vi ikke har lavet PR, eller
hvor vi ikke har en organisation til det, der er det gaet rigtig darligt. Der har det ikke haft
den store virkning. Og det er en af de ting, vi arbejder med i firmaet. Og derfor er det



stadig godt, at vi har det her laboratorium, hvor man prever sig frem. For det er en af de
learnings, som vi har lavet lige praecis — at vi bliver nadt til... Nar vi kommer med et
produkt, som folk ikke ved eksisterer i en kontekst, de ikke ved eksisterer, sa bliver vi ngdt
til ogsa at fortaelle dem det. Og det bliver vi nadt til at gore gennem PR. Og et PR-apparat
internationalt har vi ikke, og det er et af vores temaer, som vi har fundet ud af, at vi bliver
nedt til at have. Sa det salger bedst i Danmark, for det er der, vi har den bedste PR. Og det
salger darligere i de andre lande. Det salger bedst der, hvor vi har nogle eller en ildsjeel,
der tager sig af PR. Men det er nadvendigt.

Spergsmal fra salen: Jeg hedder Christina Wilson, og jeg er kunstradgiver. Jeg vil gerne
sporge dig Lennart om en ting. Jeg arbejder meget med unge kunstnere og cultural
entrepreneurships — hvordan de skal leve af deres kunst. Og jeg synes det her projekt er
virkelig interessant og meget forbilledligt. Det jeg gerne vil hore fra din side, det var — kan
du laere noget af den méade, som kunstnerne arbejder pa? For jeg kan tydeligt se, at
kunstnerne kan laere noget af den made, som du organiserer din forretning pa. Altsa at I
klapper kunst og virksomheden sammen. Kunst og erhvervsliv sammen. Men kan du se
noget, eksempelvis pa Vinnie Who og som kunstnerne ger, som kan inspirere dig? Hvad er
det for nogle ting, der kan inspirere din forretning? Er der noget innovation, de gor, og
som du kan fa gje pa?

LL: Rigtig meget. Altsa, der er utrolig meget, jeg har laert at kunstnere og jeg laerer af
kunstnerne. Og en af tingene er blandt andet det, at ndr man er kunstner, sa er man ofte
ude pa kanten af det, man kender, og det man ikke kender. Fordi ellers bliver man, som
der ogsa blev sagt tidligere i dag, en reproduktion af sig selv. Sa det der med at vare ude pa
kanten, det at veere i det usikre felt — hvordan navigerer man i det usikre? Og det synes jeg
er helt vildt spendende. Og der synes jeg, og det har jeg ogsa gjort tidligere, at i Tiger...
Provet pa at turde at vaere ude pa kanten. Hvad sker der med det her? Lad os prave os
frem. Meget af udviklingen foregar faktisk pa preecis samme méade, som kunstnerne gor,
der hedder: Jeg er deadhamrende usikker, jeg star nggen foran det hele, og jeg ved ikke,
hvad jeg skal gare, og jeg prover pa at finde ud af, hvordan fanden griber jeg det her an? Sa
pa den méade sa er der en stor parallel. Samtidig synes jeg ogsa, at det, man traditionelt kan
i forretning er noget, som kunstnerne ogsa kan leere nogle gange. Det ma dog ikke vare sa
dominerende, at det fratager dem friheden. Men der er nogle af tingene, som godt kan
veaere... At hvis man bare er fri, og hvis man ikke har nogen ramme til billedet, sa er det sgu
ogsa sveert. Sa det er ogsa vigtigt, at der er en ramme. At firmaer kan hjalpe kunstnerne til,
at de kommer bedre frem og de har noget at navigere ud fra.

SH: Skal vi vende den om til dig Jacob? Hvad kan du marke, der er géet fra Tiger og ind i
Fake Diamond?

JK: Den var sver. Jeg tror mere, at det er det med, at de traditionelle og kommercielle
samarbejder, vi har, de foregar oftest pa en anden made, hvor det er nogle, der skal bruge
noget til noget sync, eller nogle, der skal bruge noget til et produkt. Altsa det er unormalt,
at vi har noget, der bare er til et sortiment i en butik, hvor man partner op omkring det.
Det er jo forste gang, at vi har provet det pa den made kan man sige. S& det har mere veeret
hele forlgbet omkring, hvordan vi skulle lave fremstodet omkring den. Og pa den made sa
tror jeg, at selvom I er en stor koncern, og vi er et lille firma, sa arbejder vi pa rigtig mange
mader pa den samme made. Det er meget demokratisk, nar vi har mgderne. Og der er ogsa
en masse, som Tiger ikke ved om musik, som vi har erfaring for, og de ved jo en masse om



deres netvaerk, som de har erfaring for. Sa det er ogsa det, der har varet interessant lige i
det her projekt. Det handlede jo om at finde en ny platform — altsa bygge videre pa noget,
der allerede var der. Sa vi har leert af det... altsa vi har altid varet dbne over for alle mulige
samarbejder, men det har vaeret hele forretningsmodellen pa det her, der har veret helt
anderledes end vi har provet for, og det har varet det interessante. Det har ogsa gjort, at vi
maske kigger nogle flere veje, end vi maske har gjort for.

SH: Det har maske givet jer noget selvtillid og erfaring i, hvordan man ger det? Og det er jo
tit det, man mangler. De fleste virksomheder er ofte nogle, der bare sidder pa et kontor.
Man kan bare ringe til dem og snakke med dem, men man tror jo ofte, at det er en
ubrydelig veeg, og at man slet ikke kan komme igennem pa nogen made.

JK: Man kan sige, at vi var sa heldige, at vi startede, da musikbranchen allerede var ved at
dg, sa vi har ligesom skullet tjene penge pa andre méader end at salge vinyler og CD’er fra
start. S& det har ligesom vaeret en naturlig del af hver en udgivelse — det prover vi at kigge
efter alternative mader at fa det frem pa. Og sa nogle gange bliver det... altsa denne gang er
det bade salgsmeessigt har det vaeret en kaempe succes. Men ogsa PR-messigt. Og
samarbejdet synes jeg ogsa har veeret rigtig rigtig givtigt.

SH: Vi har et spargsmal mere, men en kort kommentar om det er jo ogsa det, vi erfarer i
KulturErhverv er, at det er dem, der teenker som I gar, der far flest succesfulde
samarbejder. Det er ikke dem, der sidder og taler om, de godt kunne tenke sig at gore det.
Altsa man er ngdt til at komme i gang og veere meget aben overfor, hvilket partnerskab, der
skal laves og justere sin egen virksomhed til efter det.

JK: Man kan sige, at udfordringen er, at hvis man arbejder med kunstnere, om det sa er
musikere eller billedkunstnere, det er, at de har selvfglgelig ogsa deres integritet, som de
skal varetage. Sa det er jo om at finde et eller andet niveau, hvor... i forhold til ogsa den
indblanding vi snakkede om for. Det er jo ikke sddan, at I (Tiger) har siddet og laest
teksterne og blandet jer i, hvad titlen skulle vaere. Vi er kommet med det feerdige produkt,
og ellers var den ikke gaet hjem. Altsa det ville vi ikke g& pa kompromis med. Det har ikke
vaeret sddan, at der skulle veere en gul bue pa forsiden. Det havde vi ligesom ikke sagt ja til.
Den var ikke géet.

Spergsmal fra salen: Hej Lennart. Vi kender hinanden. Jeg hedder Anne Bokres. Jeg
arbejder med publikumsudvikling og kommer med en lidt filantropisk vinkel pa et
speorgsmal her. Nu har jeg hort dig rigtig mange gange (...). Jeg har teenkt over, om jeg kan
kortleegge din business-model bortset fra det med missionen. Hvad er det egentlig, han
forteeller os? Kigger man pa det med et filantropisk eller et kulturelt ansvarligt blik? Sa er
der noget, der forstyrrer mig — maske er det lidt i forleengelse af, hvad kunstnerne giver til
jer, udover erhvervslivet, der giver noget til kunstnerne, som kan vare kapital. Mit
sporgsmal til dig, og det kunne ogsa veere til dig (Jacob) som pladeudgiver og label. Det er
— foler I et kulturelt ansvar? Kan I egentlig komme uden om idéen om, at ndr man har
mange penge i en branche, at begynder man... Lennart du bliver jo inviteret i mange
sammenhange. Du er jo ved at blive guru i Danmark ligesom Yossi Vardi er det i Europa.
Entreprengr, pioner, radgiver. Du ved rigtig meget. Kan man frasige sig et filantropisk
ansvar. Kan man frasige sig, at man begynder at fa en rolle i samfundet, hvor I maske ogsa
skal leegge mere maerke til — hvad er egentlig behovet i samfundet andet end jeres egen
business-mission? Det interesserer i hvert fald mig, nar jeg horer jer i dag. Tak.



SH: Tak for et godt spergsmal.

LL: Det vil jeg gerne svare pa Anne. Jeg haber ikke, at jeg fornaermer jer alle sammen, men
jeg folger overhovedet ikke noget ansvar (salen griner). Overhovedet ikke. Jeg synes det er,
undskyld jeg siger det, men det er leverpostej og almindelighed og dansk jantelov, nar man
snakker om ansvar. Der ligger sddan en skyld i det ord, der hedder ansvar. Du har mange
penge — foler du virkelig et ansvar for det her? Overhovedet ikke. Det, det handler om, er
noget helt andet. Det handler om noget glaede. Det handler om, om jeg ser en mulighed i
stedet for. En mulighed for at skabe en vaerdi for det enkelte individ, og ikke noget andet.
Det der med ansvar, det har jeg det helt vildt darligt med. Det er... Jeg er et frit menneske.
Jeg opferer mig inden for de regler, der er i vores samfund. Jeg agerer ud fra det, jeg tror
pa. Jeg har nogle penge, jeg har tjent pa lovlig vis, og jeg ensker at bruge dem til noget, der
giver mening. En af tingene, det er nogle af de her ting. Nu er jeg i gang med en kirke ude
pa Sender Boulevard. Der kommer jeg til at tabe nogle penge, men jeg ser det ikke som om,
at det er ud fra et ansvar eller skyldfelelser eller noget i den stil. Det er en mulighed. Om at
gore en revolution om at vaere sammen pa den fedeste made. Sa det er den vej, jeg kigger
pa det (klapsalver fra salen).

SH: (...) En ting vi lige rorte ved... En ting jeg spurgte Philip Spedding om var hans erfaring
med forankring i organisationen. Jakob refererede til det det her interview i Politiken, som
jeg ogsa selv leste, og det var i hgj grad noget, der blev delt — det var for mig at se et meget
vel tilrettelagt, planlagt og velpositioneret interview. Forstaet pa den made, at du gar fra...
Jeg havde set dit navn for, og jeg vidste godt hvem der ejede Tiger, men jeg havde aldrig
hort dig sige noget (...). Lige pludselig, bang, sa fik du en stemme, som var interessant, og
det var ogsa den, du (Jacob) sa dbenbart reagerede pa. Og jeg er ogsa enig med Anne i, at
du er speendende at made, for det viser sig, at du har sat dig ind i tingene og sidst vi
medtes havde du en masse baggrundsviden om den enkelte kunstner, som havde haft
mulighed for at lytte til. Og det viser ogsa, at du setter dig ind i de mennesker, du arbejder
med. Det er jo skent. Men det er dig, der har fundet pa det her, det er dig, der er talsmand.
Det er Lennart fra Tiger, vi siger forst — vi siger ikke, at Tiger har et kulturelt projekt,
glaedesprojekt. Men det er Lennart, der har det. Er det s meget dig i den her organisation,
at den dag, du ikke gider lave det leengere, sa vil det méaske forsvinde fordi det ikke er
forankret i organisationen?

LL: Det er svart at svare pa. Det der er mit gnske... Grunden til, at jeg stiller mig frem er,
at de idéer havde en vigtighed. Men det var ikke for at veere famous. At det har varet en
ego ting. Det har varet fordi jeg synes, at de her ting gor en forskel. Det er indholdet — det
er ikke det andet. Det kan jeg sagtens sidde og sige herfra, men siddan er det i hvert fald for
mig. Det jeg haber, og det jeg oplever ogsa, det er at i Tiger, der arbejder man sammen med
nogle mennesker. Og det er rigtig nok — det er startet fra nogle idéer, som jeg har haft, men
jeg haber, at det har bredt sig ud gennem hele organisationen, og jeg synes... Folk har jo set
nogle eksempler, og de har taget det til sig. Det er ikke kun mine idéer. Der er ogsa mange
andre, der kommer med idéer. Det er bare vigtigt... Grunden til, at jeg har staet frem og
vaeret talsmand for det i firmaet, og en personificering af det... Men der andre folk her i
lokalet, der har baret det og er med til at bringe det hver eneste dag, sa jeg vil ikke gore det
sa personligt.



SH: Dog alligevel. Selvom man er dygtig og kommer med gode idéer til dig, s er der jo en
eller anden, der skal signere...

LL: Det er jo en kurratering, det der med at kuratere. Passer det her til Tigers mission. Er
det her en retning, som vi skal ga? Eller skal vi prioritere at bruge vores tid pa noget andet.
Og den kurratering er der, og der er der brug for et individ, som tager ansvar for det og
siger, at det her det sarger jeg for. Og der har det bare veret, siden det var mig, der
startede firmaet, sa har jeg faet den rolle. Men i fremtiden vil der vaere andre, der vil gore
det, og jeg vil lave andre projekter.

SH: Vi skal lige lave en lille quick pole, som interesserer mig (...). Hvor mange af jer (til

salen) har set en af bagerne, en Superflex-pose eller en Vinnie Who CD i en Tiger butik?
Nu kan I ikke se jer selv, men jeg vil tro, at ud af de 300 mennesker, der er herinde — 25
maske.

LL: Ej, det var mere. Hvor er du darlig til at teelle (griner).
SH: (...) Jeg ma give... Det er sveert at se det. I flager ikke med det. Er det bevidst?

LL: Nej, det er lidt svart, for vi ma ogsa erkende, at vi har en balance mellem den type
projekter som det her, og sa det kommercielle om, hvad der selger. Og den balance er lidt
sveer. Der er der ogsa et kommunikationsbehov. Jeg synes jo, at vi skal vise de her
kunstprojekter rigtig rigtig meget, men samtidig er der en bestyrer i butikken, som er
ansvarlig for, at der bliver solgt sa og sa meget overfor en distriktschef eller overfor firmaet
osv. Og den balance er ikke let, og det kraever, at nar vi eksempelvis skal have Vinnie Who
pladen ud, sa skal vi motivere personalet i butikken og fortalle dem om, hvorfor det er
vigtigt, at vi gar det her. Ogsa i Japan og Italien og alle andre steder. Sa der er en balance
mellem det kommercielle og det kunstneriske, og den keemper vi lidt om internt i firmaet.
Sadan er det.

SH: Det er ogsa som om, at I har givet dem (CD’erne) en fornem plads omme bagved
ekspedienterne. Som om, at det er et fornemmere produkt. Hvis det stod nede ven siden af
de ting, jeg kaber, sa kan det jo godt vaere, at jeg ville have nemmere ved at na fra... Altsa til
at na til at leegge kunsten i indkebsvognen.

LL: Men vi tester os lidt frem plus at mange af dem, der star for butikken — de far lov til at
indrettet butikken, som de har lyst til. Og det er fordi, at det et meget motiverende for
medarbejderne selv ligesom at kunne satte deres aftryk pa det. Sa der er stor forskellighed
i vores butikker i forhold til, hvordan det bliver vist frem. Og der er ogsa stor forskel pa,
hvilke butikker, der salger, og hvilke der ikke szlger.

SH: Det gav i hvert fald en del af forklaringen (...). Er der nogle sidste spargsmal til
Lennart?

Spoergsmal fra salen: Det er ikke sa meget et spergsmal, men mere en kommentar til det,
du lige har spurgt om Sgren. Jeg vil sige, at en ting er, at man i butikkerne maske ikke lige
oplever, at Yoko Ono bogen osv. star der, men jeg vil give jer applaus for jeres
kommunikation pa de sociale medier. Det er jo sddan, at det jo i hgj grad ogsa er der,
popkulturen eksisterer, og der synes jeg, at I har gjort det rigtig rigtig godt. Jeg har set
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mange bade posts og blogindlaeg omkring det, og det indikerer i hvert fald, at det rorer i
nogen, der har lyst til at give budskabet videre. Det synes jeg er fedt.

SH: Det er jeg faktisk utrolig glad for den kommentar. Det var jeg slet ikke klar over. Er det
ogsa en del af strategien? (...) Hvad er strategien?

LL: Det er en del af en storre plan, der er ved at bringes ud nu, og et gnske om at blive
dygtigere og bedre til at kommunikere pa sociale medier, for det er virkelig vigtigt. Og na
enormt mange mennesker der. Jeg kan ikke svare sa detaljeret.

SH: Nej, men det er meget interessant, at det er nyt (...). Det er en ting, der kommer til at
veere endnu mere af.

LL: Der er ogsa den ting, der hedder... Det vi kalder traditionel reklame. Det er fuldstaendig
dedt. Altsa det at lave annoncer er virkelig svert i en by, hvor der er sa meget larm, og sa
skal man laegge merke til en annonce, hvor der stér, at man skal kabe vores produkt. Det
virker altsa ikke. Og der er det mere det med at skabe noget indhold, der giver en vardi,
som er en markedsfering. Og stadig... Det laegger vi ikke skjul pa. Det vi aller helst vil er at
have ambassadgrer. Vi vil aller helst have nogle, der fortzller noget om os, og at det ikke er
os selv, der fortaller om os.

SH: Det er rigtig dejligt at hore, at I gor tingene selv. Og at I gor tingene selv og ter gare op
med nogle af de forestillinger der er hos publikum.

LL: Men der vil jeg godt sige, at mange af jer, der er her i dag — jer fra kunstens verden. Det
er meget let at pege fingre af erhvervslivet og sa sige, at de burde gore sadan, deres ansvar
osv. Men jeg synes ogsa, at I skal pege indad mod jer selv og sa teenke: teenker I for
stereotypt? Er I last fast i nogle roller, som hedder: sddan ger man, og det vigtigt, at man
gor sadan. Verden forandrer sig sa meget lige nu, at hvis I ikke tor gore op med de her ting,
sa kan I godt sige farvel, for der sker bare sa store forandringer. Og der synes jeg bare, at
der ma veare en abenhed fra jeres side, ligesa vel at der skal veere en abenhed fra
erhvervslivets side for at det skal mades. Det er bare lettest at kigge pa de andre. Sa kig lidt
pa jer selv (salen griner)

SH: (...) Tak for en reklame for kultur og erhverv — det er jo det, vi er her for i dag. Bygge
broer. Tusind tak til jer to. Skal vi ikke give dem en hand? (klapsalver).
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Bilag 4: Transskribering af debatten 'Den nye guldalder’ pa

Kulturmgadet pa Mors 2015
Den 21. august 2015

MD: Mai Due Brinch, Conpept Development Manager i Tiger

S: Signe Christiani, Marketing Manager i Mercedes-Benz

A: Astrid la Cour, kunstnerisk leder for Cisternerne

L: Lena Brostrem Dideriksen, formand for Dansk Artist Forbund

K: Katja Holm, formand for Dansk Skuespilforbund

* H: Hanne Lindblad, CEO hos Call me (efterfolgende fyret)

E: Emil Wilk, musiker og kreativ direkter/instrukter hos Barkas Studio

* R: Rasmus Wiinstedt Tscherning, direktor og medlem af bestyrelsen hos CKO
* MJ: Marianne Jelved, tidligere Kulturminister

Kun udvalgte og relevante citater og pasager er transskriberet ved gennemlytning af
optagelsen fra debatten, hvilket dog er storstedelen af det, der bliver sagt

= mindre pause
(griner) = til latter eller andre lignende udtryk
= til nér taler understreger noget

H: Vi tror p4, at alt det vi gor som selskab, det siger noget om, hvem vi er. Og jo mere vi gor
af det, vi mener skaber reel vardi i vores samfund, jo bedre tror vi ogsa, at det er for os
som kommercielt selskab, fordi det styrker vores renommé. Og vi tror p4, at vi skal gere os
fortjent til at veere virksomhed i det danske samfund. Det er faktisk noget, som fortidige
ledere, eksempelvis grundlaggeren af Carlsberg... Det var de meget optaget af. Det der
med at veere legendariske ledere, der er engageret i vores samtid. Og det er vi ogsa blevet
rigtig meget i Call me. Den her 'Tal ordentligt’ beveaegelse, som vi kan lide at kalde det. Det
investerer vi mere og mere i, for det er faktisk noget, der er med til at forvandle os alle
sammen. Det er noget vi lever indefra og ud, og det er noget, vi er ekstremt optaget af, og
som vi ogsa far en masse respons pa bade fra kunder og ikke kunder. Og som sa forer til
nye initiativer som eksempelvis vores samarbejde med Lighthouse X, som har varet totalt
berigende pa4 mange mader. Det er noget, vi aldrig har prevet for, sa det er virkelig noget
med at traede ud over kanten. For der var ingen, der kunne fortalle om, hvordan vi skulle
gore det der... Men der, hvor vi havde noget erfaring det er, at vi elsker at arbejde sammen
med det, vi kalder pasionsdrevne mennesker. Mennesker, der har en drem, og hvor vi kan
fa det til at ga op i en hgjere enhed. Vi har andre erfaringer fra 'Tal ordentligt’ bevaegelsen,
hvor vi gar det, og her sprang vi sa ud i det pd musikomradet. Et mere kulturelt omrade
end vi tidligere har haft fokus p4, fordi vi mener, at musikken ogsa kan dbne nogle rum
inden i os mennesker, som vi som kommerciel virksomhed ikke kan. Det, der var vigtigt for
os, det var, at vi havde det her meget, meget sterke veaerdifallesskab. Og at vi ogsa lovede
hinanden, at vi ville vaere bankende @rgerlige over for hinanden pa den rejse, vi skulle ud
pa. Og der har vi faktisk vaeret igennem nogle situationer pa det sidste, hvor det sgu har
staet sin prove. Og det har vi gjort, og det har bare gjort det endnu steerkere, at vi har
turdet veere arlige over for hinanden. Og vi har faktisk som kommerciel virksomhed, og
det virker maske lidt grotesk, men vi har faktisk sagt til dem, at de ikke ma vaere for



kommerecielt orienteret, og at vi nok skal vaere tdlmodige. At det ikke er den der hurtige
succes, som vi har brug for fra dem. Vi synes allerede, at de bidrager rigtig meget til "Tal
ordentligt’ bevaegelsen, som er meget vigtigt for os... At de gar ind og kaemper for det, som
vi star for, nemlig at vi skal veere meget fokuserede pa, hvordan vi kommunikerer med
hinanden. Hvad er det for en dannelse, vi har. Hvad er det for nogle mennesker, vi er. Og
de gar altsa ud i nogle sammenhange og far kommunikeret det her... De var ude pa et
Julemarkehjem, hvor TV2 lavede et indslag med en lille dreng, som star og siger "hvor er
det bare fedt, at selvom det ikke gar sa godt lige nu, sa kan jeg altsa godt blive rockstjerne,
nar jeg bliver stor’. Det er s fedt. Man far helt kuldegysninger... Jeg er ogsa af den
overbevisning som erhvervsleder, at vi skal i erhvervslivet turde at have nogle legepenge.
Vi skal turde at eksperimentere. Jeg kender rigtig mange erhvervsledere, som bruger
mange penge pa at tage over til Silicon Valley og here om, hvordan det er, Google gor det.
Og nar de sa kommer tilbage, gor de ikke en skid. Og sa tror de, at de kan fa den samme
kreativitet i deres virksomhed, og selvfolgelig kan de ikke det. Sa jeg tror, at det er den der
kreative proces, som jeg mener, at kulturlivet og kunstnerne er sa dygtige til... Den kan vi
leere rigtig meget af i erhvervslivet. Hvis vi tor.

H: Mange mener maske, at teleindustrien er en syg industri, og det er den méaske ogsa. Det
er en meget hard industri. Og det vi har gjort det er at bevaege os ud i den retning samtidig
med, at vi har veeret meget fokuserede pa at levere det kortsigtede resultater. Og det har sa
givet os et storre, storre spillerum, og det har gjort os modigere og modigere. Og grunden
til, at vi ogsa kan arbejde sammen med Lighthouse X, det er ogsa fordi, vi i Call me
organisationen har vaeret meget fokuserede pa at byde det hele menneske velkommen pa
arbejde hver dag... Ogsa det legende og det skore. Det har vi abnet totalt op for. Det elsker
vi overfor vores medarbejdere. Og det gor jo ogsa, at de bringer kreativitet ind i
virksomheden. Og det gor os i stand til at mgde kunstnere i det rum, fordi vi ikke er
talsyge... Det kalder jeg dem, der sidder og roder i regneark. Jeg gor faktisk tit folk nervese
inden for det kommercielle, for de tror ikke, at jeg har styr pa tallene, fordi jeg aldrig taler
om dem. Men jeg leverer.

H: Vi har aldrig haft sa tilfredse medarbejdere, som siden... Det her har ogsa vere en
transformationsproces for os, hvor vi er blevet det, man kalder formélsorienterede. Fordi
"Tal ordentligt’ er virkelig blevet vores mantra. Og vi kan ogsa se pa vores resultater, at vi
gor det rigtig godt. Det, vi er aller mest stolte af, det er pad omradet PR. Der outperformer vi
alle andre pa telemarkedet pa trods af, at vi har et af de mindste budgetter. Det er
simpelthen fordi, vi laver noget, hvor vi gor os fortjent til omtale. Og det er det, vi er meget
fokuserede pa... At bygge en virksomhed op, som har et steerkt image og en staerk
legitimitet. Og vi er faktisk meget stolte over, at jeg star her i dag. Det er mine
medarbejdere og jeg meget stolte af at have gjort os fortjent til.

MD: Hvorfor vi har investeret i kulturlivet... Jeg tror ikke, at det er noget strategisk. Jeg
giver Call me meget ret i, at det er noget, som virkelig er passioneret drevet. Tiger har
blandt andet haft et pladeselskab, som distribuerer niche-jazz. Og det har veeret der i syv
ar. Vi har en meget passioneret stifter, Lennart Lajboschitz, som har en stor kaerlighed til
jazz, bordtennis og samtidskunst. Og pa den made, sa var der nogle investeringer... Det vi
har gjort det seneste halvandet ar, det er mere at arbejde med det pa en made, hvor vi ogsa
er mere opméarksomme pa formidling... Vi er bestemt ikke bange for at tage noget meget
smalt og forsege at formidle det bredere ud. Det er faktisk noget, vi mener, vi kan hjelpe
med. Vi har haft en samarbejde med Kunsthal Charlottenborg, hvor kunstnergruppen



Superflex og Flemming Kvist Mgller... Vi har samarbejdet med Carsten Dahl, Vinnie Who.
Senest Yoko Ono. Og selvfolgelig Statens Museum for Kunst. Jeg synes faktisk, at Statens
Museum for Kunst er rigtig spendende... Der var en sarudstilling... Kuratoren pa
udstillingen tog fat i mig og sagde, at de havde udstillingen. Og vi var inde og se den, mens
de satte den op. Og vi var straks betaget. Og sa to vi udgangspunkt i, hvordan vi kunne
formidle det her endnu bredere ud. Og det kom sig egentlig af, at der forela et enske om at
producere nogle produkter til museumsbutikken, for vi ved alle sammen, at det er rart at
tage noget fysisk med hjem, hvis man har haft en god oplevelse, og det syntes vi var
interessant. Men efter flere mader, blev vi pludselig enige om... Hvorfor laver vi ikke et
billetsamarbejde? En billet til den sarudstilling kostede 110 kr., hvor vi teenkte, om det
kunne afholde nogle at skulle betale 110 kr., hvis man er en familie pa fire. Sa vi taenkte...
Hvad nu, hvis vi forhandler den her mulepose, som vi lavede i samarbejde med
kunstnerne... Hvad hvis vi forhandler den bade pa Statens Museum for Kunst, men ogsa i
Tiger butikkerne. Vi synes, der var noget revolutionart ved det. Og hvis vi sa giver folk
gratis billetter med i kabet, hvis de keber muleposen hos Tiger. Og det endte med, at
muleposen var udsolgt inden for en uge, og vi kunne se, at folk fra Nordjylland lige
pludselig begyndte at kgbe billetter til Statens Museum for Kunst. Sa det var et sjovt og
skeevt samarbejde. Jeg vil sige, at det kraevede utrolig meget tid at udvikle det...

MD: Det handler om... Hvordan nar man nye demografier. Hvordan nar man bredere ud
til Danmark.

MD: I Tiger er vi jo ikke filantroper. Vi er en kommerciel virksomhed, og det leegger vi ikke
skjul pa. Men vi gnsker jo lidt at opponere mod det der udtryk ansvar. Ansvar er sa tungt
ladet. Det vi gnsker at teenke, det er, hvordan vi kan skabe noget nyt, som bade gavner
kulturinstitutionen, kunstneren og den kommercielle virksomhed. Og i Danmark har vi en
lang historik fra privatstette og fonde, som uddelegerer penge. Det er slet ikke det, vi
gnsker at rore ved. Vi gnsker at tilfore noget nyt og se pa, hvordan vi kan hjzlpe. Vi ser det
som et partnerskab, som bade skal have et rationale og gavn.

A: Jeg var mystificeret over det med, at man kunne ga ind i Tiger og putte Yoko Ono og
krydderier ned i samme kurv. Og sa havde jeg madt Flemming Kvist Mgller, og det med at
heare kunstneren selv fortelle... Han var pa ingen made bergringsangst over for det her
samarbejde, men meget begejstret. Sa jeg tog kontakt til Tiger og fik fat i Mai, som jeg fik
inviteret ned i Cisternerne... Vi har faet fondsstotte og pa det tidspunkt, jeg kontaktede
Mai, der viste jeg, at vi kunne gennemfore... Men da jeg skulle prasentere det for Mai og
overbevise hende om, at det blev godt... Jeg var overrasket over, hvor ens vores sprog var i
forhold til, hvad vi gerne ville... Jeg vil jo gerne na ud s& bredt som muligt... Den vigtigste
eksistensberettigelse det er, at der kommer besgg. Hvis der ikke kommer nogen, sa er det
jo ligegyldigt. Og jeg kan godt na ud til Kebenhavn og Frederiksberg, og jeg kan na ud til
dem, der er kunstinteresserede. Men hvordan kommer jeg ud til resten af befolkningen og
til resten af Danmark? Og der er det utrolig interessant, at vi har 72 Tiger butikker fordelt i
hele landet. Det er jo en fantastisk formidlingsplatform for et museum... Jeg teenkte, hvad
er det vi kan salge, og hvad er det, vi kan lave sammen? Alt hvad vi laver i Cisterner tager
udgangspunkt i, at der er en hgj luftfugtighed og en seerlig akustik med 17 sekunders
efterklang. Det er morkt og koldt... Relevans er neagleordet for alt, hvad vi laver. Sa det
produkt, vi skulle lave sammen... Der skulle en del af den her oplevelse vaere i produktet.
Og sa fik vi overtalt Ingvar Cronhammer til at gé ind i projektet. Og en kunstner som ham
gar meget op i materialer... Og hvordan far man s det ind i en virksomhed, som jo ikke pa



den méade salger kvalitet ned til mindste detaljer pa det niveau, han arbejder pa som
kunstner. Sa vi skulle have de to grupper til at mede hinanden, s vi fik samlet Ingvar og
hans projektleder... Og et stort hold... Og det blev meget hurtigt klart, at det ikke var en
nem proces. Det er ikke noget, vi bare lige har klar til dbningen eller foraret. Det var en
langsigtet investering. Et samarbejde, vi indgik i, som vi ikke viste, hvor skulle ende
henne... Det startede med, at vi ville lave et regnslag, og Ingvar gik i gang, men ville sa ikke
lave et regnslag, hvor der var hette pa...

MD: Der er sa gaet et halv ar, og produktet er stadig ikke faerdigt... Og udstillingen stopper.

A: Lige nu er det en paraply (griner). Vi gik i panik, fordi vi ikke kunne na det. Men det
varede en dags tid. For vi er i samarbejdet her néet frem til, at vi bare vil det her
samarbejde. Og vi har skabt det her parallelle rum ved siden af det, vi ellers laver, hvor vi
synes, at det er sjovt, interessant og givende at vare. Sa nu er vi blevet enige om, at det er
en stafet, der bliver sendt videre til den naeste kunstner.

MD: Man skal forsta, at det kraever energi. Og det kraever ressourcer. Hos os i Tiger kraever
det en stotte fra hjertet i organisationen... Det er ressourcekavende, og der bliver talt
forskellige sprog, sa der skal ligesom vare nogen i de her virksomheder, der kan gribe det.

A: Man skal ikke ga ind i det her fordi, man vil have en hurtig markedsfering af et projekt.
Man skal ga ind i det fordi, at det sjovt og givende.

MD: Og man skal dele den der veerdipolitik. Vi havde et felles gnske om at demokratisere
adgangen til kunst og kultur. Og det skal vi pa en eller anden méde hjalpe med at formidle.
Vi er ikke filantroper, men hvis vi virkelig tror pa noget... Og vi braendte for de her
projekter. Vi breender stadig for de her projekter, som vi har sat i gang. Og det engagement
og den tro pa det, vi seetter i veerk og starter, det skal vare agte.

S: Hvordan opstar sddan et samarbejde? Der er en form for brud pa konventioner. En
kommerciel virksomhed over for et meget kunstnerisk band. Helt konkret s& handlede det
om, at vi kunne se, at vi havde et behov for at m@de en ny gruppe af kunder pa en relevant
made. Vi havde simpelthen behov for at bringe vores meerke i spil pa en made, som den her
malgruppe kunne forsta... Det var vores afsat pa det.

E: Jeg var bindeled mellem bandet Reptile Youth og sa Signe fra Mercedes. Og sa startede
vi med at satte os ned og se pa... Hvad har det her band af udfordringer? Og hvad har
Mercedes og Signe af udfordringer? Sa vi startede med at finde et veerdigrundlag, men ogsa
et strategisk stasted. Hvordan kan vi lase noget for hinanden? S det ikke endte med at
blive sadan, at nu satter vi vores klistermaerke pa jer, og sa far vi 200 mio. (griner) og
korer Mercedes og har det for fedt. Men hvor vi faktisk gik ind og sa pa, hvad er det for
nogle kunstneriske udfordringer? Hvad er det for nogle udfordringer, der er med
distribution? Hvad er det for nogle udfordringer der er i hele musikbranchen som sadan.
Som vi maske kan lgse pa en anderledes made, hvis vi har en kommerciel spiller med. Og
sa Mercedes’ side handlede det om den her malgruppe, som man havde sindssygt svart
ved at nd. Hvorfor har man sveert ved det? Det har man maske fordi, at mediemarkedet har
endret sig fuldsteendig. Der er ikke nogen tillid til kebte medier leengere. Vi ma
omstrukturere vores budgetter, sidan sa vi kan komme i dialog og fa en veerdi for en yngre



malgruppe. Og sa gik vi ned i nogle analyser omkring det. Og derfra teenkte vi, at vi kunne
gore noget.

S: Det handler rigtig meget om tillid. Bide om mellem os som partnere, men selvfglgelig
ogsa internt i organisationen. At man fra den gverste ledelse er med pa, at det her er en
rigtig god idé. For det er klart, at vi har nogle aktionarer, som forventer at blive
tilfredsstillet, og hvordan ger man det via. sddan et partnerskab? Sa der skal ogsa noget
mod til og noget tillid til i virksomheden. Vi provede ogsa at tage hgjde for selve business-
casen, som jo er den made, vores virksomhed fungerer pa almindeligvis. Man prover
ligesom at forklare, hvordan det pa en leengere sigt kan have en betydning for salget ogsa.

E: Det, som det her samarbejde gjorde for bandet Reptile Youth, det var, at de fik mere
kreativ frihed. P4 det tidspunkt havde de et label i Tyskland, som meget gerne ville have
det i en bestemt retning. Og Signe var egentlig mere interesseret i kunsten end at kunsten
skulle salge. Sa pa den made blev det egentlig mere frit samarbejde end et klassisk label-
samarbejde. Sa det gjorde faktisk, at bandet kunne bevage sig fuldsteendig som de ville og
skabe de ting, de ville. Bade pa hele den visuelle side med bade musikvideoer og audio-
visuelle koncerter. De samarbejdede med nogle keempe kunstnere fra New York. Men ogsa
pa selve produktionen og numrene. Og taenkte mindre i ’det her skal jo hitte pa P3’, og
mere pa 'det her det er det, der er inden i os lige nu’.

S: Ja, troveaerdigheden var rigtig vigtig for os. At vi netop blev relevante for den her nye og
yngre malgruppe. At det ikke var et sponsorat, hvor vi gav en pose penge og et par biler, og
sa var det bare ’have fun’, vi ses om et ar. Men pa en eller anden made i feellesskabe at
definere nogle rammer inden for det her partnerskab.

H: Der kommer masser af energi fra de her partnerskaber. Det er vildt oplaftende at vaere
derude, hvor du faktisk ikke kender vejen. Og sa finde ud af, at man faktisk godt kan finde
vejen. Pa den made er det totalt berigende. Men jeg tror ogsa, at vi er ved at bevage os et
sted hen, hvor kommercielle virksomheder har faet et rigtig darligt ry. Og jeg tror, at det er
fordi, vi har haft en periode, hvor vi har haft en masse topchefer, som har veeret sa
bundlinjeorienterede, sa det gor ondt. Som ikke har set det som deres ansvar at ga ud og
gore noget godt for samfundet og kulturen. Og jeg mener, at det er vores pligt, nar vi har
magt pa den ene eller den anden made i samfundet. Og det er ligegyldigt, om det er
politikere eller erhvervslivet. Nar vi har faet tildelt en eller anden form for magt, sa skal vi
forholde os til, hvordan vi bruger den magt. For det vi gor, det betyder noget. Sa jeg synes,
at det er vores forbandede pligt at gore det. Sa jeg ser det ikke som et tungt ansvar. Jeg ser
det som noget, vi skal gare. Og som ogsa kan udvikle organisationen. For da jeg stod i
starten og skulle snakke med mine medarbejdere om, at vi bade skulle veere dygtige til at
salge mobilabonnementer, men ogsa vare med til at gore danskerne mere opmarksomme
pa, hvordan vi skal tale sammen, sa sagde mine medarbejdere jo 'what, har hun slugt et
eller andet? Vi er jo bare et lille bitte mobilselskab. Det skal vi ikke have noget med at
gore’. Sa det har veere en proces at fa dem til at forst4, at de to ting, de haenger unagtelig
sammen... Derfor er det i dag helt naturligt for os. Og det er totalt berigende, men det giver
ogsa det der sug i maven. Men det er jo det, vi betaler mange penge for at fa pa alle mulige
mader. De her ekstremoplevelser. Det kan man sa bare fa pa arbejdet (griner).

MD: Vi tager et meget andet udgangspunkt en for eksempel Signe gor. Vi har ikke lavet
analyser og statistikker, som viser, at nu skal vi henvende os til en ny malgruppe. Vi har



veaeret privilegeret i og med, at vi er en danskejet virksomhed, hvor vi kunne fole, hvad
rorer os? Og hvis det rgrer os virkelig meget, sd ma det sgu ogsa kunne rere andre. Og sa
har vi taget udgangspunkt i det. Og sa har vi sagt 'vi kan ikke rede verden. Vi skal ikke tage
ansvar, men kan vi veere med til at formidle noget?’. Kan vi pa en eller anden made gore
det, sa det bade er baeredygtigt for kunstneren eller den kreative institution og os. Sa er der
et keempe potentiale. Sa vi har mest set os som en formidlingsplatform.

A: Det var lige pracis det, du sagde, da vi stod dernede, og jeg teenkte ’ja, vi snakker jo
samme sprog . Jeg kunne jo have sagt det samme. Hvorfor velger jeg Cronhammer til
Cisternerne? Det har jeg jo heller ikke lagt en strategi for. Jeg har alle mulige faglige
begrundelser for, at jeg har gjort det, men dybest set er det jo fordi, at jeg tror, at det kan
rore folk. Og hvis det kan regre mig, sa kan det rore folk.

MD: At turde at satse pa det der smalle. Ikke ngdvendigvis tage det kommercielle, men
tage det, der er smalt... Man kan sige, at Carsten Dahl er méaske ikke det mest brede og
kommercielle umiddelbart, men det blev det rent faktisk. Vi solgte utrolig mange af de her
plader. Eller Yoko Ono, som er fluxuskunstner. Fluxuskunst er ikke det mest kommercielle
heller. Sa det er med at finde de her ting, som vi tror pa og pa en eller anden made kunne
bidrage med formidlingen. Det synes vi er en lille revolution. For vi gnsker ikke, at kunst
og kultur skal vaere noget ekskluderende og eksklusivt. Vi synes, at det bedste skal veere
tilgeengeligt for de fleste.

S: Der opstar ogsa noget speendende, nar forskellige brancher mades. Fordi man netop
teenker pa hver sin made. Kulturlivet er meget mere kreativt og meget mere abne i deres
idéproces, hvor vi netop har lidt tendens til at have fokus pa struktur og analyser. Sa ogsa
pa den méade kan der, ved at bringe to forskellige brancher sammen, kan der opsta noget,
som er storre end det, man ville vaere i stand til at genere selv.

E: Hvis man bare taler generelt om kulturlivet, vil rigtig mange kunstnere i mange
forskellige brancher kunne gore meget mere og meget storre og lave kunst, som er mindre
pavirket af andre end dem selv, hvis de fandt ud af, hvilken verdi, de selv havde og sa gik
nogle alternative veje end til, hvis det er musik, SONY, Warner... For de har en kaeempe stor
vaerdi. Man skal bare finde ud af, hvad det er. Og sa skal man kunne made folk som for
eksempel Sigen uden at veere bange for det, de har. Det har ogsa nogle udfordringer. Sa jeg
tror, at kulturlivet kan lofte sig bdde kunstnerisk og kommercielt, fordi nar man laver
steerkere kunst, sa bliver det storre, hvis man ter at ga nye veje.

K: Méske er det et paradigmeskifte, men man kan ogsa tale om en modenhed, navnlig i
vores egen branche, som ikke leengere skelner mellem, at enten er det kommercielt eller
ogsa er det kunst. Men at de to faktisk godt kan ga hand i hand. Og sa ogsa, at det at tage
ansvar eller udvikle og formidle gor stadig ikke, at der ikke samtidig er et politisk ansvar.
Tingene kan godt understotte hinanden. Det tror jeg, at der er en modenhed til at erkend
og bruge nu.

L: Der har varet utrolig mange fordomme pa det her omrade. Og der er mange kunstnere,
som ogsa har behandlet hinanden lidt hardt, nar de i tidligere tider indgik i de her
partnerskaber. Og der vil jeg sige, at der har vi, som faglige institutioner, faktisk gaet ind
og sagt, at personer ma passe sit og gore det, der er godt for dem. Det er ikke kun de faglige
organisationer, der presser pa... Men at man fra virksomhedernes side siger, at det her vil



man. Og sa er det endnu mere interessent, at I fra erhvervslivet teenker kunstnerisk, og
kunstnerne taeenker kommerecielt. Det har veeret med til at uddanne... Kulturen skal kunne
tale virksomhedernes sprog. I skal kunne mgde virksomhederne fra top til bund. Og det
viser sig jo, at det er lige omvendt. Virksomhederne her tenker i blade vaerdier, og
kunstnerne taeenker kommercielt. Men virksomhederne skal ogsa pa kursus. Virksomheder
har tidligere skulle inspireres til at turde tage kurser...

K: Det der er sa speendende at hore det er, at det giver meget mere end blot kunstverket
eller kunstneren salg, men det giver ogsa glade medarbejdere... Man far lov til at sette sig
praeg. Man praeger et samfund. Man prager en samfundsdebat pa nogle forskellige
parametre. Og det er interessant for virksomhederne, men sandelig ogsa for kunstnerne.

K: Tingene tager tid, og der har eksemplets magt jo ogsa en indflydelse. Man kan se, hvis
jeg skal tale rigtig kunstnerisk... Det er ikke ngdvendigvis sa farligt. Der er ikke nogen, der
kommer og til at bestemme over min kunst. Men jeg har en nysgerrighed pa, hvad et
erhvervsliv ogsa kan bringe til mig og den anden vej rundt. Sa det er pa vej. Og jeg tror, at
eksemplets magt er det altafgerende. Og sa nysgerrighed og abenhed. Bade fra kunstnerne
og de kunstneriske organisationer og sa ogsa fra erhvervslivet.

L: Eksemplets magt. Altsa det, der sker nu, er casebaseret, hvor man kan se, at tingene gar
hénd i hand. Det er guld hver... Det handler om alt fra branding til produktudvikling.

E: Jeg er enig i, at det er eksemplets magt. Men jeg tror, at sddan nogle organisationer som
her, og ogsa fra offentlig side, der kan man gore sindssygt meget, hvis man gar ind og tager
de gode eksempler og sa gar ind og faktisk laver en rigtig case ud af det. For lige nu star vi
og snakker om det sindssygt overfladisk faktisk. Der er jo sindssygt meget analyse, man
kan dykke ned i, og som kunstner, der er det vildt sveert... Lad os sige, at jeg sad derude og
herte den her debat og jeg sa skulle ga til en bilvirksomhed og sige 'Reptile Youth gjorde
det, og det var helt vildt fedt’ (griner). Det er fandme svert. Men hvis man kom ogsa havde
to slides eller noget i den stil, hvor det bare var s klokkeklart, som man ellers laver de her
cases, sa...

L: Til? Hvem skal modtage de her slides?

E: Det skal bade artisterne, men det skal virksomhederne ogsa. Der er sindssygt mange
virksomheder, der gerne vil det her, men det kraever nogle best-practice for dem. Det er et
sindssygt nyt felt, men det er ogsa nyt for kunsterne. Politikerne har ogsa en vigtig rolle i
det, men det er mere som en formidlende instans. Det er viden. Sa tag de danske
eksempler, som har veret gode. Og endnu vigtigere, kig i udlandet, for Danmark er
sindssygt langt bagud pa det her punkt. Der er rigtig mange eksempler fra eksempelvis
USA, hvor man har haft meget held med det. I hele Europa ogsa.

H: Jeg er enig i eksemplets magt, og det handler om at fa historierne ud. Og sa ogsa om, fra
vores side, at vaere nemme at fa adgang til. Jeg svarer pa alle, der skriver til mig pa
LinkedIn og drikker utrolig meget kaffe (griner). Men der er ogsa noget mindset i det, for
der er mange, der siger til mig *virker det sa bedre?’. Hvor jeg siger, at det gor det faktisk.
Men selvom det ikke virkede bedre, sa er det jo bedre. Det er bedre end i stedet for at bruge
pengene pa intetsigende reklamer. Sa bruger vi dem pa kulturlivet. Er det ikke bedre?
(klapsalver). Sa det handler ogsa om, at sige 'bedre hvordan?’. Nu virker det bedre, men




selv hvis det gav akurat det samme resultat, sa var det bedre. Og det kraever, at man
ligesom skal flytte rundt pa nogle legoklodser oven i hovedet.

A: Hvis man vender den om til Frederiksberg Museerne, sa havde vi ikke noget
markedsferingsbudget, da vi startede ud. Men i stedet for at bruge annoncer, sa har vi
indgaet i en masse samarbejder. Vi har samarbejdet med festivaler og med alle mulige
ildsjaele og kunstnere. Og hver gang, vi gar de her ting, sa far vi lavet si god en historie om
Cisternerne, at det kommer i pressen. Og det er det, vi ogsa gor her med Tiger, for det er
meget sjovere. For selvom vi ikke far flere besggende, sa var det sjovere, og sa ville vi gare
det alene af den grund.

MD: Der er altsa ogsa et aget krav fra forbrugerens side om, at vi skal indhold. Folk er
blevet sa veluddannede og kloge, at det der traditionel markedsfering, det virker bare ikke.
Sa der er et krav om noget indhold, og det er det, vi pa en eller anden made skal arbejde
med. Og jeg tror, at vi skal uddannes i virksomhederne til at navigere i den her kulturelle
og kreative industri. Det skal vi blive meget bedre til.

(Sporgsmal fra salen om, hvornar man ikke skal indga i partnerskaber)

H: Eller hvornar skal man stoppe? Vi havde faktisk i starten af "Tal ordentligt’ bevagelsen
en samarbejdspartner, som vi lavede noget ude pa skolerne med. Og det var bare for
besveerligt, og energien var simpelthen for tung til mederne. Og der var den der skjulte og
faktisk lidt harde tone, hvilket jo er lidt grotesk i forhold til, at det handler om at tale
ordentligt (griner). Sa vi blev enige med os selv om, at det var bedst at stoppe. Det var en
NGO, og det var vores forste samarbejde. Og vi ville sa gerne at det skulle lykkes, men
energien var bare helt forkert. Og der var ikke det der sammenfald af vaerdier, som vi fandt
ud af, at det skulle bare veere der. Selvom det sd sddan ud pa overfladen. Sa det handler jo
ogsa om at komme ned under overfladen og finde ud af, om der virkelig er et match, nar
forst vi er i gang. Og er der sa ikke et match, sa skal man stoppe. For ellers braender vi
nallerne pa begge sider og teenker ’det her skal jeg bare ikke prove mere’.

(Spergsmal fra salen om den kunstneriske integritet)

A: I det her samarbejde, der rarer vi slet ikke ved kunsten. Vi rorer ved alt det uden om. Og
det har vaeret vigtigt fra starten. Sa det er udbredelsen af den gode kunst.

S: Det handler om at tage partnerskabet serigst og veere bevidst om sin rolle. Hvad er det,
jeg byder ind med, og hvad er det, jeg far retur? Og for os har det vaeret utrolig vigtigt, at vi
netop ikke har rert ved den kreative proces og kunsten. Det var en made for os at komme
ud til en ny malgruppe, men vi var jo ikke eksperter pa det kunstneriske. Sa derfor var det
vigtigt, at vi egentlig holdt os uden for den proces.

H: Jeg vil samstemme mig. Nu er de her ikke Lighthouse X, men de har jo sagt til os, at de
selv har faet storre kunstnerisk frihed, end de ville have haft med et pladeselskab. Og vi har
sagt til dem, at de sgu ikke skal ga pa kompromis med jer selv for at komme i P3. Lad veere
med at prostituere jer selv. Vaer tro mod det, I mener skal ud igennem jer.



MD: Det kan ogsa nogle gange vare udfordrende, for nogle gange repreesenterer
kunstneren noget, som maske ikke er politisk korrekt. Og der ma vi s& ga pa kompromis
eller hvad? Vi prover at vaere abne sa leenge det rakker...

A: Og det er vigtigt at sige, at den paraply, eller hvad det nu bliver, det er ikke et
kunstveerk. Det er en formidling og en invitation til at se kunsten.

L: Jeg er ikke i tvivl om, at det hgjeste, @stetiske niveau kan lade sig gore. Men det kraver
bevidsthed og bevidstgerelse. Det kraver, at den kunstner, der enten deltager i en
processuel ting eller en produktudvikling, jo netop bruger sine kunstneriske kompetencer
pa det niveau. For ellers gar man netop pa kompromis med sig selv. Det er fordi, vi blander
de her forskellige ting, som handler om spons, branding og sa de hgjere @stetiske ting. Sa
jeg tror, at der skal vaere en meget storre bevidstgerelse omkring det...

MJ: Hvad er det, der er ved at ske her, hvor virksomheder og kunstnere drofter det tema,
som bliver dreftet her? Jeg ser for mig... Guldalderen. Guldaldermalerier. Hvad forestiller
de? De forestiller borgerskabet. Borgerskabet kabte og var interesseret i kunsten. De
bedste kunstnere fik de til at male deres familier. Samtidig med det sker en kempe
udvikling pa videnskabsomradet. H.C. Orsted opdager elektromagnetismen, og han er ikke
bare fysiker, men ogsa poet. Og nogle pastar, at det var den kombination, der gjorde ham i
stand til at se for sig, muligheden for det, der blev til elektromagnetisme. Det skal jeg ikke
gore mig klog pa. Det er den mest driftige periode i Danmarkshistorien. Der sker rigtig,
rigtig meget. Vi fostrer Grundtvig, H.C. Andersen, Kirkegaard, H.C. Orsted og mange
andre kulturpersonligheder og videnskabsfolk. Og der sker en kempe udvikling, selvom vi
er gaet bankerot, tabt Norge osv. Derfor ser jeg for mig, at vi faktisk nu er pa vej mod en...
Det der engagement, der er for at ga nye veje. For virksomheder i at se, hvordan de kan
bruge deres kompetencer meget bedre, hvis de ogsa har det kunstneriske sprog hos sig.
Fordi vi kan ikke have et samfund, og det har vi lige nu... Jeg skal lige se, hvem der er til
stede i salen (griner). Vi har et samfund med en debat, der styres rigtig meget af
gkonomiske rationaler. Og det betyder, at der bliver en storre og storre klgft mellem de,
der har det rationelle som deres gebet, og de, der har gnsket om at sgge, hvad meningen
med livet er. Og derfor er det vigtigt, at vi har det felles fortellesprog, som vi kender fra de
store, der sa for sig, hvor vigtigt det var, at vi bade havde oplysning, uddannelse og kunne
komme videre og blive dygtigere. Men vi skulle stadig have myterne og fortellingerne med.
Hvad laerte vi af Grundtvig? "Frihed for Loke sdvel som for Thor’. Det er et eksempel p4, at
vi har en falles opfattelse og forstaelse for et frit og &bent samfund. De fortallinger fulgte
med oplysningen til den myndige borger, og kunsten og videnskaben var lige meget veerd.
Det er den ikke i dag. Der er det pengene, der teller, og ikke kunsten. Jeg mener, at vi
simpelthen skal bruge de muligheder, der er for at skabe et paradigmeskift, hvor vi
insisterer pa, at vi ogsa vil have et sprog... Et andet sprog end det rationelle. Men vi kan
ikke undvaere det rationelle. Virksomheder og kunstnere skal lave nogle gennembrud, der
gor det mere naturligt, at virksomheder og kunstnere faktisk har glade af hinanden. Og
foreger deres potentiale. Bdde det kunstneriske og virksomhedens potentiale.

R: Jeg tror, at det, der kendetegner dem, der er pa scenen i dag... Signe, Mai og Hanne er
nogle, der netop tror pa det irrationelle og pa det, der ikke umiddelbart kan forklares og
sattes streger under. Og det tror jeg faktisk stadig er et fatal hos erhvervslivet, der har det
pa den méade. Der er et enormt potentiale i det her felt. Samarbejdet mellem kultur- og
erhvervslivet, de er slet ikke modsatninger, og der er sket en utrolig forandring hos




kulturlivet iser. Da jeg startede op med CKO i 2009 var der en del, der sagde, at kunstnere
sgu ikke skulle samarbejde med erhvervslivet, sa der var en anden stemning. Og
erhvervslivet var i krise, sa de ville ikke rigtig arbejde med dem heller. Sa da var det meget
sveert at skabe de her partnerskaber. Nu synes jeg, at de kunstneriske er meget
pragmatiske og siger, at engang imellem laver de kunst i hgjeste potens og andre gange
bruger de deres kunstneriske kompetencer til at hjeelpe virksomheder til at teenke ud af
boksen. Men det er altsa stadig sjeldent. Det er jo ikke sddan, at DI eller Dansk Erhverv
har en arbejdsgruppe, der fokuserer pa partnerskaber med kreative. Og der er masser af
problemer med rettigheder og i det hele taget, hvordan man gebaerder sig. Sa vi har et
kulturliv og en masse kunstnere og kreative, der er parate til det, men vi har jo ikke
erhvervslivet med endnu. Og vi har nogle rigtig gode eksempler her med erhvervsfolk, der
tor. Méaske er det fordi, at nogle af jer har balls, men ellers er det jo ofte bundlinjen, der
gaelder, og det er jo trist. For der er nogle potentialer her. Vi kan se det i Europa, hvor
rigtig mange ikke har den bergringsangst.

(Spergsmal fra salen om aftalerne, kontrakter, handtering af partnerskaber osv.)

S: Det startede ud som en dialog mellem os og Reptile Youth i forhold til vores respektive
udfordringer. Og sa har det egentlig veeret en lang afsegen af muligheder og potentialer
inden for det her samarbejde. Og vi har ikke diskuteret "hvis vi laver et samarbejde med
jer, sa ma I ikke lave det og det’. Igen for ligesom at sige, at vi er vores rolle i partnerskabet
bevidst, men vi har ikke behov for at styre hinanden pa den made. Sa der har ikke vaere en
fast aftale pa den made.

MJ: Pa en made er der jo mange mader at ga. Samfundet ma tage ansvar for kunsten, og
det ma virksomhederne ogsa. Der er jo ogsa nogle virksomheder, som investerer store
summer i billedkunst og som stolt viser det frem. Og derfor kunne man méaske ga begge
veje og bidrage til, at erhvervslivet kunne ga foran og anerkende de vardier, som kunsten
tilferer samfundet. Det vil sige, at de bliver gjort til talsmand for noget, der ikke bare er
det rationelle. Nogle kunstneriske og kreative veerdier, som samfundet jo ikke kan
undveere.

K: Jeg har som formand ofte blevet madt fra politisk side med en ’det ma I selv finde ud af’.
Hvor I simpelthen sender aben videre. 'Det kan vi ikke na at tage os af’. Og derfor teenker
jeg, at det selvfolgelig ville vaere godt, hvis erhvervslivet gar ud og siger, at kunsten nytter
og er rigtig vigtigt. Den har rigtig mange sideeffekter og hovedeffekter for sa vidt. Men det,
der er vigtigt, det er jo ogsa, at man grundlaeggende fra politisk hold bliver ved med at tale
den sandhed, at kunsten er over alt i samfundet, og at den er enormt vigtig. Bade i kroner
og arer, kunsten for kunstens egen skyld, for erhvervslivet osv. Men dem, der skal brele
aller, aller hgjest, det er politikerne. S skal vi andre nok ogsa rdde med, men det skal
politikerne gare.

MJ: Det er sa en aftale (griner).

H: Man taler ogsa i udlandet om, at vi er pa vej ind i et nyt ledelsesparadigme, hvor vi
simpelthen kommer til at lede vores virksomheder pa en anden made. Rigtig mange
virksomheder leder dem jo stadig som om, at det var en fabrik, men det er jo mennesker, vi
har med at gore. Vi skal realisere det menneskelige potentiale for at fa bedre virksomheder,
men det kraever, at der er en topchef, der forst og fremmest realiserer sit menneskelige
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potentiale. For det er jo ham eller hende, der skal tage virksomheden pa den her rejse. Men
jeg tror, det er pa vej, men jeg tror, at der er nogle af de eksisterende CEO’s i
virksomhederne, der ikke er i stand til at ga pa den rejse, fordi de er frygteligt bange for det
der nye skakbreet, som de skal over og spille pa. Men det er pa vej, og jeg haber rigtig
meget pa, at... Det kan jeg sige for mig eget kons vegne, at den kamp, der bliver keempet for
at fa flere kvinder til at tage bestyrelses- og topposter, det hdber jeg i den grad kommer til
at betyde, at det nye ledelsesparadigme slar igennem, og at vi ikke gar ind og spiller pa de
harde premisser, som er geldende mange steder i dag (klapsalver).

(Spoergsmal fra salen om, hvorfor erhvervslivet nogle gange traekker sig fra kunstneriske
projekter med starke politiske budskaber)

H: Der er nogle kunstnere, som virkelig udever provokerende kunst. Vi har for eksempel
deltaget i Priden i Kgbenhavn, og vi har flere kunder, der har meldt ind... Eller en enkelt,
der har skrevet nar I stotter sidan noget, sa vil jeg ikke vaere kunde hos jer’. Det man skal
vaere obs pa det er, at virksomheder er utrolig transparente i dag, sa hvis du vil lave noget
eksempelvis religigst, sa er virksomhederne meget opmarksomme pa. Jeg har kunder fra
alle mulige religioner, sa jeg har ikke taenkt mig at ga ud og provokere en bestemt gruppe,
sa derfor kan vi ikke ga ind i det der.

R: Kunsten og kunstnere er jo utrolig staerke virkemidler og kan veere meget farlige, skabe
revolutioner, fa unge maend til at begé selvmord. S& kunstnerisk virke kan jo ogsa vaere
meget sprengfarligt. Og steerkt. Som da vi havde Den Lille Havfrue med i Shanghai... Men
jeg tror, at kunstnere skal vaere i stand til at se, hvornar de har nogle kreative, kunstneriske
kompetencer, som de kan bruge i spil i forhold til erhvervslivet, som Emil og Signe
snakkede om. De kiggede pa udfordringer sammen, og de fandt nogle fzlles udfordringer.
Og sa er der et andet rum, hvor det kunstneriske er det vigtigste. Og der tror jeg, at det er
sveert at fa virksomheder med, nar det drejer sig om HIV i Afrika eller om andre store,
vigtige samfundsudfordringer. Maske mere ufarlige emner som folkesundhed, men de
rigtig farlige emner, det er stadigvaek sveert.

(Spergsmal fra salen omkring samarbejde med nichekunst i stedet for mere mainstream
praemisser — plads til de mindre bemidlede stemmer, som ikke generelt bliver hort)

E: Det her det er jo tre eksempler, hvor det ikke har veeret mainstream. Reptile Youth er et
ret lille indie-band, Cisternerne er ikke en keempe stort museum, og jeg kender ikke det
band, som du Hanne snakker om (griner). Sa jeg tror, at virksomheder bade kan lave store
samarbejder med store kunstnere som er mainstream, men jeg tror ogsa, at man kan gore
det med de sma, og det er det her faktisk et eksempel pa.

K: Samarbejdet i de her partnerskaber er en supplement og en udviklingsmulighed, som vi
har, og som vi fandme skal gribe fat om. Men der er stadig et politisk ansvar for, at der
bliver ved med at veere sa mangfoldigt et kultur- og kunstudbud som muligt. Ogsa for det
sprangfarlige og politiske kunst. Det er jo et must i det danske samfund.

MJ: Jeg vil ogsa lige understrege, at det er jo ikke et enten eller. Vi skal som samfund sikre,
at der er den kunstneriske ytringsfrihed og mulighed. Det er helt klart. Og sa vender jeg
lige tilbage til det med Pride. Jeg tror nogle gange, at virksomheder kan vinde ved at have
en holdning. At tale et folkeligt spergsmal, hvad end man nu siger om sagen. Det er jo
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sddan nogle ting, der aendrer sind. Alle i samfundet har pligt til at gore det. Ikke kun, hvad
der gavner en selv gkonomisk, men ogsa hvad der gavner samfundet og Danmark som
nation og folk. Og der kan vi ikke undvere hverken erhvervslivet eller oppositionerne eller
kunstnerne.
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Bilag 5: Interviewguide til semistrukturerede interviews med Anna
Porse og Rasmus Tscherning

* Vil du starte med at fortelle hvem du er, og hvad du/I arbejder med?

* Hvad er dit syn pa den tendens, der er blevet mere og mere udbredt over de seneste
ar med partnerskaber mellem kultur og erhverv?

* Hvad ser du af arsager til, at der er opstaet de her samarbejdsrelationer?

* Hvad er din syn pa CCR-begrebet? Corporate Cultural Responsibility, hvor
virksomheder engagerer sig i kulturlivet.

* Hvad tenker du er motivationen hos erhvervslivet for at arbejde med CCR?

* Hvad ser du som potentialer ved CCR og samarbejder mellem kultur og erhverv?

* Hvad ser du som udfordringer ved CCR og samarbejder mellem kultur og erhverv?

* Synes du, at der er for meget eller for lidt politisk engagement i forhold til CCR og
partnerskaber pa tveers af kultur og erhverv generelt?

e Hvordan skal man male effekten af CCR? Er CCR en vakstskaber, eller er der et
andet fokus?

* Hvad tror du, at vi kommer til at se mere af i fremtiden inden for CCR og kreative
alliancer? Hvordan er fremtidens partnerskaber mellem erhvervsliv og kulturliv?



Bilag 6: Interviewguide til semistruktureret interview med
Marianne Jelved

* Hvordan vil du karakterisere de sidste ars stigende tendens, hvor kultur- og
erhvervsliv etablerer forskellige kreative partnerskaber pa tvaers af hinanden?

* Hvad ser du af arsager til, at der er opstaet de her samarbejdsrelationer?

* Hvordan ser du pa begrebet CCR?

* Hvordan har du arbejdet konkret med CCR i dit politiske virke?

* Hvordan er dialogen efter din opfattelse omkring kreative partnerskaber pa
Christiansborg? Er det noget, der italesattes og prioriteres?

* Hvad skal der efter din mening til af tiltag for at styrke samarbejdet mellem kultur
og erhvervslivet — fra politisk side, fra erhvervslivets side og fra kulturlivets side?

* Hvad er efter din mening motivationen hos erhvervslivet for at arbejde med CCR?

* Hvad er efter din mening motivationen hos kulturlivet?

* Hvad opfatter du som vaerende potentialer hos bade kultur og erhvervsliv for at
arbejde med CCR?

* Hvilke potentialer kan der vere pa et mere generelt, samfundsmaessigt plan?

* Hvad ser du som udfordringerne ved CCR?

* Hvordan skal man efter din opfattelse male effekten af CCR?

» Skal CCR opfattes som en gkonomisk veekstskaber, eller er der et andet fokus? I sa
fald, hvilket?

* Hvad tror du, at vi kommer til at se mere af i fremtiden inden for CCR og kreative
alliancer mellem kultur og erhvervsliv? Hvordan er fremtidens partnerskaber
mellem erhvervs- og kulturliv? Hvor er vi pa vej hen?

» Skal der mere eller mindre politisk styring og engagement ind i dialogen omkring
CCR og kreative partnerskaber?

* Hvad er den nye Kulturministers fornemmeste opgave, hvis vi skal fremme CCR og
kreative partnerskaber?



Bilag 7: Transskribering af interview med Anna Porse fra Manto
Den 1. oktober 2015

e I:Interviewer
e A: Anna Porse, direkter hos Manto

= mindre pause

(...) = udeladt passage eller utydelige ord

(griner) = til latter eller andre lignende udtryk
= til nér taler understreger noget

I: Forst vil vi starte med at hore, om du vil fortalle lidt om hvem du er, hvad du laver og
hvad Manto er?

A: Ganske kort. Jeg hedder Anna Porse Nielsen, og jeg er direkter i Manto, som er et
radgivningsfirma, som jeg selv etablerede for knap ni ar siden. Og Manto er et specialiseret
niche-radgivningsfirma, som har lagt os i krydsfeltet mellem forretningsudvikling og
kultur og kreative brancher... Og turisme. Sa alt hvad jeg laver har pa en eller anden made
en oplevelse inde i midten, men hele tiden med et forretningsmaessigt perspektiv pa det.
Det vil sige, at vi ikke laver events, men vi kan lave strategier for event for eksempel. Hvis
Aabenraa Kommune vil have en strategi pa eventomradet, sa kan vi hjaelpe dem med det.
Vores kunder er primeert offentlige, og det vil sige, at det er kommuner og regioner,
ministerier og styrelser. Sa er det brancheorganisationer, kulturinstitutioner og storre
kreative virksomheder. Og fonde. Og vi har fire forretningsomrader. Det er strategi og
analyse. Og sa er der et, vi kalder effektvurdering og evaluering. Og det er fordi, at nar man
beskaeftiger sig med nogle af de her mere blade ting, sa er vores erfaring, at man bliver
nedt til ogsa at kunne tale et kvantitativt sprog ofte, hvor man gor det op i kroner og grer
(...). Og sé laver vi noget, vi kalder projektudvikling og finansiering, hvor vi arbejder med
at udvikle attraktioner eller kulturinstitutioner typisk. Og det vi laver for dem er ofte det
vigtigste bilag for dem, nar de skal sage fonde. For det er sidan noget med markedsanalyse
og business-cases. Og det sidste vi gor, kalder vi for forretningsudvikling og netvark.
Forretningsudviklingsforleb for kreative iveerkseettere og kulturinstitutioner, hvor vi har
fokus pa, hvordan man kan styrke sin forretning. Og i forhold til det, som I arbejder med,
der tror jeg, at det er meget relevant. Det er sddan i korte traek. Og Manto er jo et mindre
firma med 12 medarbejdere med meget blandede kompetencer. Vi spaender over alt fra
kommunikation til statskundskab, som er min baggrund.

I: Hvad er dit syn pa tendensen den ggede stigning af samarbejder mellem kultur og
erhverv? Hvad tenker du om den tendens?

A: (...). Dem jeg beskaftiger mig mest med i den her sammenhang, det er
kulturinstitutionerne. Og det, jeg kan se, det er... Jeg tror faktisk, at erhvervslivet er lidt
mere foran i forhold til kulturen pa nogle punkter. For jeg synes, at i kulturen hersker der
stadig rigtig mange steder en holdning om, at man taler om sponsorater og ikke om
partnerskaber. Og kulturen har lidt et mindreveerdskompleks i forhold til erhvervet. Og
meget distance. Erhvervslivet er meget fjernt for noget kultur. Men vi har lavet rigtig



mange workshops efterhanden, hvor vi har fokus pa at taenke i strategiske partnerskaber.
Taenke i samarbejder. Fremfor at taenke I vil I statte vores naeste forestilling med et eller
andet antal kroner, og sa far I nogle gratis pladser til jeres bestyrelse?’. Som er den
klassiske made at taenke det pa. Sa jeg synes, at der sker noget og at mange faktisk... Bare
det der sker pa eventomradet tror jeg befrugter kulturinstitutionerne positivt (...). Man
begynder at forsta, at hvis man skal samarbejde med erhvervslivet, sa kan man ikke bare
komme og bede om penge, sa er man ngadt til at sige "hvad skal vi lave sammen?’. Noget af
det, vi taler aller mest med kulturinstitutionerne om, det er sddan noget med varditilbud.
Hvad er det for et vaerditilbud, de har? Det er jo bade i forhold til geesterne, og det er i
forhold til partnere. Og der er vi jo inde i en verden, der traditionelt er meget stottet, og det
er offentlige penge, der far det hele til at lobe rundt . For mange af dem er det stadig svaert
at &ndre det mindset. Og der er det jo ogsa om at uddanne. Hvis du er uddannet i
kunsthistorie, hvor skulle du sé leere det fra? Og det er der, jeg tror, at der er en masse
inspiration at hente over pa eventomréadet, for event ligger faktisk midt imellem. De er
typiske mere kommercielle.

I: Vil du prove at folde det med veerditilbud mere ud? Hvad mener du med det?

A: Det er, nar man... Hvis man skal lave en forretning, sa er det aller forste spergsmal, man
skal kunne svare pa... Hvad for en veerdi skaber vi for vores kunder? Og det kan der veere
mange svar pa, fordi en veerdi kan vare, at man har det fedeste produkt, som ger vores
kunder glade. Men det kan ogsa vaere andre ting. Et veerditilbud kan ogsa vaere, hvis man
snakker med en kedelig blikkenslager i lokalomradet, at vi kan gore jer speendende. Og det
er jo i virkeligheden tit veerditilbuddet, som mange kulturinstitutioner har og som de
egentlig ikke er sa bevidste om. Sa hele det der med, at 'vi kan give jer en speendende
platform og fortalle en historie, som I maske ikke selv har... Kaere virksomhed, som
producerer plastik-dutter’ eller hvad det nu er. Sa varditilbud handler om, hvad det er for
en veerdi, du tilbyder dine kunder og partnere.

I: Sa det er mere naturligt for erhvervslivet at tale om vaerdier end det er for kulturlivet?

A: Ja. Og det er fordi, at erhvervslivet er vandt til at teenke i kunder. Kulturlivet er vandt til
at teenke gaester. Og saerligt, hvis man sa ikke engang har entré, som nogle
kulturintitutioner jo ikke har, sa er det endnu mere svaert. For hvem er sa kunderne? Og i
virkeligheden sa er kunderne maske nogle politikere, som man skal se som sine kunder. Sa
i det hele taget det med at komme hele vejen rundt og sperge hvem er vores kunder?’. Og
den diskussion er der mange kulturinstitutioner, som ikke nedvendigvis har taget den.

I: S4 end veerdi er ikke ngdvendigvis bare... Et eller andet form for kulturprodukt? Man
skal teenke i hele vaerdiproduktet?

A: Lige precis. Ogsa fordi, at din veerdi kan vaere mange ting. En kulturinstitution... Vi ser
for eksempel en udvikling inden for biblioteker, hvor flere og flere biblioteker ser sig selv
som samlingspunkter. De taler om sig selv som de sidste demokratiske forsamlingshuse i
Danmark. De biblioteker, der er gratis for alle. Og nu var jeg oppe og se Dokken i Aarhus,
som er et fantastisk sted med medborgerhus, bibliotek og alt muligt, der smelter sammen.
Og det er jo noget med at sperge, hvad bibliotekets veerditilbud er. Ja, det er bager. Men
det er ogsa et mogdested og en platform. Og den gvelse tror jeg virkelig, at der er mange



kulturinstitutioner, der ikke har lavet. Hvad er de udover at vaere udstillinger eller teatret,
eller hvad de nu er?

I: Hvis vi kigger tilbage pa de seneste artier, hvorfor tror du s4, at der er opstéet de her
behov for at skabe partnerskaber mellem kultur og erhverv?

A: Spergsmalet er egentlig ret simpelt. Der kommer jo ikke til at komme flere penge til
kulturen. Det har jeg sveert ved at se i den udvikling. Og det betyder jo, at nar man hele
tiden bliver presset pa sine budgetter, sa opstar der... I dag bliver kulturinstitutionernes
drift beskaret lobende og den méade, de taenker pa at finansiere pa, det er ved
projektfinansiering. Det har skabt en bevaegelse i retning mod, at man bliver nadt til at
teenke 'for at have en ordentlig drift, sa er vi nadt til hele tiden at have nogle andre
indteegter end det, vi far fra kommune eller stat’. Sa de er jo blevet pa den made. Og sa
synes jeg ogsa, at hele diskussionen omkring oplevelsesakonomi har gjort noget og skabt
noget innovation, som nok var tiltraengt. At det er blevet okay, at snakke om gkonomi i
forbindelse med kultur ogsa. Og det var det ikke pa samme made pa 15-20 ar siden. Sa det
er bade nogle ydre faktorer, men jeg tror ogsa, at der kommer noget indefra i retning af, at
innovation kommer pa banen med begrebet oplevelsesgkonomi.

I: Hvor er sa forbrugeren i alt det her? Har forbrugeren noget at sige?

A: Ja, de driver jo i aller hgjeste grad... Det er et rigtig godt spergsmal, fordi det er jo pa
grund af dem, at meget af det her opstar. Rigtig mange kulturinstitutioner, serligt mindre,
de lever jo en lidt stavet og hengemt tilvaerelse, og hvis de ikke kan vise deres relevans for
nogle borgere, sa ryger deres tilskud. Og det kommer der fokus pa i en tid, hvor der er
fokus péa hele den offentlige sektor. Hvor mange penge, vi bruger. Sa der er to retninger,
hvor den pessimistiske det er, at hvad skal vi bruge det her stevede kultur til, hvis det kun
er gamle mennesker, der gider at komme?’. Og den positive er, at vi jo ogsa har at gore
med hele Richard Florida at gore... Det her med ’rise of the creative class’. Der kom der jo
lige pludselig fokus p4, at kulturen har en ekstremt vigtig rolle i byudvikling (...). Sa det her
handler jo om borgere, og hvad vi som forbrugere og kulturkunder efterspogrger. Og der er
der sket en udvikling de seneste 15 ar egentlig, hvor man begynder at fa en storre forstaelse
for, at borgere gerne vil have kultur. Men vi vil méske gerne have det pa en anden made,
end vi ville tidligere.

I: Nu gar vi lidt videre til selve CCR-begrebet. Hvad er dit syn pa selve begrebet?

A: I dag er det jo bare et begreb. Det er jo en bogstavforkortelse, og den er jo ikke udbredt
pa den méade. Forste gang, jeg horte det for 3-4 ar siden, da teenkte jeg ’det er et fedt
begreb, det kan vi godt bruge til et eller andet’. Fordi det ogsa leegger sig op af CSR, som er
noget, vi forstar. Samtidig sa tror jeg, at der er lang vej igen for at det ligesom far en
udbredelse, for der er et eller andet, der handler om ngdvendighed. CSR... Der er mere
ngdvendighed i det fra virksomhedernes side end der er for CCR. Der findes nogle rigtig
spaendende eksempler pa nogle, der arbejder pa den her made. Gor de det, fordi de har en
bevidst holdning til CCR? Det tror jeg ikke. Jeg tror i virkeligheden, at det er et begreb, vi
laegger ned over det. Og det er jo et udmaerket udgangspunkt... Vi begynder at have nogle
eksempler og kan sige, at det er i virkeligheden det her, de gor. De udgver CCR. Men jeg
tror ikke ngdvendigvis, at virksomheder ser noget ansvarlighed i det. De ser jo, at de gor
det her for at brande sig. Eller fordi man gerne vil vaere med til at skubbe til en udvikling i



lokalomréadet. Og der kan jeg jo tale som selv virksomhedsejer. Hvad er det for nogle ting,
jeg gér ind i, og hvorfor gar jeg ind i dem. Nogle gange er det meget tilfzldigt, og nogle
gange er det mere strategisk. Og jeg ved godt, at jo sterre virksomheder, det er, jo mere
strategisk er det, forhdbentlig. Men i dag er det stadig et begreb, som vi, der prover at vare
lidt kloge pa feltet, leegger ned over noget, nogle andre gor. Som i forvejen foregar (...).
Ordet ansvarlighed. Jeg tror, der er rigtig mange virksomheder, der ikke taenker i
ansvarlighed i forhold til deres samarbejde med kulturen. Det er noget om bevidsthed om,
hvorfor man ger tingene, og den bevidsthed er meget forskellig.

I: S& det er méske for pligtorienteret?

A: Ja, jeg kan ikke lide det. Det er jo ogsa... Ansvarlighed er en forpligtelse, og det skulle jo
gerne vere lystdrevet. Man laegger et ord ned over noget, som findes i forvejen. Og jeg
synes. at man skal diskutere, om det er det rigtige ord. For det positive er, at det laegger sig
op af noget, der findes i forvejen. Vi kender jo CSR. Men er det godt? Og det kan jeg ikke
svare pa, det er jeg lidt i tvivl om.

I: Maske kan CCR ryge ind under en CSR-paraply, som maske er blevet bredere nu og kan
omhandle hele samfundet — maske ogsa kulturen?

A: Ja, sd kan man diskutere, om man overhovedet har behov for et begreb. Nu er jeg sa
gammel, at jeg har veeret med til at diskutere, hvad oplevelsesskonomi daekker over sa lang
tid, at jeg til sidst var ved at fa kvalme, nar jeg horte det. Jeg har det sddan, at definitioner
maske ikke er det mest spandende at beskaftige sig med i verden. Pa omrader, som er sa
meget i udvikling. Sa jeg er sidan lidt ambivalent, ndr man prover at give ting et stempel.
For er alt s CCR eller er det ikke? Og er det ikke lige meget? Hvis bare der opstar nogle
gode, frugtbare samarbejder, som er til gleede for begge parter... Det kan godt blive lidt
begrensende.

I: Hvad er s4, ifglge jer, et frugtbart samarbejde? Hvilke er potentialer kan der vere i de
her partnerskaber?

A: Potentialerne i et samarbejde mellem kultur og erhverv, det er jo... Typisk er
potentialerne forskellige alt efter, om man er kulturinstitution eller erhverv. Men det skal
gerne vare nogle potentialer, som peger i samme retning. Det er derfor, at det med at finde
et feelles veerdigrundlag, det er forste skridt i forhold til at kunne lave et frugtbart
samarbejde. Potentialet for kulturen er en kombination af, at der selvfolgelig er noget
gkonomi i det, men isar ogsa fordi, at det er noget innovationskraft. At der er noget i det at
samarbejde med en anden end den, du plejer at samarbejde med. Det plejer at veere meget
godt i forhold til at tenke anderledes end man plejer. Og sa er der jo noget med forskellige
kundegrupper. Hvis man samarbejder med en eksempelvis en stor VVS-virksomhed, sa
kan man pludselig som kulturinstitution komme i kontakt med nogle andre kundegrupper.
Og potentialet for virksomheden det er jo fantastisk. Det er jo nasten banalt. Det er jo
selvfglgelig branding og det er det her med at signalere, at man er mere end bare en
kedelig kommerciel virksomhed. Fordi vi ogsé lever i en tid, hvor forbrugeren er meget
mere bevidst om vaerdier. Bedre vaerdier. Og der er kulturen jo et rigtig steerkt redskab til
at kommunikere det.




I: Det er jo et forholdsvis nyt felt, sa nogle gange kan det maske godt veere lidt lysergdt sat
op med de her partnerskaber. At det kun har gode ting med sig. Men der ma ogsa vare
nogle udfordringer i det?

A: Masser. Dem kan jeg ogsa godt begynde at tale om. Fordi igen for 8-10 ar siden var det
meget populert at tale om kreative alliancer. Og der talte man om, at man skulle skabe
samarbejder mellem kreative, kunstnere og erhvervslivet. Og der lavede man forskellige
projekter, og vi har evalueret flere af dem, og det man kan se, og det er det samme, der gor
sig geeldende det er, at hvis man ikke far lavet sit benarbejde og far lavet opstarten
ordentligt. Far fundet ud af, om man har et falles vaerdigrundlag, sa kan det godt blive et
rigtig darligt samarbejde, hvis man ikke far afstemt det der. Og det er ogsa derfor, at det
der med verditilbuddet er super centralt. Hvis man ikke far afstemt over for hinanden,
hvad det er, man vil have ud af det, sa er det altsa to forskellige verdener, der mades, og
der er det ofte kulturen, der taber i det mgde. Og det vi sa med alle de her projekter med
kunstnere og virksomheder det var, at virksomheder havde en lidt urealistisk forestilling
om, hvad de kunne de her kulturfolk. Og kulturfolkene pa samme made. De havde en
urealistisk forestilling. Der er sidan noget som tidshorisonter. En privat virksomhed har
ofte en vaesentlig kortere tidshorisont, hvor de skal kunne se en eller anden effekt af
tingene. Hvor kulturen er vandt til at arbejde med nogle andre tidshorisonter, hvor man
mere investerer pa en lengere bane. Men det jo ogsa, nar man har offentlig finansiering.
Sa der er simpelthen noget med nogle forskellige forretningsmodeller, som mades, og som
gor, at det kan ga rigtig skidt og folk forlader hinanden... S der er enorm meget erfaring at
hente ved at kigge pa noget af det, der er blevet arbejdet med de seneste 10 ars tid pa det
her omrade. Og personligt... Man skal opfatte det her som enhver anden
forretningsrelation, man gar ind i. Hvis man finder en samarbejdspartner inden for det, du
selv laver, sa vil du jo ogsa fa lavet en kontrakt. Man skal arbejde som man gor i alle mulige
andre relationer. Og meget klar forventningsafstemning.

I: Har du konkrete eksempler pa, hvor et partnerskab er gaet galt? Du naevner ogsa nogle
analyser, I havde lavet.

A: (...). Eurovision er faktisk et godt eksempel. Ofte er det jo ikke fiaskoerne, man
kommunikerer. Men jeg ved, at i det projekt... Der har vaeret en del ting, der gik galt.
Potentielle, strategiske samarbejder, som kunne have veret rigtig gode, og som ikke kom
til at ske, fordi samtalen hen over bordet var darlig. Sa der findes jo masser eksempler pa
det her (...).

I: Det kunne veere spandende at finde ud af, hvad det er, der ikke fungerer ogsa.

A: (...). Det er bare vigtigt med vaerditilbuddet. Bade i forhold til hinanden og i forhold til
forretningsmodellerne. At man far afstemt, hvornar noget er en succes. Hvornar er det en
succes for virksomheden, og hvornar er det en succes for kulturinstitutionen? Og hvis man
ikke har den samtale tidligt, sa kan det ga sa utrolig galt. Det kan for eksempel veere, at en
kulturorganisation synes, at noget er en succes, fordi det kunstneriske niveau var super
hgjt. Og sa kan det veere, at virksomhedsledelsen synes, at det ikke var en succes, fordi de
ikke fik nok omtale (...).

I: Kan du sige lidt med om motivationen fra erhvervslivet?



A: Jeg tror, at der er et keempe stort potentiale. Eller det ved jeg. Der er enormt mange
virksomheder, der gerne vil kommunikere mere verdibaseret. Det er der ingen tvivl om
(...). Verden bliver mere digital, men det fysiske mgde vokser ligesom ogsa. Der er en
fremveekst af strikkeklubber og bogklubber, fordi folk vil gerne mades. Og kulturen
handler i hgj grad om at medes og have modesteder. At skabe et mgde mellem mennesker.
Sa jeg tror, at lige precis nu er der nogle tendenser i tiden, der handler om det der
mellemmenneskelige, og det er jo nogle vaerdier, som virksomheder kan have svart ved at
koble sig pa. Sa jeg tror, at potentialet kun bliver storre de kommende ar. Jeg tror sa ogsa,
at det er vigtigt for kulturlivet at bruge noget krudt pa at forsta, hvad det er for nogle
vaerdier, de er med til at skabe. Jeg tror stadig, at forpligtelsen for at fa det her til at ske,
den ligger i hgj grad hos kulturen. Fordi jeg tror, at det er de faerreste virksomheder, der af
sig selv taenker, at det er det her, de vil. Nogen gor, og det er skont, og jeg haber, at der
kommer flere og flere (...). Jeg tror, at det ville veere nemmere at skabe de her samarbejder,
hvis kulturlivet var bedre til at reekke ud og snakke med erhvervslivet.

I: Du startede indledningsvis med at sige, at erhvervslivet var lidt foran pa det her?

A: Ja. Jeg tror, at erhvervslivet er lidt foran i forhold til... Eller man kan heller ikke sla
erhvervslivet sammen for det er alt muligt forskelligt. Det er alt fra
radgivningsvirksomheder til landmend. Sa hvilket erhvervsliv? Fordi jeg tror, at noget
erhvervsliv er foran, og noget er ikke. Sa det er jeg nok ngdt til at preaecisere. Men der, hvor
jeg mener, at noget erhvervsliv er foran, det er dem, der er drevet af en kommerciel logik,
hvor man ser, at det, der skaber kunder, det er noget vaerdibaseret. S er man som
erhvervsliv nok hurtigere til at teenke, hvordan man kan arbejde pa det.

I: Der ligger ved ogsa en stor motivation hos kulturlivet i forhold til, at der kommer faerre
og faerre stottekroner?

A: Det gor der ogsa. De ved bare ikke helt, hvordan de skal gribe det an. Der er virkelig
brug for at fa de gode eksempler frem. Og sa er der jo ogsa brug for, at der kommer nogle
andre kompetenceprofiler ud i kulturen. Fordi det er stadig meget folk, der er uddannet i
kunsthistorie eller arkaologer. Og det er fint, men det er bare ikke dem, der nedvendigyvis
gor det her. Hvis man tager et museum for eksempel, sa arbejder de inden for en raekke
sgjler, hvor af én af dem er formidling. De andre handler om bevaring, forskning,
registrering osv. Og det vil sige, at langt de fleste kulturfolk de stadig elsker alt det. De
elsker bevaring og registrering og forskning og at grave i jorden. Og det betyder som sagt,
at der er brug for nogle andre kompetencer og en gget bevidsthed. For det er jo sverere at
fa en virksomhed interesseret i at vaere med til at fonde et eller andet registreringsprojekt
end et formidlingsprojekt.

I: Synes du, at der er for lidt eller for meget politisk engagement i forhold til de her
partnerskaber mellem kultur og erhverv?

A: Man kan starte med at sperge om, hvorfor der skal vere politisk engagement? Kan man
ikke bare gare det uden? Kraever det politisk engagement? Det ville nok vare mit svar.
Politisk engagement kan jo vaere godt der, hvor der er det, man kan kalde en markedsfe;jl.
Der, hvor det ikke sker af sig selv. Og det er jo hele rationalet for puljer. Sa hvis det her er
noget, man gerne vil stimulere fra politisk side, sa synes jeg, at der er for lidt politisk
engagement. Hvis man er ligeglad med det, sa er det som det er (griner). Sa det skal veere



fordi, at man politisk kan se et eller andet i det. Fra min stol ville det vaere dejligt med
noget mere fokus pa det, og jeg synes, at nar man kigger pa politik i Danmark, sa er
Kulturministeriet det mindste, og de far faerre penge, det har mindst prestige. Det bliver
bare ikke regnet for en skid af de andre (...). Nu arbejder vi en del med computer spil, og
det, der har fungeret godt der er fa det defineret som erhverv i stedet for kultur. Fordi sa er
du bare ovre i nogle ministerier og en anden dagsorden, hvor der er en helt anden power.
Sa jeg synes, der mangler en politisk forstaelse, og det gor der stadig, af veerdien i
kulturen... Hvornar var det, at kultur ikke var vigtigt mere? Der er sket et eller andet. Sa pa
den méade synes jeg, at der er alt for lidt politisk engagement og forstaelse.

I: Hvordan maler man effekten af kulturelle partnerskaber? Er det en gkonomisk
vaekstskaber eller skal man have et andet fokus? En leder i en virksomhed skal vel referere
tilbage til en bestyrelse og have argumenter for at indga i partnerskaber?

A: Det kommer an pa, hvad man skal bruge det til, og hvem er det, der skal male? Hvis det
bare er to parter, der indgar i et samarbejde og er enige om, hvornar noget er en succes, sa
er det jo fint. Men i rigtig mange virksomheder, der tror jeg, at man er ngdt til pa en eller
anden made at retfeerdiggoere, hvorfor man bruger penge pa det her. I nogle virksomheder,
der tror man bare sa meget pa det, at der behgver man ikke, men i de fleste, der skal man
kunne sige, at man tror mere pa det end noget andet, man kunne bruge pengene pa. Og sa
kommer det an p4, hvad det er for nogle mal, man har sat op fra start. Sa effektmaélet er
afhaengigt af formalet med samarbejdet. Men jeg tror, at der er brug for effektmaéling, og
det tror jeg rigtig meget, at der er for kulturlivet. For hvis de skal ga ud og finde en ny
partner, ville det veere nemmere, hvis de kunne fortalle, hvad de har skabt med en
tidligere partner (...). Jeg kunne ikke forestille mig, at man ikke skulle male en eller anden
effekt. Det kunne ogsé bare vare kvalitative effekter.

I: Ogsé internt og eksternt?

A: Fuldstendig. Det med at have et bredt forhold til, hvad effekter er, det tror jeg er vigtigt.
I: Hvad kommer vi til at se mere af i fremtiden i forhold til de her partnerskaber?

A: Jeg tror, at vi kommer til at se mere af det. Hvorvidt CCR kommer til at sla igennem
som begreb, det kommer sgu nok an pa, om nogle vil markedsfore det. Fordi jeg tror ikke,
at det er et begreb, der i sig selv (...). Jeg tror, at vi kommer til at se langt flere

partnerskaber og forskellige typer af partnerskaber ogsa. Fordi det er den vej, udviklingen
gar.



Bilag 8: Transskribering af interview med Rasmus Tscherning fra

CKO
Den 3. oktober 2015

e I:. Interviewer
* R: Rasmus Tscherning, direkter hos CKO (Center for Kultur og Oplevelsesgkonomi)

= mindre pause

(...) = udeladt passage eller utydelige ord

(griner) = til latter eller andre lignende udtryk
= til nér taler understreger noget

I: Vil du forst fortalle, hvem du er, og hvad du arbejder med, CKO osv.?

R: Jeg har siden 2009 veret direktor i CKO, som har arbejdet med dels at styrke de
kreative erhverv, og sa primart at fa resten af erhvervslivet til at arbejde kreativt og til at
udvikle oplevelser. CKO star for Center for Kultur og Oplevelsesgkonomi, og hvordan kan
kulturen og de kreative hjelpe resten af erhvervslivet innovativt. Men primeert det med at
udvikle oplevelser, forretning og oplevelsesudvikling (...). Der er mange méader at se der
her kultur og erhvervssamarbejde pa. Der findes selvfolgelig de helt traditionelle med
sponsorat, og sa finder der ogsa mere avancerede former, nar store virksomheder...
Eksempelvis har hospitalerne en udfordring. Hvordan kan kunstnere og kreative lase dem?
Hvor man tager udgangspunkt i en eller anden form for problemlgsning, og sa skal
kulturen og det kreative kunne noget. Og det er det, jeg opponerer mod... At kunsten og de
kreative bare skal vaere der, de er der jo bare for kunstens egen skyld. Og der plejer jeg at
sige, at det er jo ikke enten eller, det er bade og (...). Sa jeg mener ikke, at der er en
modsatning. Pa den anden side skal man heller ikke tro, at man kan lase kulturlivets
finansiering ved hjelp af kultur og erhvervssamarbejder.

I: Det tror du ikke, at man kan?

R: Nej. Der vil altid vaere mesener som staten. Eller det offentlige. I forhold til CCR, sé er
det jo pa kulturens praeemisser. Det er jo Coporate Cultural Responsibility. Virksomheder
tager ansvar for kulturen. Og det er jo sddan set ikke nyt. Det har jo laenge veeret de rige,
der tog sig af kulturen, og Carlsberg... Det, der maske kan gore tingene lidt blandede, det
er, at i det, man kalder kulturen, der ligger ogsa kulturinstitutioner som eksempelvis
museer og biblioteker. Og der kan man sperge, hvad kan Statens Museum for Kunst for
eksempel gare for erhvervslivet? Og er det i det hele taget en kreativ enhed, eller er det
bare en platform? Ligesom Vega. Vega er jo ikke i sig selv kreativ som sddan, men de
kunstnere, der optrader, de er selvfolgelig kreative (...). Over tiden har det vekslet i
kulturen for kulturens skyld og pa kulturens praemisser, og sa kan det ga helt over i det
andet om, hvordan vi kan lave konkret innovationsudvikling. Hvordan kan en
ingenigrvirksomhed bedre arbejde sammen med kunstnere? Hvem er det til for?

I: Hvordan vil du karakterisere de seneste ars tendens, hvor kultur og erhverv samarbejder
mere og mere?



R: Jeg tror, at det har varet en kombination af flere ting. Nar du siger de seneste ar, sa har
det jo vaeret i gang siden 2007-2008. Og det har i seer i norden hangt sammen med, at vi
blev lidt forelskede i Pine og Gilmores "'Welcome to the experience economy’. Altsa
oplevelsesokonomien. S& der kom den vinkel pa det, isar i de nordiske lande og Holland.
At det handlede om oplevelser. Og der kan man sige, at kulturlivet jo udvikler oplevelser
hver eneste dag. Det er jo ligesom det, de gor pa mange mader. Og det burde virksomheder
ogsa gore (...). Sa jeg ser det som en forleengelse af noget af det (...).

I: Vi vender lige tilbage til begrebet CCR. Kan du prgve at udfolde dine tanker om det?

R: Jeg synes, det er smart. Altsa klogt (...). Det har vaeret med til at satte gang i en debat
om nogle ting, og man har faet en Kulturminister til at synes, at det var interessant at
beskeeftige sig med. Selvom man kan sige, at det jo egentlig ikke er noget nyt. Det, man kan
sige, der ligger i begrebet, er lidt anderledes end kultur og erhverv samarbejde. For der skal
kulturen arbejde sammen med erhvervslivet. I CCR i sin rene form, sa er det jo
corporation, altsé virksomhederne, der skal tage det her ansvar for kulturlivet, som det
offentlige ikke ngdvendigvis tager. Og det er straks noget andet. At patage sig et ansvar og
ligesom sige, at det er vigtigt for virksomheden at eksempelvis Ringkabing har et godt
kulturliv. End at sige, at det gor vi, fordi det giver mening pa bundlinjen (...). Sa det
skubber begrebet over i noget... Man fjerner bundlinjebegrebet. Men meget af det vil jo
alligevel handle om bundlinjen, for en virksomhed skal jo leve. Og det kan sagtens vaere, at
det, at man arbejder med kulturlivet eller en kunstner pa en fabrik i Jylland (...). Det kan
da godt vaere, at det viser sig pa bundlinjen, fordi det giver mere tilfredse medarbejdere. Sa
man kan jo ikke udelukke det (...). Oprindeligt ligger der en pligt i begrebet, men det er
blevet bladt op siden. At det i sidste ende ogsa handler om bundlinje. Hvis man taler om
Tiger og Lennart, sd er han jo et rigtig godt eksempel. Han arbejder ssmmen med Yoko
Ono og andre kunstnere, men han startede ogsa med at sige, at han forst skulle give sin
kone og born et sted at bo og noget at spise. Han skulle tjene penge. Nar han havde tjent
penge, sa kunne han ligesom gore det andet. Og sadan er det jo ogsa i krisetider, hvor man
sparer pa det, man ikke ved om har en egentlig benifit. Sa bliver man mere tovende over
for kulturlivet.

I: Der er vel ogsa partnerskaber mellem kultur og erhverv, som ikke er CCR? Og hvordan
teenker du at CCR hanger sammen med CSR?

R: Jeg synes godt, at man kan argumentere for, at de to begreber haenger sammen. Der er
noget godt i at sige, og det er lang tid siden, at det er blevet sagt, at erhvervslivet har et
ansvar for det kulturliv, som de er en del af. Tuborg har jo stattet kulturlivet og festivaler i
mange ar, men de gor det jo ogsa fordi, at folk drikker gl. Sa jeg synes, det er fint, at vi har
noget, der hedder CCR og at det bliver italesat. Vi skal ogsa sikre os, at erhvervslivet husker
at teenke pa det kulturliv, som de er en del af. Og at samarbejde med kulturlivet faktisk kan
vere rigtig, rigtig godt. Bade ud fra et ikke-bundlinje-begreb, men ogsa ud fra et bundlinje-
begreb. Eksempelvis i forhold til medarbejderne. Roskilde Festival er jo ogsa en
virksomhed i sig selv, og nar de giver millioner til velgarende formal, sa sidder der da en
masse medarbejdere, som er stolte over, at de har veeret med til det (...). Virksomhederne
kan fa noget ud af at samarbejde med kulturlivet og de kreative rent innovationsmaessigt
og forretningsmaessigt. Men de kan ogsa bare gore det, fordi det er en pligt?



I: Kan det sa ogsa defineres som CSR? En made at tage ansvar for samfundet pa?

R: Men igen er det godt at have det fokus. CSR er meget, meget bredt, synes jeg. Det er jo
at lave gronne regnskaber... Meget, meget bredt. Her er CCR meget praecist (...). Det er
godt, at virksomhederne tager et ansvar pa lige netop de her omrader. Det tror jeg kan
veere rigtig godt. En virksomhed kan jo godt have en rigtig god CSR-strategi, som intet har
med kulturlivet at gore. Jeg tror, at jeg er fortaler for, at der er et eller andet rent og klart
og kommunikativt i CCR begrebet. Der er ligesom en dagsorden, der skal holdes fast i, som
ikke holdes fast i, hvis man siger, at det bare er CSR. Sa ryger den.

I: Hvad tror du, motivationen er for erhvervslivet for at indga i partnerskabet med
kulturlivet?

R: Jeg tror, at erhvervslivet i sidste ende gor det fordi, der er noget bundlinje pa det. At de
far noget ud af det i sidste ende. At der er noget indtjening pa det (...). Sa jeg tror, at
motivationen, om man vil det eller ej, er bundlinje fokuseret (...). Sa kan det godt vere, at
de siger, at det er fordi, de gerne vil tage et ansvar for kulturlivet.

I: Hvor ser du forbrugeren i alt det her? Har forbrugervaner- og mgnstre veeret med at
fremme partnerskaber?

R: Ja, det kan man godt sige. Jo mere, vi bevager os over i et oplevelsessamfund, hvor det
er svaert at differentiere sig, sa er det jo lettere at gore det gennem oplevelser og gennem et
samarbejde med kulturlivet. Det har jo vaeret utrolig svert for Carlsberg og Tuborg at
differentiere sig fra hinanden. Jeg kan ikke smage forskel. Men jeg ved, at Tuborg gor
noget ved musikken. Vi ved, hvad Tuborg er for kulturlivet. Og vi ved, hvad Carlsberg er for
sport og fodbold. Man kan bruge det som en differentiering, og det er nok forbrugeren, der
har pavirket virksomhederne til det. Det er ikke bare @l (...). Forbrugeren spiller den rolle,
at vi er gaet over i et oplevelsessamfund (...).

I: Hvad tenker du er motivationen hos kulturlivet for at indga i partnerskaber med
erhvervslivet?

R: Det er primeert penge. Desverre. Jeg tror, at de fleste kulturinstitutioner vil se
muligheden for penge. Sddan tror jeg ogsa, det er med kunstnere. Ressourcer. Der kan
ogsa vaere andre, og jeg tror ogsa, at der er andre. Der er ogsa et gnske om at gore en
forskel og gore noget andet, som man lettere kan, hvis man er sammen med en
virksomhed. I sidste ende er det ikke for at fa penge. I sidste ende er det for at producere
mere kultur. I sidste ende kan vi jo veere sa heldige, at forbrugeren far mere kultur. Der er
mere at vaelge imellem, mere diversitet, et storre kulturudbud. Flere udstillinger, flere
bager. Og det er jo til fordel for kulturen (...). Men jeg tror nasten ikke, at der kan komme
for meget (...). Nogle gange foregar partnerskaberne pa virksomhedernes praemisser. Der
kommer jeg tit i modvind, for der kan man bare sige, at den kultur, vi har i dag, den er pa
statens praeemisser (...). Sa jeg vil mene, at statens statte til kulturen er lige sa styrende. Der
er lige s meget magt (...).

I: Handler det ogsa om udveksling de to parter imellem i de her partnerskaber?



R: Ja. Erhvervslivet er ikke sa kreative, og her kan kulturen hjelpe dem med at teenke ud af
boksen. For kulturlivet, der er det jo, at man siger, at man kan fa de der erhvervsmassige
kompetencer. Dog det er jo ikke ngdvendigvis sddan, det sker. Det er jo ikke noget, der
smitter. Fordi man er ssammen med nogle erhvervsfolk, sa bliver man jo ikke nadvendigvis
selv som erhverv. Man kan fa nogle gode idéer til andre mader at markedsfore sig pa,

andre mader at have med personalet at gore (...).

I: I forhold til din erfaring med de her partnerskaber. Har du set nogle tilfzelde, hvor det
kan have haft en negativt effekt at have indgaet i et partnerskab?

R: Godt spergsmal. Det kan jeg ikke umiddelbart komme i tanke om. Men der har vaeret
nogle kulturproduktioner, som har veret fiaskoer, og som har gjort erhvervslivet tovende.
Hvilket er synd.

I: Har du nogle konkrete eksempler, som har veeret ikke vellykkede?

R: Nej, det synes jeg faktisk ikke. Det er sjovt nok. Hvis jeg har nogle, sa skal jeg jo ikke
som sadan citeres for dem (...).

I: Vi kan tage det lidt mere generelt. Hvad taenker du, at der skal til for, at et partnerskab
mellem kultur og erhverv bliver succesfuldt? Hvilke faktorer skal der vare til stede for, at
man kan medes?

R: For det forste rigtig god tid til at laere hinanden at kende. Verdifellesskab. Hvis man pa
en eller anden made kan finde ud af det (...). Og sa noget, der galder for alle projekter. At
man far defineret nogle ret klare mal fra starten af, og at man har sat sig nogle milepzle.
Og det gaelder al projektledelse. Hvornar er det en succes? Og hvad skal man arbejde hen
mod?

I: Hvad ser du af udfordringer ved CCR?

R: Jamen, hvem griber bolden? Hvem tager den dagsorden? Jeg fornemmer ikke, at
kulturlivet star og tripper for at lave en CCR forening, fordi det her bare er en abenbaring.
Sa en af de store udfordringer er, hvem der holder fanen oppe. Og sarge for, at vi far de
gode cases, at det fortsat bliver videreudviklet osv.

I: Synes du, at der er for lidt eller for meget politisk engagement i forhold til udviklingen?

R: Der er jo ingen nu. Der er ingen politisk engagement lige nu, s& det kan jo kun blive
mere. Der er jo ikke en levende sjel i kulturministeriet, der arbejder med det lige nu. Og
heller ikke i nogle andre ministerier. Det er jo ikke sddan, at Kulturudvalget i Folketinget
har taget det op. I forhold til organisationer, sa er der jo... KulturERhverv. Men hvor
meget, de egentlig er pa, det ved jeg ikke.

I: Men kan man sige, at CKO er et produkt af politisk initiativ inden for partnerskaber?
R: Ja, helt klart. Det var vi. Men vi lukker jo, nar aret er omme. Vi er ikke pa finansloven.

Det har jeg vist i 1,5 ar. Sa vi er der heller ikke. Men vi har jo Creative Business Cup, og det
er jo ogsa blevet kultur og erhvervs samarbejde. Jeg far 250.000 af Arla til at hjelpe dem



med at finde ud af, hvilke kreative ivaerksattere, der kan hjelpe dem med at udvikle nye
madprodukter. Sa jeg laver jo ogsa partnerskaber mellem de kreative og erhvervslivet.

I: S& der er en politisk nedprioritering?
R: Ja, helt klart. Der er ikke nogen prioritering laengere.
I: Er det pa grund af finanskrisen eller?

R: Jeg tror, at en af grundene er, at dem, der kunne bede om sddan en dagsorden, de ikke
beder om den. Jeg tror simpelthen ikke, at der bliver talt tilstraekkeligt om det. Og
kulturlivet har ikke nogen holdning pa det, og jeg har flere gange talt med... I England har
de eksempelvis Creative Industry Council for store, kreative virksomheder. Det har vi ikke i
Danmark. Og i Danmark er vi meget klan-agtige. Musikbranchen mener, at de er de
vigtigste. Designerne siger, at design er alt (...). Kultur- og erhvervsministeriet satser pa
design.

I: Hvordan skal efter din mening male effekten af partnerskaber mellem kultur og erhverv?

R: Det tror jeg er rigtig sveert. Men sa skulle man lave noget pa kendskabsgrader, hvor man
maler, hvor kendt noget er. Det kommer an pa, hvad man vil opna med partnerskabet.
Hvis partnerskabet er at udvikle nogle nye produkter, sa skal man jo stille sig selv det
spergsmal, om man fik gjort det. I den rapport, som jeg har sendt jer fremgar det, at ca. 80
% af virksomhederne fik lgst deres kreative udfordringer. Sa hvad prgver man at lase i
samarbejdet? Blev det lgst? Ja eller nej? Eller hvis man gerne vil have storre kendskab i
den danske befolkning. Det kan vaere en gkonomisk vaekstskaber. Eksempelvis som det har
vearet for Tuborg og Carlsberg. Det kan have gkonomisk betydning. I sidste ende er det
fordi, de ved, at det giver noget pa bundlinjen. At det giver nogle penge.

I: Sa har vi et sidste spgrgsmal. Hvad tror du, at vi kommer til at se mere til i fremtiden
inden for partnerskaber mellem kultur og erhverv? Hvordan tror du, at fremtiden ser ud?

R: Jeg synes, det er svaert at sige. Jeg ville onske, at kulturlivet tog lidt mere ansvar og
samarbejdede pa kryds og tvers af brancher. At spillefilm, teatre og andre gar sammen og
siger, at det er et vigtigt omrade det her. Vi skal sorge for, at der er fokus pa det. Det er ikke
kun et spgrgsmal om at tjene penge.

I: Tror du, at vi kommer til at se flere og flere partnerskaber mellem kultur og erhverv?
R: Ja, det tror jeg. Jeg tror, at der er et fortsat behov for differentiering. En stor trend

inden for det, som jeg arbejder med, det er, hvordan man kan fa kreative iveerksattere til at
samarbejde med store virksomheder. Det tror jeg, at der bliver mere og mere af.



Bilag 9: Transskribering af interview med Marianne Jelved
Den 9. oktober 2015

e I:. Interviewer
e M: Marianne Jelved, Radikale Venstre, tidligere Kulturminister

Kun udvalgte og relevante citater og pasager er transskriberet ved gennemlytning af
optagelsen

= mindre pause

(...) = udeladt passage eller utydelige ord

(griner) = til latter eller andre lignende udtryk
= til nér taler understreger noget

M: Hvad er meningen med vores samfund og liv? Det er ikke det gkonomiske sprog, som
er er redskab. Som er vigtigt, og som vi ikke kan undvare. Det, som man i stedet skal have
fokus pé er, hvordan man skaber en fortalling, der kan formidle. Derfor har kunst, for mig,
vaeret en made at bruge til at sige... Hvad er egentlig kunstens inderste veesen? Jamen det
er jo at progve at stille nogle spergsmal, at forandre nogle ting. Det er ligegyldig, hvad det er
for en kunstart. De arbejder med det @stetiske, sanselige og folelsesmaessige, og sa setter
det jo en helt masse ting i gang. Sa det handler om at skifte mellem de to sprogformer, men
med den erkendelse, at det er jo ikke et enten eller, men hvordan far man dem til at tale
sammen. Og blive komplimentare, sa de far storre veerdi.

M: Vi er nadt til pa en eller anden méde at leere at koble de der sferer. Det vil age
virksomheder... Hvis de gik ind og tenkte i de baner, sa ville virksomheder age deres
omdgmme, billedet af virksomheden, som ikke kun vil effektivisere og have noget
gkonomisk ud af det. Og noget kan have mening for samfundet. Hvordan kan de spille en
storre rolle for samfundet? Det kan de, hvis de gar sammen med nogle kunstnere, som kan
det der. Som kan bidrage til, at de to slags sprog er komplimentaere og dermed forgger
veerdien af hvert af sprogene.

M: Det er klart, at vi alle har et ansvar for kulturen. Men dem, der har nogle midler, har
selvfolgelig ogsa et ansvar.

M: Vi kan jo vare pa vej mod en ny gulalder, hvor de to sfaerer kan komplimentere
hinanden og give en ny dynamik, hvor vi i virkeligheden kan vende ryggen lidt til staten.
Hvordan kan man blive mere uathangig af staten, som den ikke skal bestemme alting over
os? Hvordan kan man selv agerer som civilsamfund og borgere. Vi skal ikke bare satte os
ned og bede staten om at komme og hjalpe os. Hvorfor slar vi os ikke sammen? Uden at vi
ngdvendigvis skal lovgive og have nogle politikere til at blande sig i det.

M: For mig er det ikke CCR, der er det centrale. Det er en overskrift pa noget, der sker. Og
som ikke kommer af sig selv. Det sker kun, hvis der er nogen, der gor det og tager det
ansvar. Og det ligger sadan set hos alle. CCR er jo vigtig for at skabe en debat. Det er en
begrebsliggarelse. Sa der synes jeg, at begrebet har en vision pa den méde. Og sa synes jeg



heller ikke, at der er noget galt i at tage et ansvar generelt. Om det er et socialt ansvar eller
et kulturelt ansvar. Det er jo lige vigtigt i og for sig.

M: Hvordan kan man bidrage til debatten, sa man er man til, at civilsamfundet retter
ryggen og tenker ’jeg kan selv’ (...). Frigore folk fra athangigheden af staten. Jeg vil gerne
have, at man skal vaek fra hele tiden at give staten ansvaret. Mange bygger deres idealisme
pa, at de far penge fra staten. Det er sa nedvardigende (...). Statens rolle bliver at garantere
for velfeerden, og man bliver mere og mere apatisk og sidder og venter pa, at statens
kommer og gore noget i stedet for at gore noget selv.

M: Det, der er det vigtige er, at de to verdener komplimenterer hinanden og udvikler det,
de kan.

M: Kunsten vil vinde ved det, for det vil jo pa en hel anden méde end de er vand til, spille
en rolle i samfundet. Som bliver betragtet som noget, vi ikke kan undvaere. Nar det forst
gar op for virksomhederne, at de ikke kan undvare det. Det giver dem et tilskud, som de
ikke ellers ville kunne fa. Som gor dem storre eller mere synlige. Og det giver nogle veerdier
til virksomhederne, som de overhovedet ikke ville fa. De folelsesmassige, sanselige og
estetiske vaerdier, som ikke ngdvendigyvis er knyttet til en tobaksvirksomhed.

M: Det skal formidles og eksemplificeres, sa der er flere, der far gje pa de muligheder, der
ligger i det her. Sa der kommer en fase, hvor der er fint med eksempler, praemier jeres
speciale. Det er fint med Kulturmgdet. Vi er nadt til at blive ved med at satte fokus pa det.
Ligesom dengang med social ansvarlighed, som faktisk smittede af pa virksomhederne.

M: Man tilferer en dimension til virksomheden, som den ikke havde for, og som gor den
mere vaerdifuld. Ikke i kroner og grer i forste omgang. Ligesom det giver kulturen en anden
veerdi.

M: De to komplimenterer farver rad og gron, de skaber en utrolig veerdi, fordi de er
komplimentare. Og de belyser hinanden pa en made, som kun de to kan gare. Det nytter
ikke noget at gore alt rodt, for det har ikke samme vardi, hvis det gronne ikke er med.
Virksomheden er ikke den samme som fer. Den har faet en forgget veerdi gennem
kulturlivet.

M: Byen var der jo ikke, hvis det ikke var for landet. Og landet ville ikke veere land uden en
by. P4 den méde er de jo komplimentere. Man kan jo ikke forestille dig, hvis der ikke
skulle vaere noget omkring byen.

M: Man er ikke kun rationel, men man vil ogsa det groede.



Bilag 10: Interviewguide til semistruktureret interview med Call

me

TEMA 1: Virksomheden

Hvem er Call me?

Hvem vil Call me gerne veere?

Hvad vil I gerne vaere kendt for?

Hvad er Call me’s DNA og kerneverdier?

Hvordan forseger 1 i praksis at efterleve de vardier, I stéar for?
Hvordan vil du beskrive jeres virksomhedskultur?

Hvem er jeres malgruppe(r)?

Hvad tror du, at kunderne/forbrugeren forventer, at I leverer?
- En forventning om, at I leverer andet end selve jeres kerneprodukt?
Hvem er jeres typiske stakeholders/interessenter?

- Hvad tror du, at de forventer af Call me?

TEMA 2: Strategisk kommunikation og branding

Hvordan vil du definere Call me’s brand?

Hvordan arbejder I strategisk med branding af virksomheden?

Hvad er kernefortellingen i Call me?

Hyvilke historier gnsker I at skabe omkring virksomheden?

Hvis vi stoppede en person pa gaden, hvad ville du s gnske, de sagde om Call me?
Hvordan adskiller I jer fra konkurrenterne?

Hvordan gnsker I at positionere jer i forhold til jeres konkurrenter?

TEMA 3: Partnerskaber med kulturlivet

Hvilke partnerskaber har I med kulturlivet?

Hvad er jeres motivation for at indga i partnerskaber med kulturlivet?

Er jeres kulturpartnerskaber en del af jeres CSR-politik? Hvis nej — hvor er disse sa
placeret i jeres overordnede forretningsstrategi?

Hvad leegger i vaegt pa i udvalgelsen af partnerskaber? Hvorfor valger I netop de
partnere, I vaelger?

Hvad kan kulturpartnerskaber bidrage med til Call me?

(har eks. kendisfaktoren noget at sige?)

Hvilke vaerdier tilforer kulturelle partnerskaber til Call me?

Hvad kan I omvendt bidrage med til kulturpartnerskaberne?

Hvad er jeres gevinst og udbytte fra partnerskaberne? Er det en gkonomisk
vaerdiskaber, eller relaterer det til andre parametre? (Forklar gerne i dybden).
Hvilken slags investering er partnerskaber med kulturen?

Hvad kraever det for, at et partnerskab med kulturlivet er succesfuldt?

Kraever det et vaerdifellesskab at kunne indga kulturelle partnerskaber?
(Hvilke veerdier deler I med eks. LHX? Eller andre?)

Har I eksempler pa savel vellykkede som mindre vellykkede partnerskaber med
kulturlivet?



Hvad er udfordringerne i partnerskaber med kulturlivet?
Generelt: Forklar lidt om rollefordelingen. Hvilke ansvarsomrader har I, og hvilke
har kulturparten i partnerskaberne?

Bruger i partnerskaberne til at skabe en vis storytelling om Call me?
Har I fokus péa forbrugeren i partnerskaberne? Uddyb gerne.

Oplever 1, at jeres stakeholdere bakker op om partnerskaberne med kulturlivet?
Oplever I, at jeres medarbejdere bakker op om partnerskaberne med kulturlivet?
Hvordan er jeres medarbejdere involverede i partnerskaberne?

Jf. Kulturmedet: Hvad er dine tanker omkring begrebet CCR? Er CCR et brugbart
og ngdvendigt begreb?

Indgar I partnerskaber pga. branding eller for at tage et samfundsmeessigt og
kulturelt ansvar? Eller fordi det bidrager med noget andet?

Hvad er jeres tanker om fremtiden? Vil I gerne udvide jeres fokus pa partnerskaber
med kulturen samt strategien herom?



Bilag 11: Interviewguide til semistruktureret interview med Tiger

TEMA 1: Virksomheden

Hvem er Tiger?

Hvem vil Tiger gerne vare?

Hvad vil I gerne vaere kendt for?

Hvad er Tigers DNA og kerneverdier?

Hvordan forseger 1 i praksis at efterleve de vardier, I stéar for?
Hvordan vil du beskrive jeres virksomhedskultur?

Hvem er jeres malgruppe(r)?

Hvad tror du, at kunderne/forbrugeren forventer, at I leverer?
- En forventning om, at I leverer andet end selve jeres kerneprodukt(er)?
Hvem er jeres typiske stakeholders/interessenter?

- Hvad tror du, at de forventer af Tiger?

TEMA 2: Strategisk kommunikation og branding

Hvordan vil du definere Tigers brand?

Hvordan arbejder I strategisk med branding af virksomheden?

Hvad er kernefortallingen i Tiger?

Hyvilke historier gnsker I at skabe omkring virksomheden?

Hyvis vi stoppede en person pa gaden, hvad ville du sa gnske, de sagde om Tiger?
Hvordan adskiller I jer fra konkurrenterne?

Hvordan gnsker I at positionere jer i forhold til jeres konkurrenter?

TEMA 3: Partnerskaber med kulturlivet

Hvilke partnerskaber har I med kulturlivet?

Hvad er jeres motivation for at indga i partnerskaber med kulturlivet?

Er jeres kulturpartnerskaber en del af jeres CSR-politik? Hvis nej — hvor er disse sa
placeret i jeres overordnede forretningsstrategi?

Hvad leegger i vaegt pa i udvaelgelsen af partnerskaber? Hvorfor valger I netop de
partnere, I vaelger?

Hvad kan kulturpartnerskaber bidrage med til Tiger?

(har eks. kendisfaktoren noget at sige?)

Hvilke vaerdier tilforer kulturelle partnerskaber til Tiger?

Hvad kan I omvendt bidrage med til kulturpartnerskaberne?

Hvad er jeres gevinst og udbytte fra partnerskaberne? Er det en gkonomisk
vaerdiskaber, eller relaterer det til andre parametre? (Forklar gerne i dybden).
Hvilken slags investering er partnerskaber med kulturen?

Hvad kraever det for, at et partnerskab med kulturlivet er succesfuldt?

Kraever det et vaerdifellesskab at kunne indga kulturelle partnerskaber?
(Hvilke veerdier deler I med eks. SMK? Eller andre?)

Har I eksempler pa savel vellykkede som mindre vellykkede partnerskaber med
kulturlivet?
Hvad er udfordringerne i partnerskaber med kulturlivet?



Generelt: Forklar lidt om rollefordelingen. Hvilke ansvarsomrader har I, og hvilke
har kulturparten i partnerskaberne?

Bruger i partnerskaberne til at skabe en vis storytelling om Tiger?
Har I fokus pa forbrugeren i partnerskaberne? Uddyb gerne.

Oplever 1, at jeres stakeholdere bakker op om partnerskaberne med kulturlivet?
Oplever I, at jeres medarbejdere bakker op om partnerskaberne med kulturlivet?
Hvordan er jeres medarbejdere involverede i partnerskaberne?

Jf. Kulturmedet: Hvad er dine tanker omkring begrebet CCR? Er CCR et brugbart
og ngdvendigt begreb?

Indgar I partnerskaber pga. branding eller for at tage et samfundsmeessigt og
kulturelt ansvar? Eller fordi det bidrager med noget andet?

Hvad er jeres tanker om fremtiden? Vil I gerne udvide jeres fokus pa partnerskaber
med kulturen samt strategien herom?



Bilag 12: Interviewguide til semistruktureret interview med
Mercedes

TEMA 1: Virksomheden

Hvem er Mercedes?

Hvem vil Mercedes gerne vaere?

Hvad vil I gerne vaere kendt for?

Hvad er Mercedes’ DNA og kerneverdier?

Hvordan forseger 1 i praksis at efterleve de vardier, I star for?
Hvordan vil du beskrive jeres virksomhedskultur?

Hvem er jeres malgruppe(r)?

Hvad tror du, at kunderne/forbrugeren forventer, at I leverer?
- En forventning om, at I leverer andet end selve jeres kerneprodukt?
Hvem er jeres typiske stakeholders/interessenter?

- Hvad tror du, at de forventer af Mercedes?

TEMA 2: Strategisk kommunikation og branding

Hvordan vil du definere Mercedes’ brand?

Hvordan arbejder I strategisk med branding af virksomheden?

Hvad er kernefortallingen i Mercedes?

Hyvilke historier gnsker I at skabe omkring virksomheden?

Hvis vi stoppede en person pa gaden, hvad ville du s gnske, de sagde om
Mercedes?

Hvordan adskiller I jer fra konkurrenterne?

Hvordan gnsker I at positionere jer i forhold til jeres konkurrenter?

TEMA 3: Partnerskaber med kulturlivet

Hvilke partnerskaber har I med kulturlivet?

Hvad er jeres motivation for at indga i partnerskaber med kulturlivet?

Er jeres kulturpartnerskaber en del af jeres CSR-politik? Hvis nej — hvor er disse sa
placeret i jeres overordnede forretningsstrategi?

Hvad leegger i vaegt pa i udvaelgelsen af partnerskaber? Hvorfor valger I netop de
partnere, I vaelger?

Hvad kan kulturpartnerskaber bidrage med til Mercedes?

(har eks. kendisfaktoren noget at sige?)

Hvilke vaerdier tilforer kulturelle partnerskaber til Mercedes?

Hvad kan I omvendt bidrage med til kulturpartnerskaberne?

Hvad er jeres gevinst og udbytte fra partnerskaberne? Er det en gkonomisk
vaerdiskaber, eller relaterer det til andre parametre? (Forklar gerne i dybden).
Hvilken slags investering er partnerskaber med kulturen?

Hvad kraever det for, at et partnerskab med kulturlivet er succesfuldt?

Kraever det et vaerdifellesskab at kunne indga kulturelle partnerskaber?
(Hvilke veerdier deler I med eks. Reptile Youth? Eller andre?)



Har I eksempler pa savel vellykkede som mindre vellykkede partnerskaber med
kulturlivet?

Hvad er udfordringerne i partnerskaber med kulturlivet?

Generelt: Forklar lidt om rollefordelingen. Hvilke ansvarsomrader har I, og hvilke
har kulturparten i partnerskaberne?

Bruger i partnerskaberne til at skabe en vis storytelling om Mercedes?
Har I fokus péa forbrugeren i partnerskaberne? Uddyb gerne.

Oplever 1, at jeres stakeholdere bakker op om partnerskaberne med kulturlivet?
Oplever I, at jeres medarbejdere bakker op om partnerskaberne med kulturlivet?
Hvordan er jeres medarbejdere involverede i partnerskaberne?

Jf. Kulturmedet: Hvad er dine tanker omkring begrebet CCR? Er CCR et brugbart
og ngdvendigt begreb?

Indgar I partnerskaber pga. branding eller for at tage et samfundsmeessigt og
kulturelt ansvar? Eller fordi det bidrager med noget andet?

Hvad er jeres tanker om fremtiden? Vil I gerne udvide jeres fokus pa partnerskaber
med kulturen samt strategien herom?



Bilag 13: Transskribering af interview med Anja Enggaard fra Call

me
Den 3. november 2015

e I: Interviewer
* A: Anja Enggaard, Marketing Manager i Call me

= mindre pause

(...) = udeladt passage eller utydelige ord

(griner) = til latter eller andre lignende udtryk
= til nér taler understreger noget

I: Aller forst. Hvem er Call me?

A: Hvem er Call me? (griner). Jamen, benhardt. Call me er et teleselskab med et hjerte til
forskel. Det er vores brand DNA. Det er det, vi bygger det hele pa. Og det er bygget op af en
intern kultur, der hedder ’trust’ og en ekstern italesattelse, der hedder "Tal ordentligt’.
Men et mobilselskab med et hjerte til forskel. Det er vores brand. DNA.

I: Og ’trust’, som er internt, bygger pa?

A: Hele vores kultur, som faktisk bygger pa mange ars arbejde efterhdnden, som faktisk
bygger pa tillid. Tillid til hinanden, tillid til kunderne, tillid til markedet. Og det er faktisk
nogle leveregler, som medarbejderne har defineret. Det er ikke noget, der er skabt pa et
reklamebureau. Det er noget, der er skabt internt. Nogle leveregler, som vi lever efter.
Hvordan vi behandler hinanden, og hvordan vi behandler andre. Deriblandt for eksempel,
at vi aldrig har noget tilbud til nye kunder, som vi ikke kan give til eksisterende kunder.
Eller... Jamen, si er vi @rlige. Vi er abne over for nye idéer og sidan nogle forskellige ting.
Sa ’trust’ i den reneste essens. Sa det er ’trust’-regler, men sa har der faktisk ogsa udviklet
sig ud af det noget anti-trust, sddan at hvis der er en medarbejder, der gor et eller andet,
som bare ikke er okay, sa gar de andre ind og siger ’det der, det var anti-trust’. Det er sgu
ikke okay.

I: Sa det ma man gerne italesaette?

A: Ja. Meget gerne italesatte. Og vi vejer rigtig mange ting op imod det. Skal vi gore sadan
og sddan. Jamen, er det 'trust’? Nej, det er det ikke. N4, men sa skal vi ikke gore sddan og
sadan. Sa det er sddan lidt vores lov pa en eller anden made, som vi hele tiden ligger og
vurderer op af. Hvordan vi opfarer os.

I: Og 'Tal ordentligt’ er sa den eksterne?

A: 'Tal ordentligt’ er den eksterne italesattelse af 'trust’ faktisk. Fordi... Det falder jo
direkte ned til hgjreskejten for et mobilselvskab at tage fat i kommunikationen. Men "Tal
ordentligt’ er trust. Altsa det er ogsa det, vi gerne vil med 'Tal ordentligt’ og markedet. Det
er at bygge tillid mellem mennesker gennem noget dannelse og gennem noget vaerdisnak.



Og maden, vi behandler hinanden pa. Sa "Tal ordentligt’ er ikke s meget sproget. Det er
ikke en retskrivningsordbog. Man ma gerne sige *fuck’. 'Fuck’ kan faktisk vaere rigtig, rigtig
sadt, hvis man far at vide, at man er *fucking nice’ (griner). Det er super hyggeligt. Det er
maden, vi opfarer os pa. Det er maden, vi behandler hinanden pa. Sa vi er meget, meget
mere ude i noget adfaerd end kun kommunikation, si det er verbal og non verbal
kommunikation.

I: Hvem vil I gerne veare? Er det ogsa den her sti, I arbejder videre med?

A: Vi vil gerne vaere den her lille aktor ude pa markedet. Et marked, der er praeget af
keempestore aktarer. Og der bliver brugt sa sindssygt mange penge pa markedsfering, og
der er ogsa rigtig meget bad vibes i forhold til teleselskaber. Vi vil gerne vaere den der lille
spiller, som udfordrer markedet. Eller som udfordrer branchen og samfundet. En, der gar
forrest ved at vaere en purple rock star. Altsa, vi er formalstjente. Vi kerer efter formal hele
tiden, og mit stor ord, nar jeg skal forklare, hvad det er, jeg laver med advertising, sa er det
goodvertising. Vi gar ud og bruger vores marketingbudget... For vi skal stadig tjene penge,
for vi er en kommerciel virksomhed, men vi bruger bare vores budgetter pa en anden
made. Sa vi tager vores budgetter, og sa siger vi... Okay, vi skal kere noget tv, vi skal kere
noget online for at holde opmarksomheden ved lige. Men alt det andet, det er do good. Vi
skal ud og goare en forskel. Sa vi skaber bare ambassadarer.

I: Hvad vil I gerne veere kendt for? Det har vi vaere inde pa. Og Call me’s kernevardier og
DNA?

A: Det er 'trust’. Ja, det er det. Vores veerdier, som vi arbejder med... Vi vil gerne vere
menneskelige. Vi vil gerne inspirere til at gore en forskel. Vi vil gerne gore forskellen. Sa
ja... Det er de helt blade vardier.

I: Hvordan arbejder I med de her veerdier i praksis? Til hverdag.

A: Vi arbejder med dem bade i vores 'trust’. Den made, vi behandler hinanden internt. Og
nar vi udvikler nye ting til kunderne ogsa. Men iser gor vi det i mit regi i forhold til "Tal
ordentligt’. Eller "Et hjerte til forskel’, som jeg arbejder rigtig, rigtig meget med. Det er hele
tiden at veje de projekter op imod det. Jamen, gor vi en forskel? Kan vi inspirere andre? Er
det her noget, der har en positivimpact pa samfundet? Sa pa den méade er det min
rettesnor. Jeg far sindssygt mange henvendelser. Hver uge. Nar man forst bner op for at
have et hjerte til forskel... Der kommer ogsa henvendelser, som det gor rigtig, rigtig ondt at
sige nej til. Jeg har faet en henvendelse i dag fra en organisation, som er ved at etablere
noget hjelp til de flygtningefamilier, hvis bern drukner pa vejen over. Og det er sadan en...
Ah! Den gr lige i mit hjerte. Den gor simpelthen s& ondt, fordi for det forste, si privat
arbejder jeg rigtig meget med det. Men det er sadan en... Det menneskelige i at inspirere til
at gore en forskel, men er det 'Tal ordentligt’? Nej, det er det ikke. Og vi bliver nedt til at
vaere meget, meget firkantede omkring, hvad vi ger, og hvad vi ikke gor. Og det der er jo
hamrende politisk. Hamrende politisk. Virkelig, virkelig. Sa det er sddan en, der er rigtig
sver at sige nej til. Den kommer vi ikke til at fonde pa nogen made, men det kan vere, at vi
sa saetter nogle interne kraefter til at hjaelpe med at det lobet i gang. Vi far rigtig mange fra
mennesker med kreaft eller... Alle mulige andre. Dyrevelfeerd. Alt muligt. Der bruger jeg
hele tiden veerdierne og sa 'Tal ordentligt’ som paraplyen sadan hen over. Kan det her gore
en forskel? Er det inden for vores regi og sddan? For vi kan ikke rede hele verden. Vi bliver




nedt til at veere sddan... Det er det her omrade. Vi arbejder med kommunikation. Non
verbal og verbal kommunikation. Mellem mennesker og ikke mellem dyr.

I: Hvordan vil du beskrive jeres virksomhedskultur?

A: Fantastisk. Aben. Meget, meget personlig. Der er plads til at veere menneske her. Nu har
jeg selv... Jeg har vaeret i telebranchen i rigtig, rigtig mange ar. Og jeg har vaeret i Aarhus i
en af de helt store, og det er bare en helt, helt anden kultur. Ogsa i forhold til mine andre
arbejdspladser. Det er meget, meget, meget abenhjertigt. Og sa er der nogle, som gar hele
vejen. Og sa er der andre, som ikke gor det. Og der er bare plads til alle. Sa her er man bade
faglig og privat. I den balance, man nu har det bedst med. Meget, meget accepterende og
respekterende kultur faktisk. Sa jeg er super stolt af den. Og vi kan jo se det pa vores
medarbejdertilfredshed. Iser i kundeservice, hvor vi har en medarbejdertilfredshed pa 99
%. Og 99 %, der bakker op omkring de ting, vi laver og tror pa er det rigtige, vi gor. Og
loyaliteten. Og levetiden for vores medarbejdere er ogsa meget l&engere end hos andre. Og
sa har vi ogsa alle de score, vi har i forhold til kunderne. Der kan vi ogsa se, at vi bonger
fuldsteendig vandvittigt ud. Sa det virker... Rigtig, rigtig godt.

I: Lige et par sidste spergsmal her i forste blok. Hvem er jeres malgrupper?

A: Det er alle (griner). Det er... Altsd man kan sige, at det er... Mobilbranchen er jo bredt
funderet. Alle har jo brug for et mobilabonnement efterhanden. Og vi gar lengere og
laengere ned, sa det er i princippet alle. Alder og ken og demografi. Alt. Men... Det vi kan
se, nar vi gar ind og laver analyser pa det hele, det er, at vi har sindssygt godt fat i kvinder
med begrn. Kvinder +35 med begrn og iser i urbane omrader. Jeg tror faktisk, at vi passer
rigtig godt til Information, hvis du skal laegge os op ad et medie. Det tror jeg, vi gor.
Informations leesere kunne jeg forestille mig. Men vi har faktisk ogsa rigtig godt fat i de
unge. Og det passer meget godt med alle de analyser, der kommer ud nu. Ikke fra vores
haender, men fra mange andre hander lige nu. At man overvejer faktisk, at dem, der
kommer ud nu som forbrugere, sddan 18+, der rammer markedet nu... At kalde dem for
‘generation etik’. For de begynder at kigge efter det her. De begynder at kigge efter
virksomheder med et socialt ansvar. Og tror jeg... I hgjere og hgjere grad vil veelge
banditterne fra. Sa det passer jo super godt til os, og de forstar, hvad vi ger og hvad vi
siger, og de synes, at det er super fedt. Men vi har jo ogsa i mange ar ligget og bearbejdet
dem ude pa skolerne og i alle mulige andre sammenhaenge. S& det er kvinder med bern
+35 og sa de unge. Mandene falder ikke fra pa den méade, men vi kan bare se, at vi har en
overvaegt i forhold til de andre selvskaber. Og det er jo super fedt, for det er jo samtidig
kvinder, der ikke er ligesa prisfelsomme som mandene. De rationelle mand (griner). Sa
det er en dejlig malgruppe. Og heldigvis er mélgruppen sadan.

I: Men det er det der med, at de eftersporger noget, der ligger ud over selve
mobilabonnementet, ikke?

A: Jo. Og sé eftersporger de gennemsigtighed og erlighed. Og en ordentlig oplevelse, nar
de kontakter os. Men det er jo... Nar vi pakker det hele ind i hjerter og gode budskaber, sa
er det klart, at det er dem, vi far fat i. Men ikke saddan sa vi skubber mandene vaek. Og sa er
det jo tit kvinderne, der har beslutningsmandatet i familien, sa det er jo fint. Rigtig fint.



I: Hvad tror du, at jeres forbrugere forventer af jer? Det er igen det der med, at det er noget
mere end selve produktet?

A: Hygiejnefaktorerne skal bare vaere i orden. Du skal have et konkurrencedygtigt produkt.
Og du skal have en ordentlig hjemmeside. Du skal have en god kundeservice. Og du skal
have en ordentlig deekning. Og sa skal du have det udvalg, de forventer. Udover det, sa tror
jeg faktisk, at de forventer at made en Call me med nogle hjertevarme mennesker. Men
ogsa at mgde en meget, meget ansvarsbevidst virksomhed, som tager det alvorligt. Og som
ikke er bange for at fa ud og italesatte de udfordringer, der er i samfundet. Men forst og
fremmest, sa er det kerneproduktet og hygiejnefaktorerne. Og sa derefter det, som man sa
tilkeber. Der er min teses helt klart, at man hellere vil leegge sine penge hos nogen, der sa
gor en forskel, end hos nogen, der sa bare smider dem pa bundlinjen.

I: Det heenger maske ogsa sammen med det, du naevnte med etik generationen.

A: Ja. Generation etik. S4 jeg tror helt sikkert, at vi har fat i de mennesker, som vi alle
sammen... Altsa jeg gor det jo ogsa selv. Jeg er med i Red Barnet, Rode Kors, Amnesty
International og alle de der. Og man kaber sig jo til noget god samvittighed, og hvis du kan
kobe produkter, som er pakket ind i god samvittighed (...). Og sddan tror jeg, at vi er
mange, der har det. Og det er ogsa derfor, jeg siger Information. Jeg tror, at vi ligger fint op
ad den malgruppe. Uden at det er alle dem, der leeser Information, men vaerdimeessigt (...).

I: Hvem er s jeres typiske stakeholders og interessenter? Og hvad forventer de af jer?
A: I forhold til ejerkredsen eller... Samarbejdspartnere?

I: Samarbejdspartnere... og egentlig generelt. Men det kan ogsé veere, at det bare er sa
keempe stor og lang en liste (griner).

A: Altsa vi har jo en stakeholder, der hedder Telia. Det er jo den benharde. De forventer
bare, at vi performer. Og sa af sted med os. Sa den er rimelig nem. Sa i forhold til alle vores
samarbejdspartnere. Nar vi gar ud og laver samarbejder, sa har vi altid fat i ildsjeele. Vi
laver meget, meget sjaeldent samarbejdsaftaler med nogle store kolosser, der bare skal
tjene penge. Vi har lige lavet et helt unikt samarbejde med Red Barnet, som faktisk oftest,
som typisk NGO gar ud og siger, at de vil gerne samarbejde med os. Vi har brug for en
million, og s ma I gerne satte jeres logo pa vores mails. Og det har vi sagt, at det... Nej,
pas. Den made arbejder vi ikke pa. Det, vi sa har faet lov til med Red Barnet, det er at ga
ind og lave et samarbejde med dem omkring trivslen i folkeskolen ved helt konkret i forste
omgang at lave et stort trivselsprojekt, som kerer ud pa den nationale trivselsdag, hvor vi
kan ramme +100 skoler med ovelser og materialer og sidan nogle forskellige ting. Og sa
gar vi ind og afholder deres udgifter til projektet og markedsfering. I stedet for, at vi bare
giver dem en pose penge...

I: Det er en helt anden made at samarbejde pa.

A: Fuldsteendig. En helt anden made. Det er et partnerskab. Det er ikke et sponsorat. Sa
hvad de siger om os er, at... Jeg ved, at sidan nogle som Red Barnet har sagt, at grunden
til, at det er os, det er fordi, at de kan meerke, at vi faktisk gerne vil gore den her forskel. Vi
vil gerne leegge den der ekstra time. Vi vil gerne smide vores medarbejdere ind som en del



af ressourcerne, sa vi ogsa lafter det. Vi lgber efter de samme vardier. Sa derfor far vi lov
til sddan nogle ting. Og sddan er det faktisk generelt med alle vores projekter. Vi gar ud og
finder mennesker, som har det samme vardisat, og hvor vi sammen kan lofte trivslen,
eller lave antimobning, eller... Bare generelt kan gore noget godt sammen.

I: S& der er et vaerdifellesskab med alle jeres samarbejdspartnere?

A: Ja. Og det er jo derfor, at vi altid meder... Altsa vi far altid den der tilbage igen med, at
grunden til, at de vaelger os, det er jo ikke pa grund af de store pengeposer, for dem har vi
ikke. Det er engagementet. Og viljen til at gore en forskel. Og til at teenke kreativt for at fa
det til at lykkes. Sa jeg tror faktisk, at de synes, at vi er... Vi blev for nyligt kaldt
’Scientology pa den fede made’ (griner). Jeg ved ikke, om det er sejt, men vi blev kaldt det.
Men det var lidt for at forklare den der med, at vi virker meget sektagtige, fordi vi virkelig
trakker i den retning, vi gerne vil, og vi er ikke bange for at sige det. Og samtidig, at nar
det sa er 'pa den fede made’, sa er det fordi, det er ikke en sekt. Det er en ideologi. Det er en
made at agere pa, som vi comitter os til. Og jeg personlig har, fra jeg startede hos Call me
og til nu, gennemgaet en vandvittig personlig rejse. Altsa virkelig blevet meget, meget
bevidst om de ting, der sker. Og det er pa godt og pa ondt. Altsd man bliver ogsa meget
sarbar af det. Havde I interviewet mig for fire ar siden i en anden virksomhed, s havde jeg
ikke brugt tid pa flygtninge. Jeg havde ikke brugt tid pa alt muligt andet. Jeg er blevet
meget bevidst. Ogsa mere politisk aktiv af det. Og har ogsa skiftet (griner).

I: Det er ogsa spaendende. Hvor lang tid har du veeret her?

A: Godt et ar. Men det har varet vildt. Jeg har virkelig faet abnet mit hjerte. Men det er der
plads til herude, sa det er meget sejt.

I: Det var faktisk det indledende omkring virksomheden. Og s& har vi lige et par spergsmal
omkring strategisk kommunikation og branding.

A: Yes.

I: (...) Igen, vi har maske vaeret lidt inde pa det, men helt kort... Hvordan vil du definere
Call mes brand?

A: (...) Jamen, jeg tror, at jeg har sagt det. Hele brand DNA’et er ’et hjerte til forskel’. Det er
Call mes brand. Det er at veere et hjerte til forskel. Det er at ga foran. Og det er at turde
gore op med normerne og provokere. Uden loftet pegefinger. Vi arbejder aldrig med loftet
pegefinger, men det er at provokere folk til at blive mere bevidst om den made, vi
behandler hinanden pa inden for alle mulige forskellige spektrer. Sa er vi sé begyndt at
fokusere mere og mere pa skolerne, men vi er jo stadig rundt derude og arbejde med andre
projekter. Men det er ’et hjerte til forskel’. Det er vores brand. Hele vejen rundt.

I: Hvordan arbejder I strategisk med det her?

A: Vi arbejder med det ved, at vi har... Og det tror jeg er grunden til, at det er blevet en
succes. Det er, at vi har et Call me brand, som szlger mobilabonnementer. Og sa har vi et
"Tal ordentligt’ brand, som ligger og arbejder med den der sociale retfeerdighed og sociale
nytaenkning. Det vi sa gar, nar vi laber ud og laver de her store projekter sammen med iser



kulturlivet, det er at have stor, stor respekt for, at det er ikke en salgsorganisation. Det er
"Tal ordentligt’ brandet, der kommer ud der. Og sa bruger jeg, sidan helt strategisk, sa
bruger jeg almindelige, gaengse tv-spots og alle mulige andre ting til at f4 bundet Call me
og 'Tal ordentligt’ sammen. Men nar vi for eksempel er pa skolerne, sa er der... Barnene
meder overhovedet ikke Call me. Foraeldrene mader det, fordi vi forklarer, hvorfor vi er
der, men bernene bliver ikke for Call me brandet. Og vi har stéet i flere sammenhange,
hvor vi har staet til forskellige event og folk kommer hen og siger ’hvad kan jeg kobe her?’.
Ingenting, men du kan fa en krammer (...). Her er vi for at skabe noget bevidsthed og
sprede noget god karma. Og hver eneste gang bliver jeg maodt med den der ’er det
fidussnak?’. Men paraderne ryger direkte ned (...). Sa helt strategisk, sa arbejder vi med pa
en eller anden made meget adskilte universer med Call me og "Tal ordentligt’, men pa den
anden side, sd henger de ogsa fuldsteendig sammen. Er fuldsteendig keedet sammen. Og vi
skjuler heller ikke "Tal ordentligt’. Jo, vi sender ikke "Tal ordentligt’ ud pa inkassobreve
(griner). (...) Betal ordentligt (griner). Men vi har i 99 % af tilfaeldene altid "Tal ordentligt’
med ude sammen med Call me. Vi har bare ikke Call me med ude sammen med "Tal
ordentligt’, nar vi arbejder med bern. Sa pa den made arbejder vi med det. Og sa arbejder
vi med det sddan helt strategisk... Sa arbejder vi jo hele tiden pa... Vi er meget content-
barne. Vi skaber rigtig meget content. Og det er ogsa oftest det, vi far ud af projekterne, vi
laver. Vi far skabt noget content, som kan bruges som inspiration. Ogsa kigger vi hele
tiden... Vi har jo ikke kunne finde en platform, der passede til os. Sa vi har lidt skabt vores
eget univers. Sa saddan helt strategisk, sa arbejder vi hele tiden pa at vende bgtten. Finde
nogle andre mader at komme ud pa i stedet for de gaengse, hvor den, der har de storste
marketingbudgetter, det er dem, der vinder kampen.

I: Nar du siger content, er det sa i forhold til de materialer, I laver? Og videoer?

A: Ja. Na for eksempel bgrnene producere reklamefilm for os. 'Tal ordentligt’ reklamefilm
(...). Udtalelser fra nogle af vores familie-camps. Og fra Mikkel Hansens anti-mobbe-
forening. Og sddan nogle ting. Vi far hele tiden videomateriale, udtalelser, billedmateriale
og alt muligt andet, som er det, vi egentlig bruger til at markedsfere os pa. Og sa er det jo
ogsa at skabe ambassadgrer gennem gode oplevelser. De interagerer jo med vores brand
hele tiden, sa vi arbejder rigtig, rigtig meget med brand activation. Ud og arbejde med
brandet, sa det ikke bare er et fint brand med en facade.

I: Det skal ud og arbejde?
A: Ja. Ud og interagere.

I: Kernefortellingen i Call me har vi vaeret inde pa. Generelt — hvilke historier gnsker I at
skabe? Hvis vi stoppede en pa gaden, hvad ville du sa enske, at de sagde om jer?

A: Ah, jeg ville onske, at de sagde, at Call me er dem, som er socialt bevidste, og som har
taget et ansvar. Jeg kunne rigtig godt teenke mig, at der var andre virksomheder, der tog et
samfundsansvar. Jeg héaber rigtig, rigtig meget, at der er mange, der er bevidste om, at vi
rent faktisk gar ud og prover at gare en forskel. Og det er det, jeg gerne vil have dem til at
sige. At det er dem med hjertet til forskel. Jeg kommer hele tiden tilbage til den, fordi det
er bare den made, vi arbejder pa (...).

I: Hvordan adskiller og positionerer I her i forhold til jeres konkurrenter? (...).



A: Det er det der med at have holdninger. Og de andre gor jo ogsa nogle gode ting, men det
er bare mere pa den traditionelle made. Og sa... Det kan godt veere, at jeg bliver skudt i
fadderne for det her, men det gor alle sammen det samme. De har fokus pa pris. Og de har
fokus p&, hvor mange tp’er, man halder i tv for at f& mest mulig visning. Og det er sa det.
Og s er der ogsa fokus pa, hvilken musiktjeneste, der nu falger med (...). Og vi er faktisk
ogsa brancheuafhaengige. For 'Tal ordentligt’, ‘trust’ og hele den made at arbejde
samfundsbevidst pa, det behgvede ikke at veere mobiltelefoni. Vi kunne lige sa godt salge
ketchup. Altsa, det er hele den der méde, vi arbejder pa. Det er ikke hangt op pa et
mobilabonnement. Det er hangt op pa en adfaerd i hgjere grad. Nu er det kommunikation,
vi arbejder med, men det kunne have varet alt muligt andet. Og det er nok det, som
differentierer os rigtig, rigtig meget. Og sa er der blevet udvist et mod helt tilbage fra da vi
startede. Bare bliv ved og bliv ved og bliv ved. Hvis du kigger pa branchen generelt, sa
skifter de kreative universer hele tiden. Og nye oneliners, og nye vardier, og nye farver. Og
bruger sindssygt mange millioner pa det. Men hvor vi bare har holdt ved hele vejen
igennem. Sa vi er nok en modig lille storrelse (griner).

I: Nu er vi allerede videre til den sidste blok (...), som handler konkret om de her
partnerskaber med kulturlivet. Og igen, her er det bredt defineret. Det kan vaere musik,
kunst, sport osv. Men aller forst kan du sa navne, hvilke partnerskaber I har? (...)

A: Altsa de store har vi jo med Red Barnet, som har fokus pa trivsel i de danske folkeskoler.
Sa har vi et partnerskab med nogle, der hedder Havas, som er i forhold til 'Bag for en sag’.
De ligger sa og statter Borns Vilkar, og vi er ikke... Ikke at vi har noget imod Berns Vilkar,
det er en fantastisk organisation (griner). Men vi har et teet samarbejde med Havas i
forhold til alt det med 'Bag for en sag’, som er den her tilbagevendende begivenhed, hvor
born hjalper barn. De bager og salger deres bagverk (...). Men hele den der opdragende
funktion, hvor bern hjalper bern. Og den bevisliggarelse. Si dem har ogsa samarbejde
med. Sa har vi... Ellers er det faktisk nogle sma akterer, vi arbejder med. Nogle, der hedder
Body Mind Academy, som er en familieejet lille starrelse. To bankuddannede, fantastiske
mennesker, som pa et eller andet tidspunkt bare fik nok, og sa gik de ind og begyndte at
arbejde mere med hjertet i hjernen. Og de atholder nogle familiecamps for os, hvor vi
arbejder med kommunikation i familien. Sa har vi selvfglgelig Randolf, som har en
virksomhed, der hedder ’Q vending’. Det her, der kerer ud pa skolerne, hvor man
producerer reklamefilm og bevisliggar... Det de egentlig gor er, at de skal arbejde med
nogle emner, der interesserer dem, inden for kategorien "Tal ordentligt’, og sa ud fra det
skal de producere reklamefilm. Jeg tror, vi har +700 film efterhanden. +300 skoler, vi har
vaeret ude pa. Og vi kan ikke rigtig folge med.

I: Det er populaert?

A: Det er super populert. Super populart. Og vi er sa hamrende stolte over det, fordi vi er
en kommerciel virksomhed, der ligger og arbejder ude pa folkeskolerne. Og vi kontakter
ikke nogen. De kontakter os. Hvem har vi sa mere? Sa har vi Mikkel Hansen. Den keere
Mikkel Hansen, som er kommet til os sammen med Hummel og Mikkels Hansens manager
Klaus Flensborg. Og kommet til os for at sperge, om vi ville veere med til at hjalpe Mikkel
Hansen med at lave en fond, som har til hensigt at fremme trivslen i institutioner og
sportsklubber. Og det er jo i sig selv, synes jeg, en blastempling af vores brand. Det er, at



han henvender sig til os, fordi i reglen, sa burde han henvende sig til TDC eller Telia, som
har de store sponsorpenge. Men han kom til os. Hvem arbejder vi s mere sammen med?

I: T har ogsa Lighthouse?

A: Ja, Lighthouse (...). Lighthouse X. De her tre helt fantastiske gutter, som ogsa er en
cadeau. At de kommer til os. Og sa siger, *vil I hjalpe os? Vi vil gerne tale jeres platform’.
Og sadan helt kynisk set, sa er de jo bare en marketingplatform. De italesatter "Tal
ordentligt’ for mig i nogle grupper og nogle kontekster, som vi ikke kan na ud til ellers med
almindelig markedsfering. Hvem har vi mere? Sa har vi priden. Copenhagen pride. Vi var
der for anden gang i ar og var virkelig en integreret del af det. Og stop oppe pa
Réadhuspladsen med 'Tal ordentligt’ sammen med alle dem, der egentlig har noget med det
at gore sddan i gaengs forstand. Med en bus og alle sidan nogle ting. Sa synes jeg ikke, at vi
har flere lige nu...

I: (...) Hvad er jeres overordnede motivation for at indga i partnerskaber med kulturlivet?

A: Det er... For det forste, sa vil vi gerne gore en forskel. Men jeg kan ikke lofte trivslen ude
pa skolerne. Jeg kan ikke lave anti-mobbe-gvelser og materiale. Det er ikke min
kernekompetence. Jeg er marketingmenneske. Og sa kan vi heller ikke lgfte. S& mange
medarbejdere er vi simpelthen ikke. Sa vores motivation er at finde nogen, der kan bare
det ud for os, som vi sa kan indga et partnerskab. Det er meget, meget vigtigt... Vi laver
altid partnerskaber. Vi laver aldrig sponsorater. Partnerskaber, som kan lofte vores
budskaber. Som kan udleve 'Tal ordentligt’ pa deres naturlige made. Sddan sa det netop
ikke bliver tre branding-vardier, der korer af sted i en Cand-merc udgave fra vores
skrivebord (griner). S& det er simpelthen motivationen. At arbejde sammen med nogle
mennesker, som deler de samme vardier som os. Den anden ting er faktisk, at vi arbejder
sindssygt meget med medarbejderinvolvering. Og det gor vi for det forste fordi, vi har
nogle fantasiske medarbejdere. Nar du har ’et hjerte til forskel’ som afsender, nar du har
‘trust’ som kultur, sa far man ogsa ansat nogle medarbejdere i for eksempel en
kundeservice-funktion, som er anderledes. Vi har et par stykker, som... Hende den ene,
hun sidder her og tjener nogle penge, og nar hun sa har tjent nogle penge, sa pisker hun til
Sydamerika og reder krokodiller. Vi har en anden en, han er desverre stoppet, men nar
han havde fri, sa var han i Bangladesh og rede elefanter. Sa vi har bare sidan nogle, som
har et socialt drive og en ansvarlighed. Og ved at vi involverer dem, sa far de ogsa lov til at
leve brandet andet end bare at tage telefonen, for det har altsa ogsa en effekt, nar de sa
taler med kunderne. Og sa vil vi faktisk rigtig, rigtig gerne, at vores medarbejdere, iseer i
kundeservice, hvor det er unge mennesker, at nar de rejser herfra... De skal ikke sidde her
for altid (...). De fleste har det som sabatar, og de skal simpelthen klaedes pa. Nar de
kommer her herfra, sa har de for det forste leert at passe et arbejde selvfolgelig. Men de har
iseer laert at tage et socialt ansvar. Og det arbejder vi rigtig meget pa hele tiden. Hvordan
far vi skubbet dem ud over rampen, sa de bliver bevidste om den verden, de lever i. Og det
er ved hjeelp af 'Tal ordentligt’, men faktisk ogsa ved hjalp af andre projekter (...).
Kundeservice har blandt andet et projekt kerende med nogle udsatte kommuner, hvor man
arbejder med at fa folk, tidligere misbrugere eller faengselsindsatte i arbejde igen gennem
os. Det er sindssygt vigtigt. Hvordan kan vi give en hand til, at de flygtninge, der rammer
nu, at de far noget erhvervserfaring. Sa det er sddan nogle ting, vi ligger og arbejder med.
For de her unge mennesker, de skal simpelthen forsta, at man skal tage et ansvar. Man
betaler ikke bare sin skat, og sa siger man ’jeg har betalt skat, sa behaver jeg ikke at tage et




ansvar’. For det skal man. Sa det er meget, meget vigtigt, at de gar herfra med et ordentligt
vaerdisaet. Sa det er derfor, at vi indgar i de partnerskaber. Og bruger s& mange ressourcer
pa det ogsa.

I: (...) De her kulturpartnerskaber, er de en del af en CSR-strategi eller placerer de sig
andre steder?

A: Det er jo det, der er sa sjovt ved os. For vi har faktisk ikke en CSR-strategi, fordi vi...
Hele vores brand, det er CSR. Hele maden, ligesom jeg fortalte med kundeservice og alle
de her projekter... Hele brandet og hele brand DNA’et, det er et hjerte til forskel, fordi vi
gerne vil gore en forskel ude i samfundet. Sa vi har ikke en defineret CSR-strategi. Vi er
CSR. Nar folk sparger, hvad vi er for en starrelse, sa det er det meget, meget vigtigt for os,
at vi er... Nar jeg prove at forklare det, og det er ikke den helt rigtige made at gore det pa,
men det man kan forsta, det er, at vi er en kommerciel virksomhed med et meget, meget
stort NGO-hjerte. Men vi er ikke en NGO med et kommercielt ben. Vi er en kommerciel
virksomhed, som bare er meget bevidste om, at ved hjelp af vores penge og vores platform,
sd kan vi veere med til at gare en forskel. Sa ja, det er en del af vores CSR-strategi (griner)...
Men det er placeret over alt. I medarbejdere. Alle platforme. Alles (griner).

I: Hvad leegger i vaegt pa i forhold til at udveelge de her partnerskaber? Nu var du inde pa
vardierne, men hvorfor gar i lige praecis ind i de samarbejder, I gor?

A: Det er veerdier. Det er veerdier. Det er kemi. Vi har ogsd mennesker herude, som
prasenterer noget, som faktisk ogsa reprasenterer de samme verdier som os, men hvor vi
kunne maerke... Kemien var der ikke. Engagementet var ikke det samme. Eller... Der er
ogsa nogle, der gor det mere for at fa omtale end for faktisk at gere en forskel. Du kan
lynhurtigt maerke det. Sa det er kemi. Det er veerdier. Og det er engagement. Virkelig
engagement. Og dem vi samarbejder med, det er jo ikke nogle, der bliver tykke og fede af
den lgn, vi giver dem, eller den made, vi aflonner dem pa. Det er nogle, som ogsa leegger
noget engagement i det. Og nogle personlige ressourcer i at gore det. Og sa smider vi altsa
vores brand i deres hander, nar de gar ud og udlever brandet. Sa de skal virkelig braende
for det.

I: Brandmeessigt kan de vel ogsa komme til at forstyrre jeres brand?

A: Fuldstendig. Og de kan jo adelegge det pa (knipser)... Sddan her. Sa derfor er det... Det
er virkelig meget kemi og et feelles vardisat.

I: Og en gensidig tillid?

A: Ja, meget tillid. Og det er jo igen det med ’trust’. Rigtig, rigtig meget. Vi satter os aldrig
ned og bare laver et samarbejde pa papiret. Vi har altid rigtig, rigtig mange runder med de
her mennesker for at vi laerer hinanden at kende for vi kommer frem til, hvad det er, vi
skal. Sa der er meget, meget 'trust’ (...).

I: Hvad kan kulturpartnerskaber sa generelt bidrage med til Call me?

A: Jamen, det kan jo abne nogle dere, som vi som kommerciel virksomhed egentlig ikke
har noget, pa papiret, sted at veere. Hvad laver kommercielle virksomheder ude i



uddannelsesinstitutionerne? Pa Mors, nar der bliver holdt Kulturmedet. P4 Bornholm, nar
der bliver holdt Folkemgde. Copenhagen Pride og alle de der ting. Men det abner op for, at
vi kan komme ud og interagere med nogle mennesker, som ogsa har en interesse i at gore
en forskel. Men ogséa, hvor vi kan fa lov til at blande os pa en unik made, som skaber noget
opméarksomhed og noget bevidsthed. Og sa kan vi ikke... Med den struktur, vi har, sa kan
vi ikke holde os uden for det, fordi sa skal vi kun kere tv-spots og outdore og print. Og sa er
det bare ikke os leengere. For du kan ikke gore en forskel, hvis du ikke blander sig i
kulturen. Det er i kulturen, at man skal gore forskellen. For eksempel det med Lighthouse.
At de fortaller den her historie, og det gor de bare sa dbent og sa hjerteligt, og de spreder
den her glade, og de gor en forskel for mennesker. Og det er i en musikverden, hvor det
eller kan veere rigtig, rigtig sveert at arbejde. Og jeg ma bare blankt indremme, at dengang,
da jeg startede og blev kaldt ind... ’Sa har vi ogsa Lighthouse X, og det er et nyt boyband, og
vi skal vaere pladeselskab’. Hvor jeg taeenkte 'oh my good. Nu gor I det fandme igen i
telebranchen. Nu gar I ind, finder en eller anden kunstner, finansierer hele hytten, og sa
lever de fedt ved bare at vise deres ansigt. Og sadan er det bare ikke. Der bliver stillet nogle
meget gensidige krav. Det er et partnerskab, og der bliver stillet nogle krav til dem ogsa.
Meget store krav faktisk. Og det er ikke kulgrte magasiner og glansbilleder.

I: Hvad far I fra dem? Er det bade at I kan na ud til flere... Eller er det ogsa... Larer I noget
internt? Sparring?

A: Ja, vi laerer meget internt. Vi nar ud til flere, og vi nar ud nogle steder, som vi ellers ikke
ville veere. Og de er rigtig, rigtig, rigtig dygtige talerar for os. Men ja, selvfolgelig lerer vi
ogsa noget internt pa grund af de tre sager, de for eksempel arbejder med. Her far vi ogsa
noget bevidsthed internt. Men faktisk ogsa bare det at have sddan tre kendte ansigter som
en del af holdet. At de unge mennesker, der sidder i kundeservice... Altsa de forstar, at nar
du er en rollemodel, sa har du ogsé et forbistret ansvar... For at italesatte nogle
udfordringer. Og pa den made, sa tror jeg, at de leerer ret meget af det.

I: Sa kendisfaktoren har maske noget at sige? Men i forhold til, hvad de star for ogsa?

A: Ja (...). Men de skal ogsa udleve det. Der er ogsa mange kendisser, der gar ud og siger, at
de stotter det og det... Det bedste eksempel det er, og det er virkelig ikke for at skyde pa
nogen, men det er den, der lige har kort fra Kraeftens Bekeempelse med ’stop rygning. Og sa
er der en masse kendisser, der er ude og fortelle det, og sa star det i dagbladet dagen efter,
at de har roget som skorsten om aftenen til en koncert. Det er simpelthen for hult.
Fuldstaendig overfladisk. Sa er det latterligt. Sa er de kebt til opgaven. Altsa som jeg altid
siger... Hvis vi havde haft Mikkel Kessler hos os, sa havde vi haft Mikkel Kessler som
menneske og bokser og ikke som model. I dag er han blevet sa retoucheret, sa han ligner
en model. Hans ar er vaek, hans bokserfjes er vaek, og hans sarbarhed er vaek. Nu er han
bare en pan fyr i en paen sofa, der sidder med sin kareste og ser en pan film. Og jeg synes,
at det er sa synd. Jeg synes, at det er sa synd. For det er jo ikke at respektere ham for den,
han er. Og han forteller ikke nogen historie leengere. Han er bare et pant ansigt.

I: Sa der skal fortelles en historie?

A: Hvis vi havde ham her, sa ville han fortalle historien om at vokse op pa Bryggen, bryde
nogle sociale normer og bruge sit ansigt til at tage et ansvar.
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I: Hvad er de veerdier, som kulturelle partnerskaber tilforer til jer?

A: Igen, altsa... Det er, at de giver os... Jamen de bekrafter os egentlig bare i vores vardier
(...). Det kan ogsa vere, at de ikke har lige ngjagtig de samme vardier nedfzeldet, som vi
har, men det omfatter jo altid tillid og respekt og gare en forskel og ansvar og alle de ting.
De vaerdier, de tilforer os. Jeg ved ikke, hvad de tilforer. Jeg tror bare, at de styrker os. At
vi sa far lov til ay arbejde med vores egne veaerdier igennem dem.

I: Og sa kan I omvendt vaere med til at lofte dem ved at statte projekterne?
A: Jo, meget.

I: Et lidt leengere... Tre sporgsmal i et (griner). Hvad er jeres gevinst og udbytte fra de her
partnerskaber? Er det en skonomisk vaerdiskaber, eller er det andre parametre, I maler pa.
Hvilken slags investering er det her? (...)

A: Ja (...). Det er en gkonomisk gevinst. Vi skal have kunder, og vi kan se... Vi fik prisen for
Danmarks mest loyale kunder, Danmarks bedste image. Og vi har en markedsandel pa
godt 4 %. Sa det i sig selv er jo super, super fedt. I torsdags fik vi en pris inde pa
Christiansborg for Danmarks mest iveerkseettervenlige virksomhed. Og jeg tror, at det siger
rigtig meget. Vi skaber ambassaderer gennem vores partnerskaber. Og ja, der skal vere en
gkonomisk gevinst, for vi skal hive nogle kunder ind, og vi skal beholde vores kunder. Men
ellers er det... Vores ambassadgrer, de er brand-activators. De udlever vores brand, og de
far danskerne til at arbejde med vores brand. Og leve vores brand. Sa de er en
markedsferingsplatform. Sagt meget, meget kynisk. Det er det. Der ligger bare en masse
andet bag end, at vi bare gerne vil have synlighed.

I: I maler bade pa gkonomien og andre parametre?

A: Vi maler rigtig meget pa liking af vores brand. Tilfredshed. Men sd maler vi faktisk
ogsa... Nar vi for eksempel laver trivselsprojekter, hvilket egentlig er lidt vildt. For
skolerne, de kontakter faktisk os og sperger, om vi vil vaere med til at hgjne trivslen i
skolen. Og lige nu kerer vi faktisk en stort trivsels-projekt oppe pa en skole i Nordjylland.
Et langt forlgb, som kulminerer i dag og i gar. Hvor vi laver trivsels-maélinger for, under og
efter pa bernene, pa laererne og pa foraldrene. Og vi gjorde det ogsa pa en skole i
Nordsjelland. Sa pa den made har vi ogsa nogle helt individuelle mal. Vi ligger hele tiden
og maler pa... Har det en effekt, det arbejde, vi laver?

I: Sa det er ikke en gkonomisk maling?

A: Overhovedet ikke. Altsa du kan sige, at ’at the end of the day’, sa er det nok et
gkonomisk mal... For de mennesker, der arbejder med Call me, og dem, der gerne vil veere
kunder hos os. Sa er motivationen storre, end hvis vi ikke gjorde det. Men i forste omgang
er det social ansvarlighed. At vi gor en forskel.

I: Hvad kraever det for at partnerskab med kulturlivet, at det er succesfuldt?

A: Det kraever, at vi gor en forskel. Det kraever, at vi far italesat, hvad vaerdier er, hvad
dannelse er, hvad 'Tal ordentligt’ er. Og sa kraever det, at der gar nogle mennesker derfra...
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Nar du har veeret 1 kontakt med vores brand, at de er blevet mere bevidste om den made,
de ogsa selv opfarer sig pa. Det er det, det kraver.

I: Kreever det et vaerdifeellesskab et ga ind i partnerskabet med eksempelvis Lighthouse X?
A: Ti tusind % (griner).

I: T har selvfolgelig eksempler pa en masse vellykkede partnerskaber. Har I ogsa nogle,
hvor det ikke er lykkes med samarbejderne? Og hvorfor?

A: Ja, det har vi faktisk. Vi har haft et projekt (...). Der var et rigtig, rigtig fantastisk projekt
ude pa skolerne, som handlede om at udsmykke skolerne. Og tankerne var sa fine, og jeg er
rigtig sergerlig over, at det ikke blev. Men det var simpelthen et kemisporgsmal.
Fuldstaendig. Det samarbejde fungerede bare ikke for nogle af parterne.

I: Sa det blev lagt ned?

A: Ja. Men jeg synes ikke, at der er mange. Og jeg tror ogsa, at det er fordi, vi bruger sa
lang tid pa at starte det op (...). For der er ogsa rigtig mange... P4 papiret, nar de henvender
sig... Hvor man tanker 'wow, det her kunne vere fedt’. Og sa har man det forste made, og
sd teenker man 'nej, den var der ikke’. S& derfor tror jeg ogsa, at vi undgar rigtig mange af
de der, hvor vi bare satter en masse i gang og sa finder ud af, at det ikke var noget
alligevel. Fordi vi har gjort os si mange tanker. Og s tror jeg, at vi er pisse irriterende
nogle gange at arbejde sammen med. For vi kraever, at vi ma vare en del af det. Vi giver
aldrig bare en pose penge (...).

I: Er der nogle udfordringer i forhold til at indga partnerskaber?

A: Det er der jo. Det er jo, at du tager dit brand og laegger det over i heenderne pa nogle
mennesker, som du ikke styrer. Jeg ligger ikke og kontrollerer de mennesker, som arbejder
derude. De arbejder selvstendigt, og det er jo udfordringen. Hvis de dummer sig, sa er det
dit brand... Men vi har +300 kontakter og +300 skoler pa nuvarende tidspunkt, og vi har
aldrig oplevet det. Og vi er trods alt ude og filme barn ogsa. Og fa udtalelser fra bern. Og de
bliver lagt op pa Youtube. Og alle de der ting. Men vi far selvfolgelig ogsa altid foreeldrenes
accept af, at vi ma bruge materialet. Hvis vi ikke ma det, sa gor vi det selvfglgelig ikke. Sa
er vi der kun for at ggre en forskel, og sa bruger vi det ikke i markedsferingen. Sa
udfordringen er faktisk, at du tager dit brand, og sa leegger du det i heenderne pa andre
mennesker. Og sa synes jeg ogsa, at det er en stor udfordring, at nar du lader
medarbejderne udleve det sa meget, som vi gor, sa er du ogsa enormt athaengige af, at de
medarbejdere gor det pa den rigtige made. Nar de mgder kunderne, nar de er ude og
reprasentere os. Fordi skillelinjen med at vaere Anja og Call me’er er meget, meget lille i
forhold til, da jeg var i de andre virksomheder. Der havde jeg en faglig profil og en
personlig profil. Det flyder sammen, nir man arbejder sidan nogle ting her. Nar jeg er pa
arbejde, sa er jeg ogsad meget mere den bevidste mor end jeg har veaeret for. I forhold til,
hvordan man arbejder med folkeskolerne og sidan nogle ting. Sa ja, det er en udfordring,
men det er ogsa en kaempe fordel.

I: Man tager ikke bare en maske pa og kommer herind?
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A: Nej. Og det bliver ogsa mere agte partnerskaber, som har nogle egenskaber, og som
besidder nogle kompetencer, som vi ikke har. Og sa det med, at det er de her sma ildsjele,
som bare... Altsa de lever det jo ogsa og synes, at det er sa fedt. Og vi muligger jo ofte en
drem for nogle selvsteendige mennesker (...). For nogle sma virksomhedskulturer, som
ikke ville leve uden. Og det er jo meget cool faktisk.

I: Kan du fortelle lidt om rollefordelingen i de her partnerskaber? Er der altid noget, I star
for, eller som de star for?

A: Det er ogsa meget, meget individuelt fra projekt til projekt. For eksempel, sa de
filmstudier, vi har to gange om ugen, der ligger det meget hos Randalf, der korer det rigtig
meget. Sa star vi for PR delen for eksempel. Eller vi star for universet pa Callme.dk med at
fa det til at leve. Og sadan nogle ting. Med Lighthouse, der star vi jo rigtig, rigtig meget for
hele marketingsdelen. Hvad er der mere? Bodymind Academy. Med de her fantastiske
mennesker, som kerer trivselsprojekter ude pa skolerne, men ogsa familier ude pa camps.
Det karer de 99 % selv. Sa det er altid meget forskelligt. Men vi mgder bare generelt... Nar
folk kommer og sparger, om vi vil veere med i noget, s kommer de som regel altid med ’det
koster x antal hundrede tusind kroner’, og vi lander meget sjeldent der, men sa far de et
lavere belgb. Til gengald har vi smidt fem medarbejdere oven i bgtten til at passe butikken
den aften, eller vores interne grafiker laver maske lige noget materiale, vi har vores social
media manager, som sa sgrger for, at platformen kommer op at kare. Eller et eller andet.
Sa det er meget, meget forskelligt, hvad vi gor, og hvad vi ikke gor. Sa det er altid meget
individuelt. Men vi prover altid pa at fa gkonomien til at veere mindre til fordel for, at
involveringen af virksomheden er storre.

I: (...) Bruger I de her partnerskaber til at skabe en vis storytelling omkring Call me?
A:100 %. 100 %. Det er jo dem, som har vores brand ude og leve. Si ja, det er storytelling.
Og derfor er vi jo ogsa... Derfor er det jo enormt vigtigt, at de personer i partnerskaberne,
de skal jo veere 100 & veerdibaserede, som vi er. Sa det er jo storytelling, hele vejen
igennem.

I: Sa I har ogsa forbrugeren for gje i forhold til at mélrette...

A: Hele tiden. Selvfolgelig. Selvfalgelig. Det er jo dem, der skal blive ambassaderer og som
skal forteelle vores historie. Sa de skal selvfelgelig opdage forskellen, det giver dem. At de
sa siger, at de har haft en fed oplevelse med os. Men det er storytelling gennem brand
activation. Sa ja, selvfolgelig.

I: Oplever I at bade stakeholdere og medarbejdere bakker op omkring de her
partnerskaber?

A: Ja, det gor vi faktisk. Altsa udfordringen i forhold til vores ejere, det er jo, at de ikke
forstér, hvad vi laver.

I: Er det rigtigt? (griner)

A: Ja, de forstar ikke, hvad vi laver (griner). Men det er jo ogsa en meget konservativ
teleoperator. Man kan sa ogsa sige, at sa lenge, vi leverer resultater, sa skal de maske
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heller ikke forsta, hvad vi laver. For det er en helt anden made at agere pa. Men ja, vi
meder opbakning og forstaelse hele vejen rundt. Der er nogle af de her partnerskaber, hvor
nogle af medarbejderne teenker, hvorfor fanden vi skal det. Og sadan vil det jo vaere. For
eksempel med Lighthouse. Det er lynhurtigt bygget op pa, om man kan lide musikken eller
ej. Og sadan vil det jo altid vaere, sa snart man har med musikken at gere. Men lige sa
snart, de kan se de ting, der kommer ud af det, s kommer tilliden jo ogsa. Men det er nok
svaerere fra mit bord at lgbe et partnerskab i gang end det er for en gaengs marketing
manager at lobe et sponsorat i gang. Men ja, vi far faktisk opbakning hele vejen rundt. Men
det er ogsa fordi, at de mennesker, vi indgar partnerskaber med... Nar de kommer i huset,
sa har vi jo ogsé et krav om, at de skal veere en del af os. De skal hilde ordentligt pa vores
medarbejdere, store som sma. De skal tage en kop kaffe rundt omkring. Og de skal altsa
ogsa dukke op en gang imellem til sociale ting og vaere en del af det. Vi betragter dem som
medarbejdere.

I: Definerer I jer egentlig som en helt selvsteendig virksomhed i forhold til Telia?

A: Jamen, det har maske e&endret sig lidt efter Hanne... For vi havde jo en meget unik
struktur. Der var Telia, og i Telia, der er der en erhvervsafdeling og en privat sektion. Og de
korte, og sa kerte Call me. Og der sad Hanne sa som direkter for os. Nu er vi raget ind
under Telia, sa ham, der er direktor for privat i Telia, han ogsa er direkter hos os. Men vi
har bare den her kultur, der gor, at jeg tror naermest, at du kunne satte hvem som helst ind
pa den plads, fordi den lever sa dybt forankret i os. Sa ja, vi kerer faktisk rigtig, rigtig
selvsteendigt. Det er en virksomhed. Og man kunne godt salge os fra til en anden, og sa
ville vi leve videre. Det er jeg ret sikker pa. Jeg tror ikke, man kunne @&ndre ret meget ved
kulturen ved at give os en ny ejerkreds. Det tror jeg ikke.

I: Og hvor mange medarbejdere er I? I Call me?
A: Ca. 100 fastansatte, og sa har vi nogle forskellige. Ca. 130 med vikarer osv.

I: S& har vi lige et par sidste spergsmal. Vi var til stede pa Kulturmedet og sd Hanne i
aktion i en debat, der handlede om CCR, altsa Corporate Cultural Responsibility. Har du
nogle tanker omkring det? Er det et brugbart begreb?

A: Ja, det er et fantastisk begreb. Og det er jo Hanne. Men det er sidan meget sigende for
Hanne. Vi arbejder faktisk rigtig, rigtig meget... Tony, som er min chef, og vi har det der
citat, vi altid render efter: 'Medarbejdere for kunder’. Og det ma man ikke sige i Danmark,
er du sindssyg. Og slet ikke i telebranchen. Men sidan er det jo. Hvis medarbejderne har
det godt, sa smitter det af pa kunderne. Hvis medarbejderne har det elendigt, sa smitter
det af pa kunderne. Sa det er jo det der med hele tiden at veaere bevidst om den made, du
leder en virksomhed pa. Den made, jeg leder mit team pa. At de er bevidste om, hvad det
er, vi gor, og hvorfor vi gor det. Men ogséa at de har det godt. Og at de bliver udviklede. Den
dag, hvor de begynder at kede sig, at man sa ogsa hjalper dem videre. Sa jeg synes, at det
er ngjagtigt lige sa vigtigt som CSR at skabe nogle sunde kulturer, som udvikler
medarbejdere til andet end bare medarbejdere, men ogsa til mennesker.

I: Og i forhold til at tage ansvar for kulturen, det er ogsa relevant for virksomheder?
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A: Sa relevant. Altsa vi bruger storstedelen af vores vagne tid pa vores arbejde. Og hvis vi
far darlige vaerdier der, sé er jeg faktisk ret sikker pa, at man ogsa udlever dem, nér man
kommer ud. Hvis man arbejder i en kultur, hvor man er hard ved hinanden eller taler
grimt til hinanden, sé tror jeg, at det er jungleloven, der hersker. Sa tror jeg faktisk ogsa, at
du tager det med hjem til din familie. Eller nar du sidder i bussen (...). Jeg tror, at vi har et
keempe ansvar som virksomhed og som dannelsesinstitution. Jeg er jo virkelig forternet
over, at i folkeskoleloven, der er dannelse blevet skrevet ud af. Jeg synes, at det er det mest
vandvittige, man nogensinde har gjort. Forst stod det i paragraf et. Nu star det i sidan en
lille... ’Ej, vi skal ogsa lige huske dannelsen’ (...). Jeg synes faktisk ogsé, at virksomhederne
er en dannelsesinstitution. Erhvervslivet er ogsa en dannelsesinstitution. Og iseer kan man
sige, at hos os, som har sd mange unge mennesker, hvor det er deres forste job. Deres
farste kontakt til erhvervslivet. Hold kaeft, hvor er det vigtigt, at de kommer af sted med et
ordentligt veerdisaet. Bade i forhold til, hvordan man er som kollega, over for kunderne. Og
over for andre mennesker generelt. Sa ja, jeg synes, det er altafggrende (...).

I: S er der kun to spergsmal tilbage. Indgér I i partnerskaber pa grund af branding eller
for at tage et samfundsmaessigt ansvar? Eller begge dele? Eller noget helt andet?

A: Bade og. Bade og. Der er faktisk nogle sma ting, vi nogle gange ligger og ger, som vi
aldrig nogensinde fortzller om. Hvor vi bare gor det for at gore en forskel. Men langt de
fleste er jo... det er jo stadig der, vi bruger vores marketingbudget. Sa de skal jo baere vores
brand. Sa selvfelgelig er det branding. Men jeg synes ogsa, at branding kan veere mange
forskellige ting. Det kan vaere den der helt kyniske, hvor vi gar ind og smider vores logo
over alt for en milliard, og sa lever det pad den méade. Eller det kan vere at gore en forskel
gennem brandet. Det er ogsa branding. Sa ja, det er en bade og. Men helt klart er det
branding. Helt klart. Og det er faktisk forste gang, hvor jeg kan sige det uden at fa en darlig
smag i munden. I de tidligere virksomheder, jeg har veeret i, der har det vaeret branding...
Altsa marketing i sin reneste udgave, det er jo ren og skaer manipulation. Men jeg synes
faktisk ikke, at vi manipulerer. Sa ja, fuldstaendig fin branding. Jeg har ikke... Og det er en
test. Ville jeg have noget imod at smide nogle af de projekter, vi kerer, ud pa min sens
skole. Nej, det ville jeg ikke. Jeg ville ikke have noget imod, at han oplevede det. Jeg ville
ikke have noget imod, at skolen og de andre foraldre oplevede det. Og sa laenge jeg har det
sadan, sa kan jeg sta inde for det, fuldsteendig.

I: Hvad er s jeres tanker om fremtiden? Vil I gerne have endnu mere fokus pa
partnerskaber med kulturen?

A: Ja. Jeg ville sgu gnske, at vi ikke skulle bruge s meget som en krone pa tv-reklamer.
Jeg ville gnske det... At det ikke var nadvendigt. Jeg ville gnske, at vi ikke skulle lave nogen
som helst form for geengs marketing. Jeg ville gnske, at vi bare kunne ga ud og arbejde som
purpose-driven. Og sa bare bruge alle vores midler pa at gore en forskel. Virkelig. Og det
bliver jo en storre og sterre andel. Vi bruger feerre penge pa tv. Altsa vi laver for eksempel
aldrig outdore eller annoncer. Vi kerer mélrettet online strategi hele tiden, og sé tv. Men vi
bruger... Vores share voice, den er sé lav i forhold til de andre. Og det er virkelig en
forngjelse, for vi vinder de andre kampe pa kunderne. Sa ja, jeg tror faktisk, at det er det, vi
kommer til at arbejde mere og mere pa. Men ogsa at f4 brandet ud og leve pa nogle andre
mader. Nogle andre méder at tjene penge pa. Vi vil sindssygt gerne ud og inspirere og
forteelle vores historie. Ogsa sadan sé vi kan inspirere i andre virksomheder. Kan vi tjene
penge pa det? Ja, det tror jeg faktisk godt. For der er en meget, meget stor eftersporgsel
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efter det. S mit gnske til fremtiden, det er faktisk, at vi bliver endnu mere
produktuathaengige. Prov at taenk pa, hvis vi en dag kom derhen, hvor vi ikke behgvede at
salge mobilabonnementer leengere. Men purpose. Og sa egentlig kunne smide ethvert
andet produkt ind. Men forste step ma vere at bruge feerre og faerre midler pa gaengs
marketing og flere midler pa det, vi gor. Brand activation. Og sa elsker jeg ordet god-
vertising (griner). Det siger meget mere, for det er advertising, som gor godt.

I: Lige for at folge op. Hvis andre virksomheder eftersperger inputs fra jer, hvad tror du sa,
at det skyldes? Er der en bolge?

A: Ja. Jeg tror, at der er en bglge i forhold til... Der er ogsa flere og flere medarbejdere,
der... Min tese, nar vi lever i det her samfund, det er... Nu bliver det meget stort, men vi er
bare pa saddan et veerdi deroute. Altsa dannelses deroute. Jeg tror, at det var mange, der fik
et chok med den nye regeringsdannelse. Faktisk det parti, der tabte mest, det er dem, der
sidder pa statsministerposten (...). Den made, man teenker demokrati pa... Og sa er der
Dansk Folkeparti. Jeg gnsker ikke at kritisere dem, der stemmer pa dem, men de star bare
for nogle vardier, som mange af danskerne ikke gnsker at sta for. Sa jeg tror, at der sker en
bevisliggorelse. Ogsa generelt. Jeg tror, at der sker... I min egen optik. Jeg tror, at
@ndringerne kommer nedefra. Ogsa i forhold til flygtningene. Du ser meget mere folk
samles om nogle projekter for at gore en forskel. For eksempel hele det der Venligbo-
projekt (...). Jeg tror, at der sker noget med vores samfund, og det er virksomhederne nadt
til at vaere opmerksomme pa. De kan ogsa se generation etik komme flgjtende nu. De ser
ogsa, at de ser mindre og mindre fjernesyn, sa det bliver dyrere og dyrere at annoncere pa
fjernsyn. Sa det der med, at man skal gare noget anderledes pa den ene eller den anden
made. Og content er jo det nye sort. Men du kan ikke bare generer content uden, at der
ligger en idé med det (...). Sa jeg tror efterhanden, at ringene spredes i vandet. At Call me’s
succeshistorie. At vi for relativt fa midler kan vare en irritationsfaktor for nogle af de
andre uden lige. Og det tror jeg bare... Vi bliver mere og mere et forgangsbillede fordi, at
det er s aegte. Det er ikke glansbilleder. Det er ikke flotte store reklamer med kendte
mennesker. Det er at udleve brandet. Og det tror jeg, at der er rigtig mange, der gerne vil
leve af. De kan spare rigtig mange penge. Og de kan fa fortalt deres historie. Sa jeg tror, at
det er derfor. I sidste uge var jeg ude og tale for 25 marketingchefer og
marketingdirektorer (...). Og jeg er ogsa blevet kontaktet efterfalgende med henblik pa at
komme ud i flere virksomheder. Sa der er et gnske om det. Det er ikke sikkert, at de alle
har et gnske om at arbejde som halal-hippier som os (griner), men de har et gnske om at
arbejde med deres brand pa en anden made end gengs markedsforing.

I: Spaendende.

A: Og vi er jo virkelig i gang med vores ilddab lige nu. Kan vi leve uden Hanne?

I: Hvor lang tid var hun direktor?

A: Siden starten... Hun har i hvert fald veeres i Call me siden 2007, men startede vist ud
som marketing manager. Og der har veret den der folelse af, at nu der det hele. Men
fandme nej, det skal vaere person uathangigt. Jeg skal ogsa kunne skride i morgen, og sa
skal kulturen stadig eksistere (...). Men det er vigtigt, at det er noget, som toppen har kabt

ind pa. Det skal vaere hele vejen rundt, for det skal simpelthen vare sa steerk en del af
brand DNA’et.
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I: Sa det skal vaere en ledelsesstrategi?
A: Fuldsteendig (...).
I: Det er spaendende.

A: En historie er den anden dag, da Lighthouse spillede pa Kajak bar. Der var der nogle
billetter i overskud, og sa inviterede vi venligboerne. Og sa sad der en masse frivillige
mennesker, som knokler for det her, og sa nogle syrer, som bare ikke har noget tilhgrssted.
Sa det er det der med hele tiden at teenke... I stedet for at smide de billetter ud, sa kan vi
bruge dem. Og sadan er det med Lighthouse. Men det er et projekt, som har varet svart
internt. Det har varet svaert for mange at forsta det (...). Meget pa grund af musikken, men
ogsa den der forstaelse af, at man ikke bare bygger et band pa et degn. Nu har de kort et ar,
men det er da heller ikke ret meget for at bygge et band. Og isar ikke med sadan en speciel
historie (...). Men de er sa seje de gutter der.
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Bilag 14: Transskribering af interview med Mai Due Brinch fra
Tiger
Den 5. november 2015

* I:. Interviewer
* M: Mai Due Brinch, Content Development Manager hos Tiger

= mindre pause

(...) = udeladt passage eller utydelige ord

(griner) = til latter eller andre lignende udtryk
= til nér taler understreger noget

M: Vi er ret ekstroverte og transparente omkring at sige, at vi tror pa en synergi. At det
béade skal have et rationale og en gevinst. Man kan se, at nogle brands er udfordret (...).
Brands er udfordrede fordi, forbrugeren eftersporger kvalitet. Folk eftersporger det
autentiske og det aerlige, sa gar det hele mere digitalt. Sa kvalitet, digitalisering og det
autentiske. Sa i stedet for at allokere sd mange ressourcer til eksempelvis printreklame, sa
gar du ind og udvikler sa staerkt content, at det nar ud igennem det digitale rum. Men jeg
tror pa samarbejdet mellem virksomheder og kulturliv. Der er forskellige arsager til, at det
er blevet mere relevant, og jeg tror, at en af dem er, at en gget digitalisering fremmer en
dialog, og det har skabt et transparent mediebillede. Sa du kan ikke l&engere manipulere
med dine forbrugere. Den ggede transparens udfordrer virksomheder i forhold til at skabe
en handlingsbaseret strategi. Du kan ikke laengere sige, du skal ogsa gere. Og gor du ikke,
som du siger, sa kan din forbruger se lige igennem dig.

M: Vi kan se, at den made, vi agerer pa... Der gar ingen tid, og sa er det reflekteret pa de
sociale medier. Og sa tror jeg ogsa, at der er et oget fokus pa selvrealisering (...).

M: Nar jeg siger, at vi er anderledes, og vi er overraskende, autentiske, inspirerende og gor
ting pa en ny made (...).

M: Vi tror pa at fole efter. Vi tror pa det menneskelige (...). Troen pa innovation og veere
nyteenkende og nyskabende. Og passioneret. Det hanger jo ofte sammen.

M: Vi prever aldrig at kopiere nogen. Det er maske i virkeligheden Tigers styrke. Det skulle
overraske og rare og skabe produkter, som kan bringe mennesker sammen. Vi taenker ikke
en fodbold som en fodbold, men hvordan fodbolden kan bruges til at skabe dialog og
neervear. Sa det har faktisk varet det grundleggende.

I: Hvordan adskiller I jer fra jeres konkurrenter?
M: Vi fokuserer ikke pa vores konkurrenter, men hellere pa vores egen udvikling. New
York Times skrev, at vi var et "love child’ mellem Ikea og Urban Outfitters, og det synes jeg

var lidt sjovt (griner).

I: Hvad med Sgstrene Grene?



M: (...) Vi har eksempelvis meget uddannende legetgj. Det kan jeg ikke se, at de har. Vieri
27 lande og har 600 butikker. Vi designer selv halvdelen af alle vores produkter. Vi har
vundet flere internationale designpriser. Ofte, nar jeg taler veerdier, sa kan jeg ogsa sige, at
vi demokratiserer adgangen til det bedste. Det bedste skal ikke vaere forbeholdt de fa. Sa
nar vi gar ind i design awards med andre konkurrenter, som er fem gange sa dyre som os,
sa er der noget sjovt der. At gore ting tilgaengelige. Jeg kan ikke se, hvorfor alle ikke skal
have rettigheden til god design. Og igen det der med produkter, der skaber glaede og
interaktion mellem mennesker (...). I forhold til vores brand, sa er det meget indefra og ud.
Det har vi altid troet pa, og det tror vi stadig pa. Vi tror pa *walk the talk’ og handlinger
skaber noget autentisk. Hvis du siger noget og gore noget andet, sa er det ligegyldigt (...).
Hvis I gar en tur rundt, sa kan I se, at der er flag, der bliver arbejdet, der er sjal i det, der
er livi det, og der er plads til det menneskelige og til at veere anderledes.

I: Hvorfor gar I ind i de her partnerskaber med kulturen?

M: Fordi vi kunne se en mulighed for at gare en forskel. Og vi har kunne se, at det
transparente, det arlige og det autentiske betaler sig. At gore godt kommer tilbage. For
eksempel, nar vi har et samarbejde med Statens Museum for Kunst, hvor vi har mulighed
for at rgre og overraske folk. Og gore noget tilgangeligt for flere mennesker og give dem en
god oplevelse. Sa tror vi pa, at den oplevelse pa en eller anden made vil kunne reflektere
positivt tilbage pa os.

I: Kan du sige mere om, hvordan det reflekterer tilbage pa jer? Hvordan maler I veerdien
pa de her partnerskaber?

M: Vi gar ikke ud og maler pa det. Men vi har lavet fokusgruppeundersggelser, hvor vi
kunne se, at folk var utrolig begejstrede for, at vi havde gjort det. Bade positivt i forhold til
os og SMK. Sa folk tog generelt virkelig positivt imod det. Det er klart, at hvis du kan se, at
to billetter og en mulepose, som normalt koster 270 kr., koster 50 kr. i vores butikker, sa er
det jo et godt formal. Sa ger vi jo noget tilgeengeligt for flere mennesker. Vi synes, at det
med at tage noget, som af nogle maske ville opfattes som ekskluderende eller eksklusivt,
som kunst, og age tilgengeligheden.

M: I forhold til kulturen er det ikke fordi, vi teenker, at vi har et ansvar. Vi er meget glade
for at ggre noget godt, men vi ser det ikke som et ansvar. Vi gnsker, at det skal veere en
synergi (...). Jeg opponerer lidt i mod det med, at man skal hjelpe kulturlivet. Jeg synes, at
vi skal se potentialerne. USA har for eksempel en helt anden tradition for privat stette.
Danmark, Frankrig og Europa har en stor tradition for offentlig statte. Der synes at vere
en tendens til at taenke, at for at kultur skal have integritet, sd ma det ikke rore ved
erhvervslivet. Nar man laver de her samarbejder, sa er mit bedste rad, at man skal tage
kunsten og kulturen dybt serigst, og den kommercielle part skal ikke forsgge at have
indflydelse pa det kunstneriske. Nar vi har samarbejdet med nogen, s har vi allieret os
med eksperter pa omradet. Eksempelvis en kurator pa SMK, direktoren pa Charlottenborg
eller Yoko Ono. Det er vasentligt at udvise respekt for det kunstneriske.

M: Vi kan hjalpe med at belyse kunsten eller kunstneren. Det, som Tiger kan er at skabe
interesse og stimulere nysgerrighed, som rere og overraske en bred demografi. Sa kan man
sige, at det ikke er kunst i sin reneste form, men formidling. Men generelt, nar vi arbejder
med de her kreative perspektiver, sa gar vi ikke ind og kalkulerer ngje i forhold til Return



On Investment (...). Sidan en synergi, hvor det ikke handlede om at fa den storste bid af
kagen, men om, hvordan vi kunne lave kagen sterre (...). Det er farligt at generalisere, men
jeg tror, at man skal se mulighederne i de enkelte situationer.

I: Hvordan udvelger I de partnerskaber, I gar ind i? Er der nogle ting, I skal have til
feelles? Har I nogle kriterier?

M: Jeg tror det handler om at meerke efter og se vardien i de muligheder, du falder over.
Og veere passioneret omkring det, du laver. Vi foler selvfolgelig, at det skal stemme overens
med vores kerneverdier. For eksempel sa synes vi jo, at det var en fantastisk udstilling,
som Elmgreen og Dragsdahl havde inde pa Statens Museum for Kunst. Vi synes, at Yoko
Ono var en fantastisk kunstner. Hun gor meget inden for fredsaktivisme. Den ting med at
gore tingene pa en ny made, som vi ogsa ger. Vi prover ogsa tingene af. Vi er ikke bange for
at rore noget smalt. Vi gnsker ogsa at veere med til at hjalpe med at udbrede det smalle
(...). Vi skal synes, at det har kvalitet og &egtehed. Med Kunsthal Charlottenborg delte vi en
feelles vision om at udfordre de traditionelle rammer (...). Men vi har ogsa arbejdet med
eksempelvis Distortion, som jo er meget mere folkeligt.

I: I forhold til eksempelvis Vinnie Who, kan du s& sige noget om, hvorfor I valgte ham frem
for andre?

M: Nogle virksomheder kan maske blive lidt distanceret fra det kreative, og der bliver
snakket om strategi og Return On Investment (...). Man skal ogsa lytte til, hvad der sker i
verden og samfundet. Sa en oprigtig interesse for kunsten og kulturen. Vi har jo ikke brugt
et strategisk brandingbureau, som har fundet frem til, at det er smart at indga i
partnerskaber med kulturen (...). Vi har folt efter og set, om det passede til os. Igen det
autentiske har varet vigtigt.

I: Hvad bidrager de her partnerskaber til jer som virksomhed?

M: Jeg synes, det er er en made at kommunikere vores verdisaet. Man kan finde en
overensstemmelse. Det der med, at vi for eksempel er quirky og lidt anderledes og altid sa
smarte. Og vi er autentiske og innovative og nytaenkende. Sa er det maske ogsa med at
finde nogle partnerskaber, der kan reprasentere det. De veerdier, vi sager, haber vi
reflekterer tilbage pa os pa en eller anden made. Igen, hvis det er noget, vi tror pa. Hvis det
rorer os, sa rorer det nok ogsa vores kunder. Handling betaler. Og det er ogsa det, vi kan se
pa vores produktsortiment langt hen ad vejen... Det arlige og autentiske betaler sig, for vi
har de her produkter, som har meget demokratiske priser. Og det er jo det, folk gerne vil
have. Sa jeg tror, at forbrugeren bliver mere bevidst om kvalitet og autenticitet (...).

I: Kan du sige lidt mere om, hvad I far ud af de her partnerskaber? Og hvad giver I?

M: Jeg tror, at det, som Tiger har, det er en distributionsplatform. I 2014 naede vi ud til 55
millioner mennesker. Det vil sige, at vi har en platform til at hjalpe med at formidle et
budskab. Og vi vil gerne hjalpe med at formidle det budskab, vi tror pa. Eksempelvis vores
samarbejde med Cisternerne... S& nar du ud til hele den danske befolkning. Og maske
kunne give noget visibilitet til et projekt, som vi tror pa (...). Vi kan hjelpe med at age
tilgeengeligheden til nogle helt fantastiske oplevelser (...). Og kulturen kan hjalpe os med



at kommunikere nogle af vores kernevardier (...). Og det kunne maske ogsa give os noget
opmarksomhed i pressen. PR...

I: Hvad kan udfordringerne vere i de her partnerskaber?

M: Udfordringerne i partnerskaberne kan veere i forhold til det internationale perspektiv.
Hvad der sker i Danmark er jo ogsa irrelevant for dem, der bor i Japan. Sa at vi udsender
en Vinnie Who plade har stort potentiale i Danmark, men knap sa sjovt i Japan eller
Italien. Det er ofte meget lokalt baseret (...). Vi har ogsa internationale partnerskaber og vil
gerne arbejde mere med det fremover (...). Jeg synes, at noget af det, der kan gdelaegge et
partnerskab er, hvis samarbejdet er uautentisk. Jeg vil nadig komme en situation, hvor
man kun ser det som en strategisk brandmulighed. S mister vi det autentiske, og
budskabet bliver hult.

M: Jeg tror, at vi i fremtiden vil se flere synergier mellem kultur og erhverv...

I: Oplever I opbakning fra medarbejdere og jeres interessenter i forhold til de her
partnerskaber med kulturlivet?

M: (...). Man kan sige, at det har jo noget at sige internt i virksomheden. For eksempel
Statens Museum for Kunst, hvor vi inviterede alle ansatte til en gratis privatomvisning. Sa
de ogsa kom ud og maerkede det. Sa de ogsa foler idéen. Jeg tror pa, at det interne
vardigrundlag skal manifisteres eksternt ogsa. Der skal vaere en a&gtehed. Du kan ikke
vaere én virksomhed indad og en anden udadtil. Det bliver hult.

I: Bruger I de her partnerskaber til at fortalle en eller anden storytelling omkring Tiger?
Skaber det en forteelling?

M: Vi kunne vare bedre til at facilitere det ud gennem deres kommunikationskanaler. Vi
har fundet formidlingsdelen udfordrende. Hvis du ikke formidler dine kultursamarbejder,
sa mistes potentiale. Hvis du kun laver det for den lille bitte gruppe, som rent faktisk
oplever initiativet, gar noget tabt.

I: Ganske kort til sidst, vil du sa forteelle lidt om jeres tanker om fremtiden i forhold til de
her partnerskaber med kulturen?

M: (...). Lige nu har vi et gnske om at introducere flere initiativer globalt. Og sa gnsker vi,
at Tiger kan viderebygge pa det, vi har skabt med et mere globalt fokus.



Bilag 15: Transskribering af interview med Signe Christiani fra

Mercedes
Den 25. november 2015

* I:. Interviewer
* S: Signe Christiani, Marketing Manager hos Mercedes-Benz

= mindre pause

(...) = udeladt passage eller utydelige ord

(griner) = til latter eller andre lignende udtryk
= til nér taler understreger noget

I: Vil du starte med at forteelle om, hvem Mercedes er, og hvad I godt kunne teenke jer at
vare kendt for? Og hvem I gerne vil vaere?

S: Mercedes-Benz er en &ldgammel virksomhed, startet i 1886. Og vi er jo dem, der lavede
det forste patent pa bilen, sa vi er jo bilens opfinder, kan man sige. Vi er en tysk
virksomhed, som har 240.000 ansatte over hele verden, som beskaftiger sig med brandet.
Og det er jo bade inden for personbiler, varebiler og lastbiler, hvor jeg sa kun sidder med
personbiler. Sa det er en rigtig, rigtig stor virksomhed. Et gammelt merke, der har udviklet
sig over tid, og det er selvfalgelig det, vi arbejder rigtig meget med. Iseer jeg arbejder med.
Det er en bilvirksomhed, en ingeniorvirksomhed, sa det er jo der, kernen og hjertet ligger.
Det er udviklingen af biler og mobilitet i det hele taget. Det skal egentlig ogsa ses i et
bredere perspektiv. Man har selvfalgelig nogle store ambitioner for, hvor bilen skal bevaege
sig hen. Vi taler rigtig meget om forerlase biler lige nu. Sa vi har store ambitioner pa bilens
vegne, og vi bruger vandvittig mange penge pa forskning og udvikling. Ikke kun udvikling
af bilen, men ogsa sikkerhed og forbrug af breendstof. Sidan hele vejen rundt. Der bliver
investeret rigtig mange penge... Ogsa i forhold til at holde os i front. Det er klart en
ambition, at vi skal veere forende. Vi skal veere de bedste i vores segment. Og s er det...
Indtil i &r var det et af verdens ti storste brands, som jo ogsa siger noget om den storrelse
og det momentum, som vi har faet bygget op. Og de virksomheder, som overhaler os nu, er
jo ikke konkurrenter, men sadan nogle som Google. Moderne medievirksomheder, som
selvfglgelig har noget i tiden. Det, vi gerne vil veere kendt for, det er vores
kernevirksomhed. Det er jo det bedste. Vores claim er jo 'Das Beste oder nichts’. Helt
tilbage til vores grundleggere. Det der om altid at veere den bedste. Og det skal
gennemsyre alt. Det, vi gor, skal altid vaere en straeben efter at veere de bedste. Det er sidan
helt grundlaeggende filosofi... Og det er jo ogsa derfor, vi bruger sd mange penge pa at
innovere og eksperimentere, for det er kun derved, man kan opna det bedste. Sa super hgje
kvalitetskrav til os selv og de produkter, vi sender pa markedet. Det er kernen i os, vil jeg
sige.

I: Er der andre kerneverdier?

S: Ja, jeg fandt lige vores praesentation frem fra vores kick-off. Vi mades jo med vores
forhandlere en gang om aret gerne, nar aret starter, for ligesom at skyde aret i gang. For at
give dem noget motivation og inspiration til, hvordan og hvorledes, aret skal forlobe. Det
(peger pa et stykke papir) er vores brand ’star’. Vi har det der lafte om at veere de bedste



inde i kernen. Og det har egentlig veeret geeldende for os siden 1886, siden vores
grundlaeggelse. Og det var jo to maend. Den ene var meget sidan funderet i sin hjerne med
det intelligente og det rationelle, og var meget optaget af at prastere den vej igennem. Og
den anden, han var mere emotionel. Og den dualitet har vi taget med os. Og vi kan se, at
den kan gere noget godt i forhold til at sige, at en bil er jo ikke den bedste, hvis den kun er
ud fra rationelle argumenter. Den skal jo ogsa bevage forbrugeren. Market skal kunne
gore noget den vej igennem. Sa det er den dualitet, vi hele tiden sgger, nar vi laver noget.
Og sa er der ude omkring otte temaer, som vi hele tiden beskaftiger os med, og som man
kan skrue op og ned for, nar man laver nogle ting, men de er meget fundamentale for vores
brand. Sa I ma gerne tage den model med.

I: Tak. Super... Hvem er jeres malgruppe?

S: Det er jo en vildt sveer storrelse, fordi det er jo i virkeligheden mange mennesker, og det
Vi ogsa prever at arbejde pa er at udvide den kreds. Og det er jo ogsa en af grundene til, at
vi gor nogle af de ting, vi gor. Traditionelt set i Danmark, pa grund af vores bilpriser, sa har
det vaeret meget taxi selvfglgelig. Vi star meget, meget steerkt i taxi-segmentet. Og sa har
det vaeret den @ldre, tykke mand. Direktgren. Sidan godt oppe i drene, som har tjent nogle
gode penge og nu fortjente den her Mercedes til at udtrykke sin magt og sin styrke og sin
position. Hvor kan er naet til i livet. Og det er klart, at det er et meget, meget spinkelt
kundesegment. Plus man er meget, meget sarbar ved ligesom kun at have sa fa segmenter
at arbejde med. Og man kan sige, at iseer taxi, som har vaeret udsat for alle mulige
loveendringer igennem tiden, som ggr, at fra den ene dag til den anden, kan markedet lige
pludselig veere mere eller mindre lig med nul (...). Den risiko er vi jo ikke interessere i at
vaere eksponeret for. Sa det galder om pa den made at have flere kundesegmenter at
arbejde med. Sa da vi fik vores nye a-klasse i 2012, var visionen... Det var bade i forhold til
generel vaekst, men ogsa i forhold til at tiltraekke nogle nye og yngre kunder. Sa gvelsen
handler meget om... Ikke flytte maerket, men udvide meerket, sa vi kan omfavne flere, og
flere har lyst til at kere i vores biler.

I: Hvordan har I gjort det? Nu teenker jeg lidt i forhold til de her initiativer og
partnerskaber, som vi taler om?

S: Vi lavede nogle ret spaendende gvelser dengang, vi netop skulle til at markedsfore den
her bil, som ogséa skulle synliggare vores forhandlere. Bilbranchen er utrolig klassisk og
meget konservativ. 'Det vi gjorde i gar, det virker nok ogsa i morgen’. Men vi havde sa
inviteret en kvinde, for kvinder er ogsa virkelig darligt reprasenterede... Vi havde inviteret
en kvinde, som boede pa Fyn og arbejdede pa Fyn. Hun boede i den ene ende og arbejdede
i den anden ende, sa hun kerte tveers over Fyn to gange om dagen. Og ud til den fynske
motorvej, der ligger en af vores fynske forhandlere, som har en keempe stor Mercedes-Benz
stjerne. Hun sagde ’Jeg har aldrig nogensinde set den stjerne’. Og forhandlerne sagde
"Hvordan kan du sige, at du ikke har set den? Det er jo os? Vi er ligesom kernen i det hele.
Alle kender da Mercedes’. 'Nej’ sagde hun. Jeg er ikke i markedet for jeres biler, og jeg har
aldrig nogensinde set den stjerne, og jeg kommer heller ikke ned til forhandleren om
sondagen, nar I holder abent. I kan mgde mig nede i parken, nar jeg leger med mine barn
eller inde i byen, nar jeg er ude og shoppe. Men jeg kommer ikke ned til jer til den der
klassiske dbent hus om sendagen’. Og det gjorde sa, at forhandlerne fik gjnene abne over
for, at vi simpelthen bliver nadt til at gore noget nyt og anderledes, hvis vi skal vakste og
lykkes med at nd de her nye, yngre méalgrupper. Og sa tenkte vi over, hvem der har fat i



dem. Er der nogle, der har fat i de her mennesker? Og vi havde pa det tidspunkt et
internationalt projekt, der hed Avangarde Diaries, som var sadan... Det var os, der var
afsender, men sa var det alle mulige kunstformer, sddan ret crazy kunstformer... Der var
en kurator pa, og det lykkedes vi s med at fa til Kebenhavn. Og det fik jo totalt alle
jakkesaettene herinde helt ud over kanten (griner). Er det virkelig det, vi skal? Ej, det er
sindssygt. Og det er Mercedes-Benz?’. Der blev virkelig sat nogle spargsmal i gang hos
rigtig mange mennesker, men det gjorde ogs4, at vi blev set af kulturen. Der var nogle, der
teenkte Gud, hvor er det vildt, at Mercedes laver det’. Vi fik jo ogsa nogle henvendelser pa
baggrund af det arrangement, sa det skabte allerede der nogle relationer og fik nogle gjne
op for, hvem vi er. Og man kan sige, det er jo noget, der ogsa er funderet internationalt.
Det er jo ikke noget, vi har fundet pa i Danmark specifikt, men vi beskaftiger os med
forskellige kulturelle sammenhange, internationalt med eksempelvis modeugen og
musikinitiativer, vi har i vores MB-TV, som jo ogsa producerer forskelligt indhold fra alle
mulige musikfestivaler og andet kulturliv. Sa pa den made, sa er det meget funderet i vores
brand i virkeligheden. Sa havde vi kontakt med CPH:DOX, som vi har arbejdet med nogle
ar. Vi har veeret pa Spot Festivalen, vi har vaeret pa Odense Filmfestival. Og alle sammen
gjorde vi, undtagen Odense Filmfestival, dem lavede vi kun et ar. Men ellers har vi provet
at vaere der af nogle flere omgange for ligesom at blive bedre til at vaere en del af det. Men
det var sindssygt sveert for os at finde den der relevante made at vare til stede pa. Det er
vildt svaert. Isar for sidan et meget kommercielt maerke som os, som ikke har nogen
relevans i den malgruppe. S& det der med bare at komme med en bil, det er virkelig
merkeligt. Og det var sadan lidt en famlen sig frem i forhold til at sige, hvordan fanden
skal vi gare det her? Selvfalgelig havde vi mulighed for at bruge aktiviteterne for nogle
kunder, vi allerede kendte, men det var svart for os at skabe den der relevante forbindelse,
og det var jo det, der var vores @rinde med at gore de her nye ting. Sa det var en
leeringsproces, hvor vi blev rigtig meget klogere. Bade péa os selv, men ogsa i forhold til,
hvad vi er i forhold til andre i det her set up. Og vi madte en utrolig stor velvillighed fra alle
partnere, som enormt gerne ville, men det var svert for os at knakke den der ned og sige
‘Det er sddan her det skal gore for, at det er rigtigt’.

I: Synes du, at I har knaekket ngden?

S: Ja, nu har vi. Det, der var svert for os for, det var den der relevante tilstedevarelse til de
her forskellige arrangementer. Men det, vi gor nu, det er, at vi producerer noget content,
som lige pludselig er relevant i de her setups. Nu begynder vi at kunne tilbyde noget, som
faktisk er det, der passer ind i det setup.

I: Er det for eksempel ligesom med Reptile Youth, hvor I har lavet pop-koncerter osv.?

S: Ja, det er jo det helt store skifte. Det var meget pudsigt, for Reptile fandt jo os. Og det
har ogsa vare noget af det, jeg gerne ville vende om, og som jeg nu har faet vendt om med
Projects, hvor det ligesom er os, der er initiativtager til nogle ting. Man kan selvfglgelig
godt sidde og vente p4a, at nogen rigtige kontakter en. Og jeg har faet sindssygt mange
henvendelser i de ar, der er gaet. Ogsa mange, der ikke har forstaet, hvad mit srinde er.
Burhan G’s manager, der siger Vi kan na bredt ud’. Men det er ikke det, der er mit aerinde.
Jeg vil ikke na bredt ud, jeg skal ikke veere i alle storcentrene. Det er ikke det, der er mit
formal. Vi vil gerne lave noget, der matcher dem, vi er inden for vores branche. Og jeg vil
hellere stotte det der lille, skave, spirende fro frem for noget, der allerede er stort og har
sin egen identitet.



I: Nu taler du om arinde. Kan du sige lidt mere om, hvad jeres @rinde er i forhold til at ga
ind i de her partnerskaber?

S: Altsa i sidste ende handler det om, at vi skal selge nogle biler. Sidan helt sort pa hvidt.
Sa er det jo i forhold til at skabe den her relevante forbindelse til en ny malgruppe, som
ikke ser os i dag. Og det er jo ikke salg i morgen, det er maske salg og 10 ar eller 15 ar. Sa
det er pa den virkelig lange bane i virkeligheden.

I: Du naevnte Spot Festival og Odense Filmfestival. Da I havde de samarbejder, var det da
mere, hvor I gav en portion penge?

S: Ja, det var mere klassisk sponsorat. Og sa provede vi ogsa... P4 Odense Filmfestival der
lavede vi faktisk ogsa nogle sma kortfilm. Vi havde en film med Stine Goya, og vi havde to
andre sma film, som sa blev vist som en intro til en filmvisning. Og det var ogsa et forseg
pa at veere relevant til stede. Men den har bare et meget sneevert publikum, og der var ikke
sa meget effekt uden for festivalen. Og det er jo ogsa svaert méalbart. Hvad har vi i
virkeligheden faet ud af det? Men det var egentlig content pa den rigtig made. Men det var
mere det med, at der ikke rigtig var noget spor, der satte sig og blev efterladt der. Og derfor
gik vi sa ikke videre med det. Og generelt kan man sige, at herinde fra... Vi er jo en
koncern, s vores formal er jo ogsa at na ud i hele landet. Jeg kan jo ikke sidde her og
varetage én region. Jeg skal virkelig sorge for at na ud til hele landet. Det er jo det, vi skal
herinde. Supportere sa af alle forhandlere i princippet far noget effekt retur.

I: T har veeret i den der mere klassiske sponsorering. Kan du preve at beskrive forskellen
lidt? Hvad er det, jeres samarbejder gar ud pa nu?

S: jeg tager lige Reptile Youth som siddan et mellemhop, for det gav os nogle learnings. Og
faktisk, sa var det en af deres managers, Kasper Bjarke, som fandt os fordi, han har
produceret noget for vores head quarter. Han havde produceret noget fra Spot Festivalen.
Og han har har ogsa lavet noget musik med en, der er formel 1 kerer. Han har lavet noget
musik, der er inspireret af de lyde, er er pa en formel 1 bane. Sd han kontaktede mig i
september 2013 og sagde, at han havde det her band, som maske kunne vare noget for os.
Og fordi, jeg sa selvfolgelig kendte Kasper fra medierne og fordi, han havde lavet noget for
vores head quarter... Han havde pa en eller anden made noget, der sagde mig, at det her
kunne vare rigtigt. Si madtes vi og talte meget om, hvad er vores udfordringer, hvad vil vi
gerne opna, og hvad kan det her band sa tilbyde den anden vej? Og der var bare en eller
anden kemi, en respekt og en naturlighed. Og det var ogsa det, vi talte om pa Mors. Der var
en, der spurgte mig, hvad vores kontrakt har veeret. Og det har vi ikke haft. Det kan godt
vaere, at det for mange er vildt markeligt og meget ustruktureret og sadan tagen lidt let pa
tingene. Men der var bare den her gensidige forstaelse og respekt for hinanden, sa der var
ikke brug for at definere... Og det har meget vaeret en afsggen af muligheder. Vi har brug
for det, og kan I byde ind med noget her? Vi kan sa tilbyde jer det her’. Sa det har meget
vaeret sidan en dynamisk udvikling i samarbejdet, som har veeret meget frugtbart for det.
At det ikke har veret begranset pa forhand til nogle elementer eller inden for nogle
rammer. Vi brugte ret lang tid pa at definere, hvad vi gerne ville opna med det, og hvad
kunne de sa tilbyde retur. Og faktisk en af de formater, som de optrader med i dag, det er
jo faktisk af og til os. Det der, hvor der kun er Mads, forsangeren, og Jakob pa klaver. Det
er et format, der er opfundet til os, fordi jeg havde en meget vigtig produktlancering, hvor



jeg havde brug for at invitere en masse kunder, og jeg ville gerne have noget musik og
kunne godt teenke mig at inkludere dem. Men det er klart, at jeg ikke kunne baere den der
vilde Reptile Youth stage diving oplevelse til sddan nogle meget klassiske Mercedes-Benz
kunder. Men det der super rene, nggne og helt enkle setup med Mads og Jakob, det
passede perfekt. Og netop den her saggen efter perfektion og talent, og det gik bare totalt
rent ind hos kunderne. Og jeg tror, at for mange, sa var det steerkeste den aften, det var
den musikoplevelse, fordi de var si unikt. Og mange ville gerne hgre mere og hgre mere fra
dem. Sa det var en made, hvor vi fandt ud af, at de kunne optrade pa vores territorium og
pa vores praemisser. Og samtidig kunne vi sa i andre tilfeelde hjelpe dem. Vi kunne hjelpe
dem med en bil og muligheden for at komme rundt til deres koncerter. Vi havde ogsa et
krydsfelt, der hed lancering af deres EP dengang, hvor vi sendte Mads af sted i en lille a-
klasse, som vi jo gerne vil gare relevant for den her nye gruppe, og sa havde han lavet en
konkurrence, hvor han havde inviteret nogle fans fra forskellige byer til at vaere med pa en
snig-lytte-tur. Og man hgrer jo vildt god musik i bilen. Det er jo et godt sted at hare musik,
sa fans rundt i landet fik muligheden for at kare en tur med ham og lytte til den her EP. I
Aarhus var de ude og mgde et narkovrag eller alkoholiker, som havde givet inspiration til
et specifikt nummer. Han var pludselig med inde i bilen. Sa det var pludselig meget
konkret og meget neervaerende med de her fans, som fik lov til at mgde ham i vores
produkt. Og det var en naturlig integration af produktet, som var ogsa gav mening i
virkeligheden.

I: Bliver der sd ogsa skabt en form for forteellinger?

S: Preecis. Og det laerte os utrolig meget om, hvordan man kunne komme lidt taettere pa
noget, der gav mening og var rigtigt i malgruppen, og som malgruppen reagerede pa. Og
det er klart, at der har vaeret mange, bade herinde og hos vores forhandlere, som har varet
sadan 'Hvad far vi egentlig ud af det? Jeg synes ikke rigtig, at jeg ser noget’. Og nej, det er
ikke pa Borsen side 9, hvor vi plejer at indrykke. Det foregar jo i nogle andre medier end
dem, vi er vandt til. Og ude i nogle cirkler, hvor vi ikke er. Og det er netop det, der er
meningen. Vi skal ud, hvor vi ikke er allerede. Og det er klart, at det ogsa er en mental
proces, som tager noget tid. At fa dem til at forsta, at det er forskel pa salg her og nu i dag,
som er deres business, og sa det, der skal skabe noget salg til os om nogle ar. Og det er
vigtigt at have de to spor. Og ogsa adskille dem lidt og sige, at vi skal bruge penge pa begge
dele. Og min opgave er jo at passe pa brandet og serge for, at brandet udvikler sig. Og
derfor skal jeg jo hele tiden kunne argumentere for, at det er vigtigt, at vi ikke kun
fokuserer pa det, der giver salg i morgen, hvilket jo er det, vi bliver malt pa i mange andre
sammenhange.

I: Kan du prove at folde det lidt mere ud med gevinsten? (...). Kan du lidt retroperspektivt
se, at I har opnéet gevinster ved at ga ind i de her samarbejder med kulturen?

S: Det er jo sadan hele processen omkring det (...). Det der med, at man kommer ud i nogle
andre sammenhange og mgder andre mennesker, som ser verden pa en anden méade, det
er bare sindssygt sundt og inspirerende, at man far indblik i, hvordan andre griber tingene
an. Og hvordan andre arbejder. Bilbranchen er meget konservativ, og man ger tingene,
som man altid har gjort. Og lige er der nogle af forhandlerne, som jeg skubber til bare for
at fa dem til at lave noget digitalt, hvor de siger Vi har provet at indrykke nogle bannere,
men sa kom der ikke nogen kunder, s& nu er vi tilbage pa print, og s kommer kunderne
igen’. Sa det er ogsa at udfordre nogle méder at taeenke pa og nogle mader at arbejde pa.



I: Komformitet?

S: Ja. At lade sig inspirere af, hvordan andre ser verden er da meget forfriskende og
befriende (...). Hvad kan jeg i forhold til andre. Det er da enormt sundt lige at lafte blikket
nogle gange, for man har jo en tendens til, at man sidder meget i sin egen verden til daglig.

I: Kan I se, at der begynder at ske noget i forhold til at kunne méale? Du navner, at det er
langsigtet. Kan I begynde at se, at der sker noget?

S: Vi er ikke rigtig begyndt at méle pa det endnu. Men det skal vi have sat op nu. Og det vil
vi gare med Projects. Og folge den forhdbentlige a&endring og udvikling, der sker. Stemmer
derude siger, at der sker noget. Og generelt har vi ogsa rykket os i den mere klassiske
malgruppe. Der har vi rykket os ned i alderen. For det er klart, at alderen er en udfordring
for os. Og det handler selvfalgelig ogsa om, at vores biler er dyre (...). Men man begynder
at teenke, at det maske kunne vare relevant for mig en dag at have en Mercedes. Det er jo
vigtigt for os. Sa de ikke bliver for glade for konkurrenterne, men kommer over til vores
produkt.

I: N4, vi har lige sprunget en del rundt (griner). Sa vi prgver lige at komme lidt tilbage pa
sporet. Men forst... Du navnte, at der méske kunne vare nogle udfordringer internt i
forhold til at fa folk til at forsta det. I kelvandet pa det kan du sa forsege at forklare lidt om
selve organisationskulturen?

S: Der er ingen tvivl om, at vi er meget salgsdrevne. Vi har manedlige targets, som vi skal
levere pa, og det er jo ned mod vores hovedkontor i Stuttgart, som felger op enten pa
ugebasis eller manedsbasis i forhold til, hvordan salgstallene gar. Sa vi er meget drevet af,
at vi skal na vores salg. Og der er ingen tvivl om, at den her type projekter, de trives jo
bedst i tider, hvor der er medgang. Hvor man ikke er udfordret af ikke at kunne na sine
salgstal. Sa er der ikke meget arbejdsro til hverken at bruge penge eller tid pa den her slags
aktiviteter. Og sa har vi selvfelgelig ogsa varet hjulpet af, at vi har haft en ledelse, som har
supporteret det. I sidste ende sidder der jo nogle hgjere op en mig, som kunne lukke det
ned, hvis de syntes, at det ikke er relevant. Og udfordringen for os er, at vi skifter CEO
hvert tredje eller fjerde ar, maks hvert femte ar. S& kommer der en ny, og det er altid en
nede fra hovedkontoret, en tysker. Og der ved man jo aldrig hvad den mand, det er det jo
typisk, han kommer med af agenda. Og hvad hans prioriteter er. Hvad tror han p4, at der
skal til for at fastholde en succes pa det danske marked. Men lige nu har vi heldigvis... Vi
fik en ny CEO sidste ar, og der sad jeg med hjertet helt oppe i halsen og tenkte, at han jo
kunne ende med at lukke alt det her ned lige nu, hvor det virkelig skal til at folde sig ud.
Men han var meget stattende og sagde, at jeg skulle blive ved med at gore det, jeg skulle
bare gore det endnu mere. Og du ma gerne gore det endnu vildere. Og der tenkte jeg 'yes’.
Det er ham, jeg har brug for at have i ryggen. For det er klart, at det jo ville kunne blive
lukket ned fra den ene dag til den anden.

I: Det er maske ikke natuligt overbevisende endnu, at man skal g& den vej?
S: Nej. Det har jeg ogsa vaeret lidt ked af... Nu var jeg med pa det dialogmeade (...). I april pa

Sorte Hest. Der var jeg lidt traet af den made, man valger at se kunstnerne som lidt nogle
stakkels intetanende kunstnere versus de store kapitalistiske virksomheder, som kun har



for gje at udnytte de her sma stakkels kunstnere, som ingenting forstar. Og det synes jeg er
smadder @rgerligt. At man pa en eller anden made fastholder os i den gruppering, for
sadan taenker jeg det virkelig ikke. Men omvendt skal jeg da ogsa vaere @rlig og sige, og det
mener jeg ogsa, at man skal kunne sige, at i sidste ende, der handler det om at tjene nogle
penge. Og hvis jeg ikke pa en eller anden made kan retfaerdiggore eller sandsynliggere, at
det kommer til at ske, sd gor man det ikke. For jeg har nogle aktionarer i den anden ende,
og noget salg, jeg skal leve op til. Og egentlig er jeg lidt ked af, at man ikke kan sige det
sadan sort pa hvidt uden, at det lyder helt skavt. Men i sidste ende, der er det jo business,
der driver os.

I: Maske det kan have noget at gore med, at det var i de her sammenhange, hvor der ogsa
var fokus pa CCR? Man skal definere det som et ansvar, man tager, og derfor kan det
maske vaere svert at sige, at der er en gkonomisk vision bag?

S: Ja. Det tror jeg, du har ret i.

I: Det handler vel for jer om at vaere baredygtige, men det handler ogsa for kunstnerne om
at vaere baeredygtige. Det handler maske for begge parter om at kere rundt.

S: Ja, pracis. Det gor det.

I: Hvad tror du, at jeres typiske stakeholders og interessenter og malgrupper forventer af
Mercedes? Ogsa lidt i forhold til det du siger med, at det er en meget klassisk malgruppe, I
har. I forhold til de her mere kontroversielle samarbejder. Kan du fortelle lidt om de
forventninger, der ligger, nar I gar en mere kontroversiel vej?

S: Og det er jo vildt speendende. Det er jo et eksperiment, hvor man i virkeligheden seetter
det hele pa et braet. En gang om aret bliver der lavet en undersogelse blandt bilejere, hvor
man sporger bilejere om deres eget brand. Det vil sige, at Mercedes-benz ejere skal kun
forholde sig til Mercedes-Benz og ikke til alle mulige andre. Og der sporger man ogsa til
kommunikation og marketing. Det er selvfolgelig et relativt spinkelt grundlag, men der
blev vi faktisk rated super positivt. Og vi har jo ogsa i vores mere traditionelle
kommunikation forsggt at arbejde med vores udtryk i forhold til at favne lidt bredere. Ogsa
at teenke kvinderne mere specifikt ind. Og faktisk syntes vores ejere, at vi var det premium-
marke, der havde udviklet sig mest positivt. Og som de syntes bedst om. Sa jeg haber, at vi
pa en eller anden made fanger noget, som ogsa er universelt. Vi ser ogsa nogle af vores
produkter, som egentlig er tilteenkt en lidt yngre malgruppe, at de ogsa tiltaler nogle aldre.
Det der aldersbegreb er maske i virkeligheden lidt skert at diskutere. Det handler meget
om livsstil, og det er det mindset, man har. Sa derfor tror jeg, at den moderne tid, vi lever i,
der kan det her maske lade sig gare uden at man nedvendigvis skaber afstand til nogen.
Det er i hvert fald det, vi hdber pa. At vi ikke ekskluderer nogen ved at lave de her ting. Det
er klart, at vi skal huske pa, hvor vi kommer fra og hvem det er, der giver os smer pa
bredet i sidste ende. Og det er jo dem, der veelger at kabe de helt store, dyre og tunge biler.

I: Som maske ikke ngdvendigvis lytter til Reptile Youth?
S: Ja. Men maske er min tanke lidt, at ved at jeg forklarer dem, hvorfor det egentlig er, at

jeg gar ind og statter Reptile Youth... Det kan godt vaere, at de ikke kan forsta musikken,
men de kan godt forsta bevaeggrunden for det, og hvorfor jeg sa gor det. At det sa bliver



noglen til det. Og sa foregar nogle ting selvfolgelig sa saerskilt, at der er nogen, der aldrig
nogensinde ville opfange, at jeg har lavet noget med Reptile Youth.

I: Ja, hvor meget fylder det egentlig for Mercedes med de her kultursamarbejder?

S: Hos mig personligt fylder det helt vildt meget. Og hos resten af organisationen fylder det
ikke ret meget. Og det er jo ikke noget, der skal foregd pa kompromis af noget andet. Det
skal selvfalgelig vaere noget ekstra add on og en investering i en malgruppe og en fremtid
for os i forhold til at kunne salge nogle biler om ti ar til nogle, der er lidt yngre.

I: Hvad er det for nogle fortallinger, som I gerne vil have folk til at kende jer for?

S: Det er jo produkter af hgj kvalitet, som ligesom er vores kerneomrade. Og det teenker jeg
stadig skal vaere fortellingen af maerket. Det ma gerne vaere et progressivt maerke, som
netop arbejder med at vaere i front. Og det geelder ogsa vores biler. Det er vores
kerneomréade. Men det er jo ogsa en made at fortelle det pa ved at gare nogle andre ting,
som ogsa arbejder progressivt. Sa det er i virkeligheden det, der kendetegner os.

I: Hvordan er de her kulturpartnerskaber med til at pleje jeres brand? Og hvordan passer
de ind i den her vardikaede, som I arbejder ud fra?

S: Netop Reptile for eksempel, der er der noget innovation, som ligesom kommer til udtryk
der. Og ogsé customer care, fordi vi giver mulighed for at give nogle sarlige oplevelser til
vores kunder. Og netop nu, nar vi taler de mere klassiske kunder, sa har vi efterhdnden
fundet en méade... For det bliver jo ogsa svaerere og sveaerere at holde dem taendt, og selv
vores mest loyale kunder er vi jo godt klar over, de teenker da ogsa, om de skal have en
BMW eller en Audi naste gang. Sa der er jo ikke nogen kunder, vi foler os sikre pa som
sadan. Vi skal jo gore os umage hele vejen rundt hele tiden. Men for dem har vi sadan
fundet et event concept, som virker. Og vi kan se, at der gger vi vores relation med dem. Og
der handler det om, at nar der kommer en ny bil, sd inviterer vi til premiere pa den. Men
selvfolgelig lader vi ikke kun bilen veere det, der er det essentielle, men hele vejen rundt
tilbyde noget god mad, noget underholdning, nogle indlaegsholdere eller noget andet, som
passer ind i et tema og som gor det interessant for folk at bruge en aften sammen med os.
Sa det er jo vigtigt, at vi pa den made far sa mange af de her elementer (peger pa model) i
spil, nar vi laver noget.

I: Hvordan forseger I overordnet at positionere jer i forhold til konkurrenter? Er de her
partnerskaber ogsa en del af sddan en tankegang?

S: Det er jo mange af de her temaer (peger pa model), som skal veere med til at definere det
(...). Og sa har vi jo formel 1. Og der kan man sige ’hvad kraver det for at blive nummer et i

formel 1?’. Og det er jo nogle af de her ting. S nar man keber en Mercedes, sa far man ogsa
lidt af det der formel 1 mesterskab. Og der er det vigtigt at bruge en bred fortalling, for det

kan hverken Audi eller BMW.

I: S er de her kulturpartnerskaber ogsa en méade for jer til at differentiere jer fra
konkurrenterne?



S: Helt sikkert. Audi har lavet noget med Simon Kvamm, men det var mere en traditionel
sponsorat tankegang. Hvor vi jo gerne vil vende den og i virkeligheden bringe os selv sadan
meget i baggrunden. Det er jo ikke os, det handler om, men kunsten i de her projekter. Den
lidt mere moderne made at taenke pa. Sa det ikke bliver det der sponsorat, hvor man giver
en pose penge og nogle biler, men hvor der er det her feellesskab, hvor man ogsa udvikler
hinanden, som er spaendende. Og som jo giver os hver i ser nogle muligheder, som var
storre end dem, vi havde hver for sig. Og det er det, der er rigtig, rigtig speendende. Og det
er sadan noget, man famler lidt med... Hvor er det henne, og hvordan bliver det taget
imod? Det er jo det, der er det sjove for os.

I: Sa hvis man stopper en nuvarende eller potentiel kunde pa gaden, sd ma de gerne sige,
at Mercedes ogsa er dem, der samarbejder med kulturen?

S: Det ma de rigtig gerne sige. Rigtig gerne.
I: Og det er en ambition?

S: Ja. Det er igen det med, at det er en anderledes made at fortelle historien om vores
brand pa. Det der med, at innovation betyder sindssygt meget for os. Og uden innovation
og uden at investere i det, sd kan vi ikke vaere de bedste. Og det er jo det samme, som
galder for kunstnerne i virkeligheden, og det er derfor, at vi kan mgdes om de her ting. Og
derfor vi synes, at vi har et falles projekt i det.

I: Det med, at det er et falles projekt, kraever det en eller anden form for... Du naevnte tillid
og at I ikke har nogen kontrakt. Hvad kreever det ellers for de her samarbejder?

S: Fundamentet skal vare der. Det, vi gerne vil opn4, skal pa en eller anden méde vare det
samme. Integritet er et sindssygt vigtigt parameter for os, og det er ogsa det, vi sager hos
dem, vi teamer op med. Og nu har det veeret meget musik, men det kunne ogsa vere inden
for nogle andre kunstformer. Men det med, at man er nysgerrig pa sit felt, at man gerne vil
praestere, at man gerne vil udfordre og blive bedre. Det er det, der er helt fundamentalt for
os. Og det skal den partner ogsa dele. Fordi det handler om at skabe noget relevans for den
her malgruppe. Og de skal sa forsta Mercedes-Benz brandet gennem den her partner (...).
Og det er igen det med, at jeg sa siger nej til Burhan G. Der er vi ikke samme sted. Sa det er
afggrende. Og det er selvfolgelig sveert fra gang til gang at sige, hvornar den er der 100 %,
og hvornar er den der ikke. Og der er det meget mavefornemmelse. Og bruge noget tid pa
at tale sig ind pa hinanden og se, om der er et match eller ej. Der skal ogsa vere noget
kemi, der gor, at det her foles rigtigt. Det er meget det, der har varet ved Reptile. Det er
blevet pa det helt personlige plan ogséa efterhanden, at der er en interesse for hinandens
verdener og en respekt omkring det.

I: Hvordan sikrer I s3, at der er en gensidig tillid til hinanden, sa I ikke ender med, at det
skader jeres brand?

S: Det er ved at bruge noget til pa at sige, hvad skal det her projekt handle om? S& man
ikke forhaster sig ind i noget. Og vi har selvfolgelig ogsa taget snakken om alkohol og
stoffer og alle de der ting, som bare ville vare rigtig aergerlige for os. At havne pa en eller
anden forside med en eller anden forsanger, der er kort galt pa grund af et eller andet. Og



man kan selvfelgelig aldrig 100 % gardere sig mod det, men ved at man har sagt det hgjt og
italesat det, s kan man jo hébe p4, at der er en eller anden respekt omkring det.

I: Vil du preve at uddybe udfordringerne eller potentielle udfordringer i de her
partnerskaber?

S: Ved at det er sa tillidsbaseret, sa kan det jo ga galt. Hvis man ikke har defineret nogle
klare rammer omkring det, sa kan det lige pludselig tage en drejning. Og det kan jo bade
vaere positivt, men det kan ogsa vare negativt. At der er nogle ting, man ikke kan styre. Sa
der ligger selvfalgelig nogle faremomenter i det. Men jeg tror, at det handler meget om at
vaere tro mod sig selv og sige, hvad er vores intention i det? Og s& bruge nogle krefter pa at
forklare det. Og det er klart, og det tror jeg egentlig ogsa, at forbrugeren kan gennemskue,
iseer den her unge malgruppe, at man jo ikke netop har kontrol over alting. Sa det er jo ikke
alle ting, hvor selvom det sker med vores marke, at vi kan geres ansvarlige for handlingen.
Der blev i forbindelse med, at Mads, forsangeren fra Reptile, han blev 30, blev der skrevet
en ret kontroversiel artikel om ham i Politiken. Et fodselsdagsportreet (...). Som var netop
bragte det her med stoffer og alkohol op. Som vi fik til godkendelse inden, at det blev trykt.
Og de var meget spandte pa, om vi ville ende med at sige, at det simpelthen var for meget.
Men det var jo Mads og havde jo ikke noget at gare med os som sadan. Og vi synes jo
netop, at den kunne noget i forhold til at vaere erlig i den her malgruppe, og derfor skulle
den da trykkes mere eller mindre, som den var.

I: Er jeres partnerskab sa integreret, at I skal godkende sddan noget?

S: Det er méaske ikke, at vi skal godkende, men at vi far lov til at godkende. Det er nok mere
baseret den vej rundt. At man er opmaerksom p4, at det kan betyde noget for den anden
part, ndr man valger at sende sddan noget her ud. Og vi var selvfglgelig navnt, men det
var ret kort og underspillet. Men de sagde til os, at der var den her artikel og spurgte, om vi
ikke ville leese den igennem og sige, hvad vi syntes. Og hvis vi syntes, det var over kanten,
var de indstillede p4, at den ikke skulle bringes.

I: Sa det var deres initiativ?
S: Ja.
I: Kan du neevne andre typer af den her type partnerskaber ud over Reptile Youth?

S: Projects er sa det naeste. Reptile har vi samarbejde med i ar med, og sa har vi kert med
dem i to ar, og sa ma de ligesom kunne sta pa egne ben. Og nu har vi ogsa faet skabt lidt en
platform i forhold til, at vi sa kan sta lidt mere pa egne ben. Men jeg savnede lidt... Selvom
Reptile jo har vaeret fantastiske, sa ville jeg jo gerne kunne vende det rundt og sige, at nu er
det mig, der tager initiativet. Baseret pa de erfaringer, vi har gjort os. Fremfor, at vi sidder
og venter pa, at nogen ringer i naste uge med et eller andet projekt. Vi har ogsa lavet noget
med Statens Museum for Kunst, hvor vi havde en koncert hos dem, som ogsa var super
fed. Men det var igen deres henvendelse til os. Og der vil jeg gerne kunne vende den rundt
og vare den, der har etableret en form for set up, som jeg kunne producere de her ting
under. Ogsa for at gare det lidt mere styret og sikre en anden kontinuitet, sa det ikke sker
sadan meget sporadisk, men mere med et flow for gje. S& Emil, som I givetvis ogsa har
medt, har s hjulpet mig med at definere den her nye platform. Han kendte jo hele Reptile
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samarbejdet, sa jeg ville gerne bruge ham til at bringe os videre. Han er en god
sparringspartner, for der findes ikke sparring her. Sa jeg havde brug for en, der havde gjort
sig nogle erfaringer allerede og som kunne vere med til at arbejde det her videre. S det er
jo sa det naeste, hvor det bliver endnu mere konkret. Men i virkeligheden maske mindre
Mercedes-Benz, fordi vi prover at sige, at det er ikke os, det handler om. Det er den her
kunst, der skal veere i centrum (...). Project er jo en kulturplatform eller et laboratorium.
Der findes ikke et lokale, sa det er ikke i fysisk stand. Det er sddan en platform, hvor vi
teenker, at der skal veere en raekke kulturelle projekter, som har et eller andet tema eller en
definition, og sa skal nogle forskellige kunstnere sa arbejde inden for det tema. Og det er sa
det neeste. Og det skal ikke kun kere naeste ar, det er i princippet et evighedsprojekt. Det er
i hvert fald sadan, at det er lagt op for netop at arbejde os ind under huden pa den her
malgruppe og give os en made at vaere mere og mere til stede pa.

I: Hvor de her kunstnere skal vaere med til at udvikle konkrete projekter, der skal kore
lobende?

S: Ja, det forste her det er 'Music Made Visuals’, som gar ind og tager fat i musikvideoen,
som blev opfundet til MTV, hvor man s musikvideoer. Nu er de jo i alle mulige forskellige
sammenhange og pa alle mulige platforme. Sa udfordre det koncept og sige, ’hvad er det
egentlig i dag?’. Nar man laver billeder til musik, hvordan kunne det s& se ud? Og der var
Reptile selvfolgelig vores forste projekt, og det gav mening, da det var dem, vi havde
arbejdet med tidligere. S& sammen med Daniel Krag Jakobsen har de s& produceret en
sindssygt smuk film. Hvis I ikke har set den, sa skal I g& ind og se den pa hjemmesiden. En
kortfilm. Super, super stark. Virkelig et meget fint projekt, der er kommet ud af det. Og
det er jo sa for nogle midler, som vi har stillet til rddighed, men det er deres produkt, og
det er deres kunstvaerk. Og vi har ikke sagt, at der skal vaere en bil med (...). Det er egentlig
nogle frie rammer, som der laves kunst inden for, som sé bare har et tema, der er defineret
af os. Der er jo ikke nogen krav fra vores side til, hvad det skal indeholde og hvad historien
skal vere. Det er super frit.

I: Kan du prove at beskrive, hvordan du ser processen fra den her musikvideo til, at I far
udvidet jeres malgruppe? Hvordan ser du den rode trad der?

S: Jeg tror ikke, at den er spundet helt faerdig endnu, men det er selvfalgelig noget med, at
vi nu producerer. I dag er man jo storforbruger af content, iseéer den yngre malgruppe. Og
det er det, jeg gerne vil lave. Nu vil jeg gerne lave content til de her forskellige platforme,
hvor den her mélgruppe findes i dag, som den vej igennem kan taenke 'De er sgu ret fede
dem Mercedes, de laver nogle ret fede ting’. SA man begynder at plante et frg. Jeg teenker
ikke, at de skal kebe en bil i morgen. Det er ikke den ambition, jeg har pa nuvarende
tidspunkt, men bare de ligesom far gje pa os. Vi vil dem noget, og vi har et @rinde og et
budskab. Det er egentlig det, der er det vigtige lige nu.

I: Nar du er pa udkig efter de her nye samarbejder, hvad er sa jeres kriterier? Vi har talt
lidt om, hvad der skal vaere til stede, men hvad er det, du sidder og kigger efter nu?

S: Forst sa handler det om det her 'Music Make Visuals’, som vi skal laver, hvor der sa
kommer to eller tre projekter inden for det. Sa der skal jeg sa finde bade nogle musikere og
en eller anden, som producerer noget billede, som kan hjalpe med at give det neeste
projekt liv. Sa der bliver det meget om at skabe noget indhold, der passer ind i den
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platform. Og si er det igen, at de samme verdier selvfalgelig skal veere geldende for at jeg
teenker, at de ville vaere de rigtige til at formidle det her projekt. Og pa toppen af det laver

vi sa en dokumentar, som mere overordnet beskaftiger sig med 'Music Make Visual’, som
de her forskellige produktioner sa er eksempler pa.

I: Ma jeg sporge til jeres engagement i modeuge osv.? Er det primaert sponsorater eller er
det ogsa partnerskaber?

S: Det er ogsa partnerskaber. Og man kan sige, at mode jo er noget, vi ogsa er involveret i
internationalt. Vi er jo titel sponsor i modeugen i Berlin og New York og har ogsa veeret det
i Stockholm og flere forskellige andre steder. Vi har valgt et lidt mindre setup i Danmark,
for vi har ikke den samme mangde penge. Og bare det med at fa sit navn pa deren, det
koster jo sindssygt mange penge. Og i virkeligheden er det aktivering i sidste ende, der er
den vigtige. Sa der er vi med i et mindre set up. I noget, der hedder 'Fashion Exclusive’,
som lidt er en mindre modeuge i modeugen. Hvor vi selvfolgelig hjaelper til at producere
nogle shows, men sa ogsa har forskellige kundearrangementer, hvor vi har mulighed for at
give vores kunder, og iser kvinder, som vi gerne vil gore noget mere for, nogle oplevelser,
som man ikke normalt kan fa adgang til. Under den sidste modeuge var vi pa D’angleterre
og spise middag, hvor vi fik lov til at bruge sweaten pa farste sal. Sa vi sad ud pa balkonen
og spise middag, og det er once in a lifetime pa D’angleterre, og vi kommer aldrig til at gore
det igen. Men vi fik lov den her ene gang fordi, vi havde arbejdet sammen nogle gange. Sa
det der med at skabe nogle oplevelser, som er unikke og som man ikke har adgang til
almindeligvis. Det er noget af det, der giver en god relation med vores kunder.

I: Sa det var ogsa et partnerskab?

S: Ja. Og netop Anette, som er bag 'Fashion Exclusive’, hende har vi samarbejdet med lige
siden, hun startede sit set up. Og det er ogsa noget af det, der har udviklet sig hen over tid.
Og det er ogsa der, jeg har faet gjnene op for det med partnerskaber i det hele taget. Det
med, at man kan mgdes. Bdde med noget skonomi, men selvfglgelig ogsa bringe nogle
kunder sammen og nye kunder til hinanden. Og lave noget, der er storre end det, man
kunne producere selv. Det tror jeg vildt meget pa. Iseer fordi vi ikke har sd mange penge, sa
skal man tenke kreativt.

I: Vi har talt lidt om, at det maske kan vaere sveert at sige, at det egentlig handler om penge.
Der er jo mange, der taler om, at det pa en eller anden made skal vere et ansvar. Og maske
for at skabe noget samfundsmaessig legitimitet. Kan du prove at knytte et par ord pa det?
Om det pa nogen made er noget, som I ser, at partnerskaberne kan hjalpe jer til? At opna
samfundsmaessig legitimitet.

S: Jeg tror, at iseer kommende malgrupper begynder at krave mere og mere af de brand,
de vaelger at involvere sig i. Sa pa den made giver det jo mening, at man pa den méde viser
noget ansvar generelt set. Og det taenker jeg i virkeligheden, at vi tager pa flere niveauer.
Ogsa i forhold til at sige, at sikkerhed i vores biler er sindssygt vigtig, og vi bruger sindssygt
mange penge pa at udvikle sikkerhedssystemer (...). Men ogsa i forhold til vores visioner og
med, at vi netop siger, at vores visioner ogsa skal vare til stede i de her projekter. Sa det
ikke bare bliver det her dede sponsorat. For jeg tror ogsa, at effekten pa vores malgrupper
sa er storre den vej rundt.
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I: Men det er ikke fordi, I teenker, at I skal tage et ansvar for kunst og kultur?

S: Nej, ikke specifikt pa den made. Ikke pa nuvaerende tidspunkt. Det kan godt vaere, at det
kommer og at det udvikler sig den vej. I Mercedes regi har vi noget, hvor vi arbejder med
velgorenhed inden for sport, sa vi den vej igennem kan ga ind og stotte nogle bern ved at
lave nogle sportsaktiviteter for dem, som giver dem nogle muligheder for at vare mere
socialt velbevandrede, udvikle sig bogligt eller andet. Men kultur har vi ikke defineret pa
den made endnu. Det kan jo godt vaere, at det kommer.

I: Men det haeenger maske sammen med det, du naevnte tidligere om, at kunstnerne nogle
gange kan blive set som nogle fortabte sjale, der skal hjelpes.

S: Ja. Jeg mener, at vi har noget, vi kan give hinanden i virkeligheden. Sa det er jo meget
gensidigt, og det er ligesom det, der er ngglen til det i virkeligheden. At man ser det som et
gensidigt partnerskab, hvor man har noget, man kan bringe til det hver isar (...). Nu har
jeg eksempelvis madt Call me nogle gange, og der er ingen tvivl om, at deres er mere pa det
folelsesmaessige plan. Det er jo en del af kulturen og noget, de netop arbejder meget mere
fundamentalt med. Og der er det klart, at vores ligger mere pa overhuden. Endnu i hvert
fald. Hvordan vi arbejder med det, og hvordan vi ser det (...).

I: Her til sidst vil vi lige spoerge lidt til fremtiden. Hvad tror du, at fremtiden vil bringe i
forhold til jer og ogsa generelt? At erhvervslivet gar mere aktivt ind og laver partnerskaber
med kulturen med henblik p4a, at det er et gensidigt udbytte. Hvad teenker du, der kommer
mere op?

S: Jeg tror, at det bliver ngdvendigt for at skabe noget mere relevans. Jeg tror, at
forbrugerne kommer til at kraeve noget mere af de brands, de engagerer sig med. Selve
produktet bliver ikke leengere nok. Man vil jo gerne have historien omkring, og det er jo en
god made at fortaelle historier pa. Man skal have noget mere i tilleeg til produktet. Sa jeg
tror, at det bliver en oplagt vej. Og ogsa en vej, man kan lave forretning pa. Og det er ogsa
derfor, at vi er gaet den vej. Jeg tror ogsa, at der vil veere penge at tjene i det. At man kan
give sit brand noget mere. Og det er ogsa det, vi kan se i forhold til de events, jeg beskrev
for. Vores traditionelle kunder... Det der med bare at invitere til, at nu er der kommet en
ny bil (...). Men kan man pa en eller anden made pakke den ind i det tema og byde pa nogle
andre ting? Sa folde fortellingen ud og geore den bredere. Vise at man interesserer sig for
sine kunder den vej igennem. Jeg tror, at det er det, der skal til for at man kan vare
distinkt i sit marked og skabe en praeference.

I: S3 en bil skal ikke bare vaere en bil?

S: Det er ikke nok. Vores biler... Vi tror selvfolgelig pa, at de er bedre end alle andres, men i
sidste ende er det jo en bil, der tilbyder dig transport fra A til B. Og vores biler er jo dyrere
end mange andre biler, s hvorfor skulle folk have lyst til at veelge vores bil frem for andre?
Og der tror jeg, at man skal veere ret dygtig til at forklare det, der ligger udenom. Hvad er
der i maerket?

I: Sa det er méaske mere mervaerdien, der selger? Eller hvad teenker du?

13



S: Der skal vaere en historie og fortelling rundt omkring produktet for, at man har en
praference hos kunderne.

I: Hvad tror du kunne afholde virksomheder fra at g ind i de her partnerskaber med
kulturen?

S: Det er manglende kendskab til det. Hvad er det for noget, og hvordan kan man bruge
det? Hvordan kommer man i kontakt med dem, man skal arbejde med? Og det der
bindeled... Det har meget vaeret Emil, der har hjulpet os med det. Og veeret en god
sparringspartner i forhold til at sige, hvad der foles rigtigt og forkert. Og vaere med til pa
den made at kuratere de forskellige muligheder, der ligger. For det er klart, at hvis man
sidder i sin traditionelle business-verden, sa kan det virke meget uoverskueligt. Hvor skal
man starte, og hvem er de rigtige? Er der nogle faldgruber, som man skal vaere
opmarksom pa, som man ikke umiddelbart kan se? S& det er vigtigt, at man finder nogen,
der kan veaere med som sparringspartnere for at fa noget indsigt i det. For det er jo stadig et
relativt nyt omrade. Men der er det jo skent, at der er nogen, der begynder at interessere
sig for temaet, sa vi kan leegge forskellige mader at arbejde med det her frem. Sa noget
mere kendskab til det kan gavne (...). Og vi kunne ogséa se nu, da vi lancerede vores
Projects her i slut oktober, at ret hurtigt blev folk opmarksomme og sagde ’kan vi lige
hurtigt bakse noget sammen?’.

I: Konkurrenter?

S: Ja. Og det var bade i bilbranchen, men ogsa andre, som gerne ville folge med i, hvad det
var, vi gar og laver. Og sa tenker man, at man lige holder kortene ekstra teet ind pa
kroppen, sa vi sikrer, at vi bevarer det forspring, vi har.

I: Men det er vel heller ikke noget, man bare lige gor?

S: Nej. Vi har brugt et ar pa at na hertil. Og det er sa baseret pa alle de ting, som vi har
gjort for det. Vi har ogsa vaere meget rlige i forhold til, hvad der er lykkes, og hvad der
ikke er lykkes. Og det at have en bil stiende pa Spot, det er ikke at lykkes (...). Det er bare
ikke maden at veere til stede pa. Man skal producere noget content, som passer til det set
up. Og ogsa veere modig og ydmyg omkring sin egen rolle i det. Det med, at der ikke skal
vaere keempe store Mercedes-Benz logoer alle mulige steder. Det er ikke det, det handler
om i sidste ende. Og det ville vaere den gammeldags made at taenke det pa. At logoet
endelig bare skal veere i front.
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Bilag 16: Mercedes’ model over virksomhedens vardier

Mercedes-Benz
Brand Star.
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Bilag 17: Transskribering af samtaledebat pa BogForum 2015
Den 6. november 2015

C: Christian Have, kreativ direkteor hos Have Kommunikation

B: Bertel Haarder, Kulturminister

* MH: Morten Hesseldahl, teaterchef for Det Kongelige Teater

* H: Hanne Lindblad, tidligere CEO hos Call me

* MJE: Marianne Jelved, tidligere Kulturminister

e E: Emil Wilk, musiker og redakter

* MJ: Mogens Jensen, tidligere Handels- og Udviklingsminister og nuvaerende
kulturordferer

Kun udvalgte og relevante citater og pasager er transskriberet ved gennemlytning af
optagelsen

= mindre pause

(...) = udeladt passage eller utydelige ord

(griner) = til latter eller andre lignende udtryk
= til nér taler understreger noget

B: Der er meget at vinde i et partnerskab mellem kultur og privatsektoren (...). Kunst er
ogsa forretning og veekst.

MJE: Det, der tiltaler mig, er, at vi vil komme ind i en periode, hvor alle er enige om, at
vaekst og erhvervsliv er fantastisk vigtige fordi, at det er det, vi lever af. Men det kan ikke
ses uden kunsten. Fordi kunsten er jo den grundlaeggende ytringsfrihed i vores samfund.
Kunstnerne satter ting til debat, bevager os og gor noget ved os. Og det interessante er, at
nar kunsten fylder, s vil det jo smitte af pa virksomhederne. Og det vil give en sarlig form
for vaerditilferelse. De er jo komplimentare. De kan jo ikke undvere hinanden. Begge dele
forhgjer oplevelsen af den anden. Jeg haber, at vi far et samfund, hvor kunsten spiller en
lige sa stor rolle som rationaliteten og videnskaben.

MJ: Jeg synes, at der er to hovedangrebsvinkler pa det her samarbejde mellem kultur og
erhverv. Det ene er det med, at vi har kunstens institutioner og kunstnere, som laver det
kunst, som de gerne vil lave. Og sddan skal det ogsa vare. Den der kunstneriske integritet
er utrolig vigtig. Man skal ikke bare lave noget for lige at fa et sponsorat. Der er integritet
vigtig. Og der ved vi, at der er erhvervsvirksomheder og fonde, der vil ga ind og sponsorere.
Og det er jo rigtig godt. Men det skal ikke erstatte de offentlige kulturmidler. Den anden
angrebsvinkel, som jeg synes er spa&ndende, er, hvad kan kultur og erhverv sa tilbyde
hinanden, nar man gar ind i en eller anden form for arbejdsmaessig symbiose. Hvad kan
kunstnerne tilfore en virksomhed? Er det bare noget langharet noget? Nej, det er det ikke.
Der er rigtig gode eksempler p4, at virksomheder hyrer kunstnere ind til at udvikle deres
produkt. Eller udvikle deres organisationen, fordi musikeren, kunstneren eller
billedhuggeren kommer med en anden tilgang til, hvordan man kommunikerer med
hinanden, hvordan produktet skal se ud og designes. Sa der, hvor bade kunstnere og
erhvervsliv tor smide den der bergringsangst, der er i at turde at arbejde sammen, det



synes jeg er utrolig spandende (...). Jeg tror, at vi kan blive internationalt udstaende, hvis
vi kan finde ud af at udvikle det her.

E: I de projekter, som vi har lavet har det handlet om, hvordan vi kunne lofte dem pa alle
mulige mader. Fonde, pladeselskaber og alt, hvad der er. De traditionelle mader at gore det
pa. Men sa ogsa at kigge over mod erhvervslivet og se, hvad vi kan bruge der. Nogle af de
midler. Og hvad kan vi sa gere den anden vej, som giver mening. Sa pa mange har det
vaeret for at lofte projekterne, og projekterne er blevet loftet af at samarbejde med
virksomheder.

E: Vi lavede et projekt med et lille indie band, der hed Reptile Youth, som havde et tysk
label. Og det tyske label ville gerne have, at de korte i en meget elektronisk retning. Og
bandet ville gerne lave noget, der var rock. Det vil sige, at den kunstneriske frihed i det
traditionelle pladeselskab faktisk blev taget fra dem (...). Og sa begyndte vi at tale om,
hvordan vi kunne samarbejde med virksomheder. Og sa snakkede vi med Mercedes, som
rigtig gerne ville ind og lave mere i livstil og i kultur og kunst. Sa vi fik allokeret nogle af de
penge, som de normalt bruger pa kedelige print annoncer, til at prgve at eksperimentere
med at lave nogle forskellige ting. I samarbejdet mellem Reptile Youth og Mercedes, fik vi
lov til at lave det musik, vi gerne ville og vi fik en masse midler til at formidle det og fa det
ud til rigtig mange. Sa de fik kunstnerisk frihed af at samarbejde med virksomheden.

MH: Der er to motiver for at indga i partnerskaber. Det ene er bitter ned, og det andet er
fordi, at det kan give os noget ekstra, sa vi ikke bare bliver haengende. Bitter nad er jo et
resultat af, at staten skeerer i kulturbudgetterne. Man har andre ting, man hellere vil bruge
pengene pa sasom at nedsette bilafgiften eller haAndvaerkerfradraget eller holde tomme
faengsler korende. Andre vigtige ting, som man skal bruge penge pa (griner). Sa derfor
vaelger man her ved sidste finanslov at skeere 600 millioner kroner fra kulturen. Det er jo et
klart politisk valg. Det gor jo selvfolgelig, at de store kulturinstitutioner star i en mere
vanskelig situation rent finansieringsmaessigt og derfor har behov for at skaffe nogle
midler. Og der er det fantastisk at se, at der hvor staten traekker sig, der treeder
civilsamfundet til. Flere og flere virksomheder gar ind i kraft af deres fonde og siger, at de
gerne vil levere et bidrag til det samfund, som ogsé har veret med til at skabe vores
grundlinje og veerdier. Men i virkeligheden far vi jo ogsa noget andet tilbage, for de her
fonde bliver mere og mere professionelle. De far en markedsviden, en viden om
publikumsudvikling, og de far en viden, der gar pa tvaers af kulturlivet fordi, de er
engageret i alle mulige former for kulturinstitutioner. Og der er de rigtig gode til at levere
den viden tilbage til os andre og er dermed med til at lave noget vidensudveksling, som er
virkelig vigtig. Men jeg tror, at man kan ga meget laengere ud af det spor uden at tabe sin
integritet. Jeg tror simpelthen, at kunst og kultur kan gere en helt masse konkrete ting for
erhvervslivet. Erhvervslivet lever jo af at vaere i stand til at afdeekke kommende behov,
afdaekke nye mader at leve pa og tjene deres penge, og dem, der faktisk er i stand til at fa os
i stand til at kigge pa verden med nye blikke, det er jo ofte kunsten (...). Og sa er det klart,
at man hele tiden skal passe pa kunstens integritet. Vi skal jo ikke lave
sponsorsamarbejder, sa vi opferer Erasmus Montana eller Omstigning til Paradis-is. Vi
bliver ngdt til at sige, at vi har noget her, som er ukrankeligt. Og det er kunsten. Og min
oplevelser er, at det forstar erhvervslivet fuldsteendig godt. De gider jo heller ikke at have et
udvandet produkt. De vil jo have kunsten i sin reneste form. Sa jeg har altsé aldrig oplevet
problemer, hvad angar integritet.



H: Min oplevelse, og med de erfaringer jeg har faet de seneste fem ar, hvor vi har veeret ude
og arbejde med vores dannelsesbegreb. Bade i eget regi, men ogsa i diverse partnerskaber.
Det er faktisk, at der bade pa lederskabsniveau i virksomhederne, men ogsa pa politisk
niveau er behov for en bredere perspektivering. Det har varet det rationelle, der har veeret
helt ekstremt dominerende. Og det hele har handlet om veekst og penge, og der har ikke
vaeret sarlig meget fokus pa hele det skenne, som er kunsten og kulturen. Og hvor vi
faktisk ikke... Og jeg kan se pa mig selv, at jeg ikke har veeret super bevidst om kulturen, og
at jeg har et ansvar for kulturen. Sa jeg tror hele den der perspektivering, hvor det bade
handler om logik, men hvor det i hgj grad ogsa handler om mening, den skal simpelthen
ind i bestyrelseslokalerne. Den skal ind pa toplederniveau. Den skal i hgj grad ogsé ind
blandt alle kulturpolitikere. Og ikke kun kulturpolitikere. Fordi det betyder noget. Hvad
det er, vi kommunikerer. Hvad vi har fokus pa. Og det tror jeg, at der er rigtig meget behov
for. Og der skal ikke herske nogen tvivl om, at alt, hvad regeringen gor, det siger noget om
det fokus, vi har i Danmark. Jo hgjere oppe, vi er i systemet og jo flere, der kigger pa os, jo
vigtigere er det, hvad vi signalerer.

H: Vi har aldrig haft sa staerke resultater, som da vi begyndte at ga den her vej. Men det
skal understreges, at det var en ideologisk rejse for virksomheden, som handlede om,
hvordan vi kunne veere i steerkere samklang med den tid, vi lever i nu. Hvordan kan vi blive
et mere relevant mobilselskab, sa hvis vi lukkede, hvad ville man sa savne? Og der har vi
altsa fundet en meget, meget steerk relevans. Men den er kun staerk, hvis den ogsa bliver
levet internt. Sa det, der er sket er, at den ogsa har forvandlet os bade pa det personlige og
det professionelle plan. Og har fort til det ene steerke resultat efter det andet i det, jeg vil
kalde verdens hardeste telemarked, hvor det er sindssygt svert at differentiere sig. Og sa er
det ogsa blevet noget, som vi vaerner om. For vi har lige pludselig opdaget noget, som betad
noget for os. Og det er det, jeg mener med logik og mening, som jeg mener er vigtigt at fa
ind i erhvervslivet, hvor vi alle sammen kaemper for, hvordan vi nar til next level of
performance. Og det gor vi simpelthen ved at kunne favne begge dele. Fordi vi er jo
mennesker. Vi er jo ikke robotter. Vi foler, vi teenker ikke kun. Og det vi foler, det betyder
faktisk rigtig meget for det, vi teenker.

H: Det vi har arbejdet med i Call me det er at opgradere hele vores indre styresystem i
forhold til vores perspektivering pa verden, i forhold til hvordan vi mader nye
udfordringer. Sa vi er blevet klogere og arligere. Da vi startede pa den her rejse, var det jo
ikke logisk for mine medarbejdere, at vi skulle ga ud og tage ansvar for, hvordan danskerne
taler sammen (...). Men i dag haenger det ubrydeligt sammen. I dag er det sa staerk en del af
deres bevidsthed, at Call me er sat i verden for at seelge mobilabonnementer og sa for at
keempe for, at vi skal blive mere bevidste om, hvordan vi kommunikerer sammen. Og det
har jo haft rigtig meget indflydelse pa den made, vi kommunikerer. Nar jeg kommer hjem
til min mand, sa falder temperaturen ikke laengere 5 grader, fordi han ikke lige har taget
opvasken. Jeg kommer hjem med den gode energi og er meget bevidst om, hvordan jeg
kommunikerer. Sa pad den méade har det jo faet indflydelse pa alt, og det har jo sa ogsa faet
indflydelse pa, hvordan vi arbejder med alt. Det bygger pa hele tillidsbegrebet, som vores
land jo er bygget pa. Vi er jo kendt for at veere det mest tillidsfulde land i verden, sa hvis
der er noget, vi skal vaerne om i vores virksomheder og i det politiske system, sa er det
tillid. Det er det, der far Danmark til at heenge sammen.

MJE: Der skal ogsa tages et politisk ansvar for kunsten og kulturen (...). Der vil vaere brug
for en stotte af en eller anden art.



B: Det vil jo veere gdelaeggende og destruktivt, hvis man nogensinde bruger offentlig og
privat samarbejde som et argument for at skare ned. Det ville jo vare fuldsteendig
gdeleggende. Sa det ma aldrig ske, at man bruger samarbejde og stotte fra privat side som
argument for besparelser. Aldrig.

MJ: Men vi ma jo vaere erlige og sige, at der er en udfordring i, at den erkendelse ogsa er
hos resten af vores kollegaer (...). Der er en udfordring i, at mange ser kulturen som
fladeskum. Men kulturen er jo sddan set rugbredet, for uden kultur, sa var vi ikke som
mennesker (...). At der ogsa er nogle erhvervsledere, som gar ind og siger, at de ikke kan
undvaere kunsten og kulturen. Nogle faglige organisationer ogsa. Sa det ikke kun er
kulturen, der er ude og forsvare.

MH: Jeg tror, at det er vigtigt at sige, at for at noget skal vare kunst, sa skal det ikke vare
stottet. Der er en stor del af kulturen, som faktisk kan klare sig selv pa markedsvilkarene.
Og det er jo rigtig fint. Men der er en hel masse, der ikke kan. Og der er det jo vigtigt, at
staten sa traeder ind og har nogle hgje ambitioner pa omradet. Og det, jeg savner hos
politikere i de her ar, det er, at man har nogle ambitioner pa kulturomradet. Selvom man
lyttede meget grundigt efter, sa kunne jeg ikke, under det seneste valg, hore Lars Lokke
eller Helle Thorning en eneste gang tale om kulturen. Og det er alligevel slaende, at man
blandt ferende politikere ikke har fokus pa det. Det er heller ikke skrevet ind i
regeringsgrundlaget. Og det er jo egentlig merkeligt, nar man teenker p4a, at det danske
samfund er under kraftig forvandling. Flygtninge vandrer op, folk er ikke lengere fadt ind
i... Der eri virkeligheden behov for, at der er nogen, der kan hjzlpe os med at levere en
forteelling om, hvad det vil sige at vaere dansker i den her nye tid. Og den fortzlling bliver
jo leveret gennem kulturen og kunsten. Men nar vores ferende politikere slet ikke
forholder sig til kunsten og kulturen, men udelukkende synes, at de har et administrativt
ansvar for levere konkrete lgsninger, en ny motorvej, en ny aldrereform. Sa gar de glip af
en meget, meget vigtig pointe, som andre sa griber. Dansk Folkeparti for eksempel. De er
fantastiske til at levere en fortalling. De har jo nermest overtaget definitionsretten pa,
hvad det vil sige at vaere dansk. Og det kan man ikke bebrejde Dansk Folkeparti, men jeg
synes, at man kan bebrejde vores regeringsbarende partier herhjemme, at de slet ikke har
greb om, hvad kunst og kultur betyder for identitetsdannelsen for det her lands borgere.

Kaempe svigt.

B: Sé vidt jeg ved, sa er oplevelsesgkonomien den del af gkonomien, der vokser hurtigst. Sa
der er da al mulig grund til at lykke til Morten Hesseldahl, nar han siger, som han gor.
Hvor bliver det af, nar vi taler gkonomi? Sa det vil jeg simpelthen tage til mig (...). Det
kunne da godt fortjene at komme med i regeringsgrundlag, det har du da fuldstendig ret i.
Det er dog lettere sagt end gjort.

H: Der er ingen tvivl om, at efter den rejse, jeg har veeret pa... Jeg er meget optaget af
lederskab. Fordi nar du er leder, si er der bare s mange, der kigger op pa dig. Sa jeg
dremmer om en genfortryllelse, kan man vel kalde det, af lederskabet, hvor vi faktisk
fraveelger kynismen. Fordi kynisme gor os bare s& harde inden i, sé lukker vi af for alt det
smukke og alle de gode folelser og ting, der faktisk gor, at vi ogsa kan veere kreative. Og det
er jo ogsa det, der skal til for at bringe vores verden et godt sted hen. S& min drem er mere
fokus pa det gode lederskab. Bade i erhvervslivet, hvor logik og mening haenger sammen,
men i hgj grad ogsa inde pa Borgen, hvor jeg synes, at der er arbejde at gare. For hvis der



er noget, jeg synes kendetegnede den valgkamp, vi lige havde, sa er det kynisme. Og vi skal
ikke have kyniske politikere. Det er ikke det, vi har brug for. Vi har brug for visioneere
politikere, hvor logik og mening gér hdnd i hand. Sa det drommer jeg om.

MH: Vi mangler nogle begreber for at forsta, at verden er andet end bare administrative
losninger.

E: Jeg synes, at det ville veere fedt at have noget mere vidensdeling. I nogle af de ting, vi
laver, der er jo en masse tal og en masse fede erfaringer for alle i kulturlivet, politisk og i
erhvervslivet og fa fra hinanden. Og det kunne vaere mega fedt med en platform for det.
Men det kraever nogle penge og noget investering at lave nogle cases pa det her, s man
kan fa kontekstualiseret de her projekter og fortzlle hinanden, hvordan man gor det her
bedre.

MJ: Jeg ville gnske, at den svada, som Morten kom med til politikerne her, at den ikke
bare blev sagt af direktoren fra Det Kongelige Teater, men ogsa af rengeringsdamen,
fagforeningsmanden, direktoren... For det er jo at forvente, at kulturinstitutionerne taler
sadan, og ogsa os kulturordferere. og kulturministeren. Og det her er en benhard kamp om
nogle ressourcer. Sa det er et faelles anliggende at fa det sagt (...). Vi skal have nogle flere
engageret i det her. Og vi skal faktisk have et mgde omkring nedlaegningen af Center for
Kultur og Oplevelsesgkonomi, som netop har favnet alt det her. Der skal vi simpelthen
have nogle svar. Hvad skal der ske med alt det, nar det bliver nedlagt her 1. januar.

B: Jeg glaeder mig ogsa til at here, hvad jeg svarer (griner). (...) Oplevelsesgkonomien
bliver stogrre, og kunst og kultur er ogsa en forretning og eksport. Men har vi af ord for det.
Vi bliver nadt til at kreere nogle ord for det.

MJE: Mit gnske er, at der pa forsiderne af landets aviser bade star noget om gkonomi, men
der star ogsa de hotteste nyheder pa kulturomradet. Fordi de betragtes som lige sa vigtige
for gkonomien. Og det er ikke et spergsmal om at give ressourcer, det er den holdning, vi
udviser over for kunst og kultur. Og den made, vi taler om det pa. Den méde, vi prioriterer
pa. Sa vi kan fa den rigtige guldalder tilbage, hvor kunst var ligestillet med det rationelle og
videnskaben, og som var den mest driftige periode i store dele af Danmarks historie, hvor
vi fostrede Kirkegaard, H. C. Andersen, Grundtvig osv. En kolossal opblomstring af
Danmarks kulturliv samtidig med, at Danmark kom ud af en kolossal krise.




