KeEND DIT
PUBLIKUM!

Introduktion til publikumsudvikling

. 5

T T

_rl'i"




KeEND DI
PUBLIKUM!

lllllllllllllllllllllllllllllllll


https://applaus.nu

Ansvarlig udgiver: Lene Struck-Madsen, direktar, Applaus

Forfatter: Sgren Friis Mgller, Ph.D., underviser, Applaus

Grafisk design og tilrettelaeggelse: Nanna Grunwald

Applaus er en selvejende kulturinstitution, med finansiering fra Kulturministeriet.

"Kend dit publikum!” er tilgaengelig online i forste udgave pr. 02.02.2023.



Forord

Tilbage i 2020 igangsatte Applaus sit forste undervisningsforlgb, og samtidig opstod
idéen til at udvikle en undervisningsbog i publikumsudyvikling. En guide, som kunne
bruges i undervisningssammenhasnge, men som 0gsa kunne laeses som en selvstaen-
dig guide for lederen eller medarbejderen, der har brug for et redskab og en rettesnor
i det daglige publikumsfokuserede arbejde.

Ser man pa, hvilke udfordringer de danske kulturinstitutioner star overfor i arbejdet
med publikumsudvikling, sa er udfordringen pa tveers af brancher og organisationer
i hgj grad den samme: manglende ressourcer og viden. Om du sidder pa et mindre
egnsteater pa Fyn eller er et sterre spillested i Kgbenhavn, sé er der behov for hjeelp
til at arbejde strategisk, metodisk og vidensbaseret med publikumsudvikling.

Formalet med denne undervisningsbog var derfor, fra begyndelsen, at skabe et red-
skab - en guide - til ledere og medarbejdere pa de danske kulturinstitutioner til at
arbejde med publikum i centrum for deres organisationer.

Bogen er udarbejdet med udgangspunkt i de udfordringer, som vi pa baggrund af
vores erfaringer fra vores undervisningsforlgb ved, at kulturlivets aktarer star overfor
i arbejdet med publikumsudvikling, og den giver vejledning til at arbejde strategisk
og metodisk med publikumsfokuserede projekter.

Bogen er udviklet og skrevet af Sgren Friis Maller, som siden 2020 har veaeret tilknyttet
Applaus som underviser og formidler. Sgren Friis Mgller besidder med sit store kend-
skab til kulturbranchen og mangearige virke som underviser en ekspertviden, som jeg
er glad og stolt over, at vi har mulighed for at dele i vores undervisningsforlgb og nu
0gsa i denne guide.

Rigtig god laeselyst

Sk

Lene Struck-Madsen
Direktar, Applaus



Introduktion til Kend dit publikum!

Velkommen til Kend dit publikum!, der tager dig igennem de ti vaesentligste faser i dit
arbejde med publikumsudvikling. Hvis du kun kan eller vil prioritere at huske én saet-
ning fra guiden, sa veelg denne:

Hvis det involverer nogen,
sa involvér dem!

Hvis du har taget den seetning til dig, behgver du sadan set ikke laese videre, for den
sammenfatter alle de vigtigste pointer i arbejdet med publikumsudvikling. Derfor er
det den saetning, der ligger til grund for introduktionens tilgang til publikumsudyvik-
ling og alle vaesentlige aspekter heraf. Hvis du alligevel har lyst til at vide mere, s& kom
med her! Grundsaetningen er umiddelbart enkel, men i praksis kompliceret, besveerlig
og resursekraevende. Derfor introducerer Kend dit publikum! dig til de forskellige fag-
omrader, der tilsammen kan hjaelpe dig videre i dit arbejde med publikumsudvikling.
Fokus er pa fagomradernes redskaber, modeller og forstdelsesrammer, s& Kend dit
publikum! kan fungere i den praksis, der er de fleste publikumsudvikleres virkelighed:
masser af forskellige opgaver, for fa resurser og modsatrettede interesser.

Ingen har - endnu - fundet den enkle og nemme vej til publikumsudvikling. Det er ikke
nok at taenke ’involvering’, du og din institution skal ogsa gere det i praksis. Det store
spergsmal er sa hvordan, dels fordi involvering kan betyde mange forskellige ting for
forskellige mennesker pa mange niveauer. Dels fordi de fleste kulturinstitutioner ikke, af
historiske arsager, har haft til formal at involvere publikum som andet end, nah ja, pub-
likum. Derfor kreever det omstilling og forandring pa en raekke omrader, for at man bli-
ver blive bedre i stand til at involvere i forskellige grader og med forskellige formal - og
samtidig tage vare pa dem, din institution involverer, sa de far lyst til at vende tilbage.

Hvis man kort skal sammenfatte den righoldige og meget forskelligartede litteratur pa
omradet i form af forskning, offentlige og private undersggelser, politiske og admini-
strative redeggrelser, cases og ‘fortaellinger fra den virkelige verden’, er den forelgbige
konklusion, at der ikke er noget entydigt svar - kun indledende bemaerkninger, op-
meaerksomhedspunkter og skitser til forelgbige svar. Alligevel kan man finde ret godt
belaag for at pege pa fire forhold, der markant gger sandsynligheden for, at du kan
lykkes med dit publikumsudviklingsarbejde. Det skal veere:

* Systematisk og metodisk klart

* Strategisk og organisatorisk forankret

+ Baseret pd reviderbare videnformer

« Forankret i klare malsaetninger.

Derudover skal det, ud fra et laeringshensyn, vaere vedkommende, udfordrende, inte-
ressant, meningsfyldt og ikke mindst sjovt, sa det for dig og alle involverede bliver
en god oplevelse at ga pa opdagelse i, hvordan du bade kan fastholde og udvikle dit

nuvaerende publikum og na nye publikumsgrupper, der ikke ligner dem, der plejer at
komme i din institution.



Publikumsudvikling i det kulturelle
demokrati og opmaerksomhedsgkonomi

Publikumsudvikling har som interesseomrade, bade fra politisk hold og kulturfeltets
aktorers side, vaeret pa dagsordenen i forskellige former og under forskellige over-
skrifter som fx new audience development, outreach, audience centred development
m.v. siden begyndelsen af 1980’erne, typisk pa engelsk, hvor omradet har sit udspring.
Interessen opstar, bl.a. fordi sociologiske analyser peger pa, at der til trods for det
tydelige formidlingsopdrag, der har pahvilet alle kulturinstitutioner siden Oplysnings-
tiden, alligevel er en dbenlys sammenhaeng mellem social baggrund og kulturforbrug.

Med de europaeiske kulturministeriers oprettelse i 1960’erne cementeres formidlings-
opdraget, og det gar fra at veere en filosofisk ambition til at blive en politisk dagsor-
den: Kunsten og kulturen skal vaere tilgaengelig for alle, ligesom velfaerdssamfundets
ovrige tilbud er det, uafhaengigt af social baggrund. Den dagsorden bliver til det kul-
turpolitiske paradigme: demokratisering af kultur, der har udgjort rammen om stort
set al kulturpolitik i den vestlige verden siden Anden Verdenskrig. Formalet er klart:
at bringe det ypperste i kunsten og kulturen ud til alle dele af samfundet.

Samtidig med denne dagsorden opstar ogsa modstanden og den legitime kritik, der
handler om ubalancer i forhold til ken, kulturel og social baggrund, uddannelsesmaes-
sigt niveau, og ikke mindst en kritik af, at adgangen til at definere - og dermed 0gsa
stotte kunst og kultur med offentlige midler - i vidt omfang er begraenset til bestemte
sociale grupper med hgjt uddannelses- og indkomstniveau. Modstanden og kritikken
kan sammenfattes i det mere pluralistiske paradigme, kulturelt demokrati, der laeagger
til grund, at kunst og kultur er en demokratisk ret for alle, uanset om man gnsker at
opleve, dele eller skabe kunst og kultur. | det kulturelle demokrati tilkommer adgangen
til at definere kunst og kultur alle uanset social og kulturel baggrund og uddannelses-
og indkomstniveau.

| opgoret mellem demokratisering af kultur og kulturelt demokrati ser vi samtidigt
en voldsom udvikling i de teknologiske muligheder for at producere, dele og opleve
kunstnerisk og kulturelt indhold. Mulighederne er tilgaengelige for de fleste, bade i
teknisk og gkonomisk henseende, og de medfgrer derfor en eksplosion i mangden
af indhold, der er tilgeengeligt pa alle tider af degnet, ofte uden betaling og besveer.
Maengden af indhold, der er tilgaengeligt for kulturforbrugere og -skabere medfgorer et
saerligt faenomen: ‘'opmaerksomhedsgkonomi’. Opmaerksomhedsgkonomien indebaerer,
at vi skonomiserer med vores opmaerksomhed, fordi udbuddet af indhold er uendeligt
meget storre end det, vi har mulighed for at give vores opmaerksomhed.




Kulturpolitik og viden

| figuren neden for kan du se en forenklet illustration af de bevaegelser, de fleste kultur-
institutioner skal forsgge at navigere i. Den lodrette akse er den kulturpolitiske akse
med de to paradigmer: demokratisering af kultur foroven og kulturelt demokrati for-
neden. Den vandrette akse er videnaksen: modus 1-viden, dvs. traditionel, personbaren
ekspertviden, star til venstre, og modus 2-viden, dvs. den relationelle og processuelle
viden, der opstar i fx sociale medier og netvaerker, star til hgjre. Kulturinstitutioner
er, af bl.a. historiske, politiske og filosofiske arsager, produkter af demokratisering af
kulturparadigmet i forening med den modus 1-baserede videnform - det var den vel-
uddannede, velbjeergede del af befolkningens kulturforstdelse, der kom til at ligge til
grund for udviklingen af kulturinstitutioner, kulturpolitik og ambitionen om at almen-
gere adgangen til kunst og kultur.

Den rgde pil indikerer bevaegelsen i kunst- og kulturforbruget og -produktionen i ret-
ning af kulturelt demokrati og modus 2-viden. Den orange pil indikerer, at nye akterer
i det kulturelle demokrati, fx individuelle indholdsproducenter, netvaerksbaserede ind-
holdsformidlere og globale tjenester, kan blive til nye kulturinstitutioner uden at have
vaeret en del af det etablerede kulturfelt. Det gaelder iseer et stort antal indholdspro-
ducenter, der genererer deres eget indhold, som de selv distribuerer via forskellige
digitale platforme. Da stgrstedelen af dette indhold passerer uden om kulturinstitutio-
nerne og de etablerede modus I-videnmiljger, er det bade i form og indhold veesent-
ligt mere mangfoldigt og nar derfor et veesentligt mere mangfoldigt publikum. Stort
set alle danskere oplever indhold tilpasset deres praeferencer pa sociale medier og
platforme, mens kulturinstitutionerne nar mellem en tredjedel og halvdelen af befolk-
ningen. Kulturelt demokrati og opmeerksomhedsakonomi har altsa konsekvenser for din
og alle andre kulturinstitutioners muligheder for at na bade eksisterende og nye publi-
kummer, for der er kamp om deres opmaerksomhed. Derfor er det i stigende grad blevet
relevant og ngdvendigt for din kulturinstitution at arbejde med publikumsudvikling.

Demokratisering
af kultur

Modus 1 Modus 2
viden - personbaret < rall Viden - skabt i social
\\ proces
Opmaerksomheds- Identitetspolitik Krav pa demografisk
gkonomi og holdninger kulturel repraesentation

l

Kulturelt demokrati




Publikumsudvikling

Kend dit publikum! tager ikke stilling til forskellige holdninger til kulturpolitiske strem-
ninger og opmaerksomhedsgkonomiens konsekvenser. Den laegger bare til grund, at
kampen om dit publikums opmaerksomhed er skaerpet. Kend dit publikum! forholder
sig heller ikke til forskellige holdninger til, hvad der er og skal vaere publikumsudyvik-
ling. Der er meget forskellige opfattelser af, hvad der kan ga under betegnelsen ‘pub-
likumsudvikling’, og der foregar masser af interessante, relevante, innovative og ngd-
vendige tiltag pa alle kulturinstitutioner, der pa forskellig vis har til formal at na bade
nuvaerende og nye publikummer. Kend dit publikum! indskraenker imidlertid definitio-
nen af publikumsudvikling til aktiviteter, der forholder sig til de tre dimensioner:

*  @konomi, dvs. aktiviteter, der gger omsaetning, fortjeneste og gkonomisk baere-
dygtighed, skaber nye forretningsmodeller, opstiller nye betalingsvaegge, hvor
opggrelsesmetoden er gkonomi

* Holdning, dvs. aktiviteter, der aendrer individuelle, socialt og kulturelt indlejrede
holdninger og indstillinger til kunstneriske og kulturelle udtryk, hvor opggarelses-
metoden er baseret pa kvalitative data, fx psykografisk segmentering

« Antal, dvs. aktiviteter, der gger andele af markeder, befolkningsgrupper og sociale
segmenter, kulturel og social repraesentation, hvor opgorelsesmetoden er baseret
pa kvantitative data, fx instrumentelle aggregeringer af trafik pa nettet.
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Nar Kend dit publikum! taler om publikumsudvikling, handler det altsd om aktiviteter,
der i et eller andet omfang forholder sig til alle de tre dimensioner samtidigt, men
maske i forskelligt omfang.



Denne bogs opbygning og anvendelse

Kend dit publikum! bestar af ti kapitler. Hvert af de ti kapitler bestar af en kort intro-
duktion til kapitlets emne, tre redskaber, tre opgaver, hvor du anvender de tre red-
skaber, og en fjerde opgave, hvor du udarbejder en samlet praesentation af det, du
har arbejdet med i kapitlet. Kapitlet afsluttes med nogle refleksionsspergsmal, du kan
bruge i dit videre arbejde med publikumsudvikling, og henvisninger til den litteratur,
der er anvendt i kapitlet.

Hvis du falger de ti kapitler og udfarer opgaverne undervejs, kan du opna tre ting: For
det forste kan du markant gge sandsynligheden for, at du lykkes med dit publikums-
udviklingsprojekt. For det andet tilegner du dig en systematisk og sammenhaesngende
metodisk tilgang til publikumsudvikling, som du kan tage med dig videre til det naeste
projekt. For det tredje kan du evaluere dit projekt, revidere din metode og foretage
nedvendige og relevante justeringer, takket veere, at du er gadet systematisk og sam-
menhaangende til vaerks.

Du vil nok opleve, at kompleksiteten og dermed svaerhedsgraden af opgaverne gges
undervejs. Det indebeaerer, at du nok skal beregne mere tid til at lgzse opgaverne i de
fem sidste kapitler (ca. 5-8 timer) end i de fem forste (ca. 2-3 timer). Hvis du folger
kurset, Fremtidens Publikumsudvikler 1, som Applaus udbyder, far du gennemgaet alle
opgaverne og uddybet den praktiske og teoretisk baggrund for dem.

Hvis du ikke fglger kurset, Fremtidens Publikumudvikler 1, kan du ogsa bruge Kend dit
publikum! som redskabskasse, hvor du kan hente det, du skal bruge, fra. Et godt rad er
dog, at du begynder med at lave opgaverne i de forste tre kapitler, s& du har et solidt
videngrundlag at arbejde videre med, inden du begynder at hente de forskellige red-
skaber op af kassen.

Kapiteloversigt

e | kapitel 1 og 2 laerer du dit nuvaerende publikum at kende ved hjaelp af kvantitativt
og kvalitativt baserede undersggelser og beskriver dem i segmenter og personaer,
sa du har et godt grundlag at arbejde videre med.

» | kapitel 3 formulerer du dit publikumsudviklingsprojekt og opstiller malsaetninger
for det i forhold til publikumsudyviklingens tre parametre: gkonomi, antal og holdning.

e | kapitel 4 arbejder du med at prioritere den del af publikumsudviklingsarbejdet,
der ligger for, 'den gode idé’ til indholdet opstar, dels ved kaste et 'udvidet’ blik pa
dit indhold og dine relationer til publikum, dels ved at se pa din institutions moden-
hedsniveau i forhold til at genere og udnytte data.

e | kapitel 5 designer du din proces, enten med afsaet i det, der allerede fungerer
godt, eller som en iterativ proces inspireret af designtaenkning, og overvejer, hvor-
dan du kan anvende fokusgrupper i dit arbejde med publikumsudvikling.

» | kapitel 6 gar du skridtet videre og arbejder med, hvordan designantropologiens
etnografiske metoder, fx tagging, projektive og associative spgrgsmal og smags-



feellesskaber, kan hjeelpe dig med at oge kendskabet til dit publikum og involvere
dem i udviklingen af indhold, fgr du selv praesenterer dem for din institutions ideer
og onsker.

* | kapitel 7 arbejder du med de forretningsmaessige aspekter af publikumsudvikling
med henblik pd at eendre arbejdet med publikumsudvikling fra at veere en ekstra
omkostning til at veere en ekstra indtaegt for din institution.

e | kapitel 8 arbejder du med de kommunikative aspekter af publikumsudvikling med
henblik pa at seette din institution i stand til at udkomme i flere forskellige universer,
der er relevante og vedkommende for forskellige publikumsgrupper.

e | kapitel 9 arbejder du med de strategiske og ledelsesmaessige aspekter af publi-
kumsudvikling, dels med henblik pa at udarbejde en strategi for publikumsudvik-
lingsarbejdet, dels for at forankre det i din institution og dens interessenter.

e | kapitel 10 arbejder du med at lave en produktionsplan for implementeringen af
dit publikumsudviklingsprojekt og med at evaluere det, nar det er gennemfort.
Endelig lgfter du blikket og ser pa, hvad det ville gere for din institution at arbejde
med kulturudvikling i forlaengelse af arbejdet med publikumsudvikling.

Forfatterens tak til

Kend dit publikum! er blevet til pa baggrund af tre argange af kurset - "Fremtidens
Publikumsudyvikler 1”. Det er i allerhgjeste grad kursusdeltagernes fortjeneste, at teo-
rier, modeller og opgaver har faet liv og fylde gennem deres arbejde med dem og
vores efterfalgende diskussioner. Kend dit publikum! var ikke blevet til noget uden
jeres involvering, engagement og refleksioner. Det kan jeg ikke nok sige tak for!

Kend dit publikum! er ogsa blevet meget bedre takket vaere de kritiske laesere: Trine

Bille (professor, CBS), Brian Kristensen (marketingsansvarlig, Limfjordsteatret), Signe
Demant Hansen (kommunikationsansvarlig CPH STAGE) og Nanna Grunwald, der har

oversat alle ordene til let forstaelige illustrationer og et skarpt grafisk udtryk. Af hjertet

tak til jer alle for en keempe indsats.

Endelig vil jeg takke alle i Applaus: bestyrelsen bestdende af Gitta Malling, forperson,
Michel Steen-Hansen, naestforperson, og medlemmerne Trine Bille, Nils M. Jensen,
Adam Stadniki og Peter Westphael for at have gjort udarbejdelsen af Kend dit publi-
kum! mulig. Og mine gode kolleger, Lene Struck-Madsen, direktor, Piet Bertelsen, ad-
ministrator, Chris Corcoran, analytiker, Charlotte Plesner Bliddal, kormnmunikations- og
salgsmedarbejder, Sebastian Honoré, forskningsassistent, Frederikke Sandal Andersen,
studentermedhjaelper, og tidligere kolleger, Nanna Holdgaard, Egil Bjernsen, Sophie
Stougaard Villsen, Emilie Clausen og Maya Fugl for masser af gode samtaler, konstruk-
tive indspark og opmuntring undervejs i processen.

Min egen interesse for publikumsudvikling opstod i begyndelsen af 1990’erne, da det
en aften til en premiere pa det teater, jeg var ansat pa, gik op for mig, at jeg hilste pa
stort set alle publikummer. | og for sig godt at kende sit publikum, men ogsa et udtryk
for, at vi alle lignede hinanden og faerdedes i de samme kredse - lidt for meget.
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Siden har jeg i alle de kulturinstitutioner, jeg har vaeret en del af pa forskellig vis, veeret
optaget af, hvordan bergringsfladerne med et sterre og isaer mere mangfoldigt publi-

kum kunne gges, bl.a. gennem en sterre mangfoldighed i indholdet og gennem udnyt-
telse af de muligheder, digitalisering tilbyder.

Kend dit publikum! udkommer nu i forste iteration. Jeg haber, du finder inspiration,
anvendelige redskaber og stof til eftertanke undervejs i laesningen og det sidelgbende
arbejde med opgaverne. Det digitale format mere end antyder allerede nu, at der vil
komme flere iterationer af Kend dit publikum!, for feltet udvikler sig med hgj fart, ikke
mindst takket vaere nye digitale muligheder.

God arbejdslyst og tak for opmeaerksomheden!

Seren Friis Mgller,
Ph.D., underviser, Applaus
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Kapitel 1

Kend dit publikum!

Publikumsudvikling begynder med, at du laerer din institutions nuvaerende publikum at
kende sa godt, at du ved, hvem de er, hvilken baggrund de kommer fra, hvilket forhold
de har til kunst og kultur, hvilke saerlige praeferencer de har, hvad de gnsker at fa ud af
deres kulturoplevelse, hvilket tilhgrsforhold de @nsker at have til din institution, hvad
de gnsker sig i @vrigt, og hvordan du kan overraske og udfordre dem. Du har ogsa brug
for at vide mere konkrete ting, som fx hvordan de transporterer sig til og fra din insti-
tution, hvordan deres livssituation ser ud, sa du kan vurdere, om det er vigtigt for dem
at komme hjem igen i ordentlig tid, om billetpriser og gkonomi er udslagsgivende for
deres kulturforbrug, og hvordan de foretraekker at kommunikere.

Du har sikkert allerede en intuitiv fornemmelse af, hvem din institutions publikum er.
Det er et godt udgangspunkt, men det er langt fra tilstraekkeligt som grundlag for at
arbejde med publikumsudyvikling. Du har brug for at undersgge dit publikum systema-
tisk og kvalificeret, sa du kan tilvejebringe et troveerdigt, anvendeligt og relevant viden-
grundlag for det videre arbejde. Og du har brug for, at arbejdet bliver overskueligt og
praacist, sa du undgar at spilde resurser ungdigt.

Na&r du skal tilvejebringe et systematisk og kvalificeret videngrundlag for dit arbejde
med publikumsudvikling, har du brug for to forskellige tilgange til at undersgge dit

publikum:

En kvantitativ tilgang, der omfatter fx data fra billetsalg, Kulturvaneundersggelsen,
sporgeskemaundersggelser, trafik pa din institutions hjemmeside, Danmarks Statistik
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m.v. Kvantitative undersggelser handler om at reducere komplekst materiale til noget
mere overskueligt, fx tal og statistik, ved at benytte deduktive metoder, dvs. slutninger
fra det generelle til det enkelte tilfaelde. Der er en lav grad af fortolkning, men til gen-
geeld en hgj grad af generaliserbarhed, da kvantitative undersggelser tilstraeber beskri-
velser af objektive lovmaessigheder, fx '52% af de 16-17-arige i kommmunen er i gang med
en ungdomsuddannelse’. Ambitionen er altsa at beskrive verden s& objektivt som mu-
ligt ved hjeelp af kombinationer af variabler, der aendrer sig, konstanter, der ikke an-
drer sig, og analyser af statistik og kontrollerede data.

En kvalitativ tilgang, der omfatter fx deltagerobservation, interviews, segmentering,
fokusgrupper, smagsfeellesskaber og fortolkninger. Kvalitative undersagelser forbindes
med komplekst empirisk materiale, fx holdninger til kultur, sprog, ord og betydninger,
social identifikation, induktive metoder, dvs. slutninger fra det enkelte tilfaelde til det
generelle, en hgj grad af fortolkning og en lav grad af generaliserbarhed. Kvalitative
undersggelser laegger til grund, at der ikke findes en objektiv virkelighed, og at hver
kultur konstruerer sin egen virkelighed, som vi som undersggere kan forsgge at forsta
ved hjeelp af kvalitative undersggelser. Nar du kombinerer de to former for viden, far
du samlet set et godt grundlag for arbejdet med publikumsudvikling.

De to tilgange til at undersgge dit publikum kan samlet set give et godt billede af,
hvem dit publikum er. Og husk, at kvaliteten af viden beror pa dens evne til at blive
revideret - der er altsa vigtigt, at du ogsa i forhold til metodiske tilgange praecist re-
gistrerer, hvordan du undersgger dit publikum, s& du senere kan revidere, hvis du far
behov for det. | dette kapitel begynder du med at undersgge dit publikum med kvan-
titative tilgange. Det kan fx veaere:

« Antal, ken, alder og postnummer, fx fra dit billetsystem

* Husstandsindkomst, uddannelsesniveau, fx spargeskemaundersggelse eller fra kom-
munale statistikker, Danmarks Statistik, der kortlaegger danskernes kulturvaner

*  Kobsaktivitet, gvrige data og statistik fra billetsalg, fx fra de oversigter, din billet-
distributer udarbejder

« Data og statistik fra trafik pa hjemmeside og SoMe, fx fra Google Analytics

« Aftalebestemte data (fx krav til bestemte malgrupper), fx fra din institutions drifts-
aftale med kommunen, tilskudsbreve fra Slots- og Kulturstyrelsen, fondsbevillinger
m.v.

e Andet.

Med dit indsamlede materiale kan du udarbejde en profil pa dit publikum. Da profilen
forelgbigt er baseret pa kvantitative data, skal den tilstreebe at sige noget generali-
serbart og i videst muligt omfang objektivt korrekt: ‘vores kernepublikum er for 73%
vedkommende kvinder, der har en gennemsnitlig alder pa 62, en lang videregaende
uddannelse, bor i postnummer 1234 og har en gennemsnitsindkomst over middel.’
Derefter kan du holde profilen op mod den samlede gruppe af mennesker med tilsva-
rende profil i kommmunen eller det omrade, din institution henvender sig til, og derved
fa viden om, hvor stor en andel af det potentielle publikum, dit publikum udger, fx hvor
mange 55-64-arige kvinder med lang videregaende uddannelse og gennemsnitsind-
komst over middel bor der i din kommune.
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Redskab 1

Redskab 1a Cirkeldiagram Redskab 1b Sgjlediagram
Eksempelvis samlet billetsalg, Indsaet eksempelvis aldersgrupper
sa det markeste felt repraesenterer pa den vandrette akse og antal
‘kommer én gang arligt’. Det naest- solgte billetter p& den lodrette.

morkeste: 'kommer 1-2 gange arligt’ og
‘kommer 3-4 gange arligt’ i det lyseste.

Nar du skal illustrere de forskellige dele af din kvantitative undersggelse af dit pub-
likum, kan du bruge forskellige typer af diagrammer. De meste almindelige er cirkel-
diagrammer (lagkagediagrammer’) og sgjlediagrammer. Cirkeldiagrammet, hvor den
samlede maengde af det, du illustrerer, er konstant, er saerligt velegnet til at illustrere
det relative forhold mellem de enkelte dele i unders@gelsen, fx kernepublikummets
eller de 16-21-ariges andel af det samlede publikum. Sgjlediagrammet er seerligt vel-
egnet til at illustrere sammenligninger af forskellige dele af din undersggelse, fx gen-
kabsfrekvensen eller kab i baren fordelt pa aldersgrupper.

| cirkeldiagrammet er det nemmeste at opgore de enkelte grupper i procenter, der
samlet set vil vaere 100 % for hele cirklen. | sgjlediagrammet kan du fx skrive alders-
grupper pa den vandrette akse og antal solgte billetter pa den lodrette akse. P4 den
made kan du med forskellige diagrammer omsaette dine indsamlede data til letfor-
staelige og sammenlignelige diagrammer, der kan give et overblik over dit publikum.
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Redskab 2 Potentielt publikum og benchmark

| dit arbejde med publikumsudvikling er det interessant at se pa, hvor stor en andel af
det potentielle publikum, din institution nar med de aktiviteter, den allerede tilbyder.
Det potentielle publikum kan du opdele i den effektive del og den latente del.

Den effektive del er fx det samlede kob af teaterbilletter i din kommune eller dit op-
land, dvs kab af billetter bade i din institution og i de gvrige tilsvarende institutioner.

Den latente del er det publikum, som endnu ikke kaber fx teaterbilletter overhovedet,
men som maske ville begynde at ga i teatret, hvis du lykkes med dit publikumsudvik-
lingsarbejde, s& det bliver nemmere, billigere, mere relevant osv. at kgbe en teaterbillet
i din institution. Tallene for borgere i din kommune fordelt pd fx alder kan du sgge i
Danmarks Statistik. Det afgorende for dig er at skaffe dig et overblik over, hvilke realis-
tiske succeskriterier du kan opstille for dit arbejde med publikumsudvikling - ikke fx,
om der er plads i dit teater til alle kommunens borgere over 16 ar. Nar du har skaffet
dig et overblik over dit potentielle publikum, kan du benchmarke din institution.

At benchmarke din institution betyder fx, at du ser pa, hvor god din institution er til at
na en bestemt publikumsgruppe, sammenlignet med hvor god en eller flere andre til-
svarende institutioner er til at nd samme publikumsgruppe. Du kan ogsa benchmarke
i forhold til fx frekvens, dvs. du kan sammenligne, hvor ofte de 55-70-arige i din kom-
mune gar i teatret, med hvor ofte de 55-70-arige generelt gar i teatret vha. Kulturvane-
undersggelsen. Med potentielt marked og benchmark kan du fa en pejling pa, hvor det
vil vaere relevant at styrke arbejdet med publikumsudvikling.

fx hvor mange af de
16-24-arige i din kommune
der kommer pa dit museum
eller et andet museum

i din kommune

fx hvor ma'nge
16-24-arige der bor
i din kommune
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Redskab 3 Kravlisten

Ofte er din institution forpligtet i rammeaftaler, driftsaftaler osv. til at nd bestemte
publikumsgrupper. Det samme geelder selvfelgelig, nar du har sggt om og modtaget
en bevilling fra en privat fond til at nad en bestemt publikumsgruppe. Kravene kan
veere formulerede blgdt som muligheder, du skal bestraebe dig pa at opna, eller hardt
som krav, du skal leve op til som en forudsaetning for at modtage bevillingen. Med en
gennemgang af de forskellige krav, der pahviler din institution i formel forstand, og de
forventninger og ambitioner, som kan vaere udtalt enten af din egen institution eller
af dens (politiske og mediemaessige) omverden, kan du fa et overblik over, hvilke krav
der er til din institutions evne til at nd bestemte publikumsgrupper.

Skal Maske

Lav en overskuelig opstilling over de forskellige krav. Vaer omhyggelig med at notere
fx antal, tidsperioder, beskrivelser af publikumsgrupper osv. og markér dem, fx med
forskellige farver, afhaengigt af om de er 'kan-’, 'skal-" eller 'maske-forpligtelser. Med
kravlisten far du et godt grundlag for at prioritere dit arbejde med publikumsudvikling.
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Forste opgave Undersggelse af dit publikum
med kvantitative tilgange

Skab et overblik over de kvantitative data, du allerede har adgang til, og dem, du har
brug for at undersgge naermere. Det kan fx vaere folgende:

Antal, kon, alder og postnummer, fx fra dit billetsystem

*  Husstandsindkomst, uddannelsesniveau, fx spergeskemaundersggelse eller mere
generelt fra kormmunale statistikker, Danmarks Statistik og Kulturvaneundersagelsen

«  Kogbsaktivitet, gvrige data og statistik fra billetsalg, fx fra de oversigter, din billet-
distributer udarbejder

+ Data og statistik fra trafik pa hjemmeside og SoMe, fx fra Google Analytics

« Aftalebestemte data (fx krav til bestemte malgrupper), fx fra din institutions drifts-
aftale med kommunen, tilskudsbreve fra Slots- og Kulturstyrelsen, fondsbevillinger
m.y.

« Andet?

Beskriv dit publikum ved hjaelp af resultaterne af dine undersggelser. Hvad siger un-
dersggelsen om dit publikum? Hvem og hvad kendetegner dit kernepublikum, hvem
kommer af og til, og hvem har du slet ikke fat i? Hvad far du gje pa, som du ikke alle-
rede vidste? Lav en samlet praesentation af dit nuveerende publikum baseret pa din
undersggelse. Brug fx cirkeldiagrammer og sgjlediagrammer.

Malgvupper Aldev
Fondsbevillinger P HusstoamAsindkomst
Kulturvomer )
wtal
Billetsalg ke K ‘
SoMe
‘ Statistikkev
Postuummey
Hjemmeside Spavgeskemaundersggelse
Kaosaktivitet
VAdamnelsesnivean
Google Analytics
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Anden opgave
Potentielt publikum og benchmark

Lav en afgraensning, der angiver dit potentielle publikum, og del det op i effektivt
og latent. Du kan fx bruge den geografiske afgraeansning, som du regner som din insti-
tutions hjemmeomrade, fx bydel, kommmune, landsdel osv., eller den/de grupper, din
institution henvender sig til. Du kan finde data, statistikker og analyser om din insti-
tutions omrade (fx om antal unge, uddannelsesniveau, husstandsindkomst osv.) i
Danmarks Statistik og/eller kommunale statistikker. Lav s& et cirkeldiagram, der illu-
strerer dit nuvaerende publikum som andel af det effektive potentielle publikum. Lav
derefter et cirkeldiagram, der illustrerer dit nuvaerende publikum som andel af det
latente potentielle publikum, hvis fx en starre andel af de 17-21-arige i dit opland ville
begynde at ga pa museum, eller de fastboende i dit omrade ville begynde at ga lige
sa ofte til koncert som de tilrejsende turister.

Sammenhold de to saet af diagrammer: Hvor stor en andel | procent har du af dit po-
tentielle publikum? Hvad laegger du ellers maerke til? Hvad ville det vaere relevant og
interessant at arbejde med i forhold til publikumsudvikling?

| Kulturvaneunders@gelsen opggres danskernes kulturvaner baseret pa et omfattende
antal telefoninterviews. Find den genre og de malgrupper, der svarer til dit publikum,
og hent data, analyser af og statistikker over deres kulturvaner. Sammenhold s& det
materiale med det materiale, du har pa dit eget publikum. Hvad laeegger du meaerke til?
Bruger dit publikum din institution mere eller mindre end tilsvarende publikum gene-
relt? Kan du opstille et relevant benchmark, enten for hvad din institution skal na i
forhold til det generelle publikum beskrevet i Kulturvaneundersagelsen eller som en
sammenligning mellem dig og en tilsvarende institution?

fx hvor ma'nge
16-24-3rige der bor
i din kommune

fx hvor mange af de
16-24-arige i din kommune
der kommer pa dit museum
eller et andet museum

i din kommune

A\Aev
Kan

Geogvarth VAAamunelse

ImAkomst Intevessev
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_%: Tredje opgave Krav og forventninger, din
institution skal leve op til i forhold til publikum

Lav en oversigt over de krav og forventninger, din institution skal leve op til i forhold
til publikum, fx i rammeaftaler, projektbevillinger, politiske malsaetninger, strategiske
mal m.v.

Notér praecist antal, beskrivelser, tidsrammer osv. Markér de enkelte krav fx med for-
skellige farver, afhaengigt af om det er et "kan’-, 'skal’- eller 'maske’-krav. Hvad laegger
du meerke til? Hvordan kan du bruge oversigten til at prioritere dit arbejde med publi-

cEE




::: Fjerde opgave

eee Samlet praesentation

Udarbejd en samlet fremstilling af resultaterne af de undersagelser, du har foretaget
i de tre foregdende opgaver. Anvend PowerPoint eller lign., sa det er nemt for dig at
praesentere dine resultater.

Vaer opmeerksom pa, at publikumsudvikling er et arbejde, der involverer hele din in-
stitution, og derfor er det vigtigt, at du ogsa indtaenker formidlingsaspektet i din sam-
lede praesentation. Den samlede fremstilling kan du bruge til at synliggere bade, hvilke
resultater din institution allerede har opnaet, og de omrader, hvor der er plads til for-
bedring. Husk pa, at du forelgbigt kun er i den beskrivende fase, hvor det handler om
at indkredse og tydeliggere udfordringer og omrader, der er relevante for din institu-
tion at arbejde med i forhold til publikumsudvikling.

Du skal altsa ikke komme med Igsningerne allerede i denne fase. | forbindelse med ud-
arbejdelsen af den samlede fremstilling er det ogsa vigtigt, at du er opmaerksom pa,
hvor rutiner, vaner og praksisser i din organisation kan aendres, s& det bliver nemmere
og mindre resursekraevende at arbejde med publikumsudvikling. Hvis du fx har brugt
megen tid pa at fremskaffe relevante data om billetsalg osv., s& notér det gerne med
henblik pa at finde made at gore det nemmere pa i fremtiden. Hvis der er "huller’, hvor
du ikke har kunnet fremskaffe data, sa notér ogsa det - maske har din institution ikke
tidligere veere optaget af at indsamle data om sit publikum, s& det er forstaeligt nok.
Men for at kunne fortsaette arbejdet med publikumsudvikling, bliver det nedvendigt at
2endre praksis fremover.

29
il il
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’ Reflektionsspgrgsmal

* Hvor var det nemt, og hvor var det mere besveaerligt at fremskaffe de data, du skal
bruge til dit arbejde med publikumsudyvikling?

« Hvor god er din institution til at fa fat pa bestemte publikumsgrupper, nar du sam-
menligner den med andre tilsvarende institutioner?

* Hyvilke tre tiltag vil du iveerkseette, sa det i fremtiden bliver nemmere for dig at gene-
rere og aktivitere den data, du skal bruge til dit arbejde med publikumsudyvikling?

Litteratur
« Den nationale brugerundersggelse, https://slks.dk/omraader/kulturinstitutioner/
museer/statistik-om-museer/den-nationale-brugerundersoegelse, online 16/1 2023

*  Harlow, B., 2015, Taking Out the Guess. A Guide To Using Research to Build Arts
Audiences, The Wallace Foundation

* Kulturvaneundersggelsen, online 16/1 2023
*  Metodeguiden, online d. 13/12 2022
« Scenit/statistik, online 16/1 2023
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Kapitel 2
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Kvalitative data
0g segmentering

Dit publikum bruger kunst og kultur til at synliggere og udvikle deres identitet. De
omtaler sig selv som ’'sadan nogle’, der gar til eksperimenterende teater eller rockkon-
certer, og de ‘'udkommer’ som 'de fgrste, der sé et brag af en musical’. Fordi kulturfor-
brug er teet forbundet til identitet, har du brug for at kende til dit publikums smag,
praeferencer, kulturel og social baggrund, deres verdenssyn, deres holdninger til kunst
og kultur i tillaeg til deres aldersgruppe, postnummer, uddannelsesniveau osv.

Hvor publikum tidligere brugte kulturtilbud til at danne sig selv i bestemte socialt
accepterede idealkategorier, dvs. dannelsesidealer, er det nu omvendt: dit publikum
bruger dine kulturtilbud til at blive sig selv. Da det er dit publikums kvalitetstid, der gar
til kulturtiloud fra din institution, skal du veere opmaerksom pa, at det kan veere saerligt
sveert at fange deres opmaerksomhed. Til gengeaeld kan du regne med, at er de mere
tilbgjelige til at blive haangende, hvis de netop oplever, at det indhold, du tilbyder,
bidrager til, at de kan styrke deres identitetsfortaelling og deres individuelle selvreali-
seringsprojekt. Dit publikum vil nemlig gerne fgle, at de udkommer som unikke, ogsa
selvom det paradoksalt nok indebaerer, at de af og til udkommer som unikke pd den
samme made som alle de andre 'unikke’. Derimod kan du altsa ikke leengere ga ud fra,
at dit publikum besgger din institution, fordi de gerne vil leve op til et klassisk dannel-
sesbegreb, som traditionen foreskriver.
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Publikumsudvikling involverer alle disse aspekter, sa du har brug for viden baseret pa
kvalitative undersggelser af dit nuvaerende publikum og de publikumsgrupper, du ger-
ne vil have fat i. Dem ser vi neermere pa i dette kapitel. Kvalitative undersggelser kan
fx vaere interviews, fokusgrupper og observationer af publikumsadfaerd i foyeren, og
sadanne undersggelser kan du bruge til at fa viden om dit publikums holdninger, smag,
praeferencer, gnsker, livsanskuelser og verdenssyn m.. Din institution kan selvfalgelig
ikke imgdekomme hver enkelt af dine publikummers individuelle gnsker, s& du har ogsa
brug for redskaber til at kategorisere de mange og forskelligartede individuelle gnsker
og krav med henblik pa at 'overseaette’ dem til nogle mere handgribelige starrelser, din
institution kan arbejde med. Segmentering er sddan et oversaettelsesvaerktgj.

P34 kulturomradet bredt findes der en reekke forskellige segmenteringsveerktgjer, fx
'Sadan oplever danskerne - en segmentering af danskerne til akterer (Dansk Industri/
Epinion, 2021), 'Mosaic’ (Experian, online), 'The Audience Spectrum’ (The Audience
Agency, online), 'Kompas' (KANTAR/Gallup, online) og 'Culture Segments’ (Morris,
Hargreaves, Mcintyre, online).

Det er forskelligt, om veerktgjerne segmenterer pa baggrund af kvantitative eller kvali-
tative data eller kombinationer heraf, sa det er vigtigt, at du er klar over, hvilke typer af
data, dit segmenteringsveaerktgj laegger til grund, inden du gar i gang med at segmen-
tere dit publikum.

Personaen gor det nemmere for dig at synlig-
gore, hvem din institutions publikum er, og
hvem det er, du gerne vil tiltreekke | fremtiden.

Med viden fra din kvantitative undersggelse af dit publikum og den segmenterede
viden fra dine kvalitative undersagelser af dit publikum kan du sammenstille en persona
- en fiktiv person med de kvantitative og kvalitative kendetegn, som du er kommet
frem til. Personaen kan ggre det nemmere for dig at synliggere bade over for dig selv
og de gvrige medarbejdere i din institution, hvem din institutions nuvaerende publikum
er, og hvem det er, du gerne vil kunne tiltraekke i fremtiden. Nar du sammenstiller en
eller flere personaer, kan du 0gsd sammenligne resultaterne fra dine kvantitative under-
sggelser, som de kommer til udtryk i fx statistikker, billetsalg osv., med holdninger, som
de kommer til udtryk i fx interviews, deltagerobservationer og fokusgrupper.

Sammenstillinger af resultaterne af de to forskellige undersggelsesformer kan du for
det forste bruge til at kvalificere din viden af de publikumsgrupper, du gerne vil arbej-
de med, for det andet til at reducere eventuel 'stgj og ungjagtigheder i undersggel-
serne. For eksempel er der ofte i forhold til ‘feel good’-forbrug som fx kulturforbrug
en tendens til, at vi som kulturforbrugere overdriver vores forbrug, fordi vi gerne i endnu
hojere grad end vores faktiske forbrug tilsiger, vil fremstad som 'operaelskere’, ‘bog-
norder’, 'FCK-fans’ og 'teatergaengere’. Dit publikums holdninger afspejles altsa ikke
nodvendigvis i faktisk adfaerd og omvendt. Med sammenstillinger af resultaterne af
forskellige kvantitative og kvalitative undersggelsesformer kan du komme teettere pa
mere ngjagtige resultater, og dermed pa et mere solidt videngrundlag for det videre ar-
bejde. Til at begynde med er det mest realistisk at fokusere dit publikumsudviklingarbej-
de pa 1-3 segmenter, sa kan du altid ga videre med de @vrige pa et senere tidspunkt.
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Redskab 1 Culture Segments. Hvem taler du om?

Culture Segments er et segmenteringsveerktgj, der er baseret pa psykografiske para-
metre, fx holdninger til den rolle, kultur spiller i publikums liv, deres gnsker, motivatio-
ner, vaerdier, forventninger, foretrukne kommunikationsformer osv. Culture Segments
kan spare dig for en masse arbejde med kvalitative undersagelser, fordi vaerktgojet
allerede har udfert de kvalitative undersggelser pa et stort antal kulturforbrugere i for-
skellige lande, herunder i Danmark. Culture Segments er ikke baseret pd demografiske
og sociogkonomiske parametre som fx alder, ken, husstandsindkomst, uddannelsesni-
veau og bopaal (fx by/land), sa du har brug for at kombinere Culture Segments med
resultaterne af dine kvantitative undersggelser i kapitel 1. Culture Segments er blevet
til pa baggrund af Audience Atlas gennemfart i en raekke lande i og uden for Europa.

| Applaus’ Borgerundersagelse kombineres de psykografiske parametre i Culture
Segments med forskellige demografiske og sociogkonomiske parametre for at give et
anvendeligt og retvisende billede af publikum bredt i Danmark.

Nar du skal segmentere dit publikum med Culture Segments, er det enkleste at bruge
din publikumsunders@gelse fra Applaus. Hvis din institution ikke har sadan en til radig-
hed, kan du med en licens til Culture Segments fa udbyderen til at foretage segmen-
teringen. Hvis du ikke har adgang til nogen af delene, ma du udarbejde en lgsning. Fx
kan du fa modtagerne af din institutions nyhedsbrev eller Facebookgruppe til at tage
Culture Segments-testen og sende svarene til dig. Husk, at det er meget bedre at have
selv nogle fa svar end slet ikke at have nogen svar.

Figur 1 - Culture Segments beskrivelser

Culture segment

Beskrivelse

Udsagn

Bekraeftelse

Samvittighedsfulde. Tager bevidste beslutninger.
Dedikerer sig til det, de ser. Tager nadigt risici,
men foretraekker det velkendte, som palidelige
kilder har sagt god for.

Kunst og kultur er berigende, men jeg orker ikke at
se noget, der er for eksperimenterende. Jeg fore-
traekker det klassiske og de navne, man kender.

Berigelse

Respekt for fortiden, meget selvstaendige, men
forsigtige. Seger det velafpravede.

Vigtigt, at Danmark fastholder et rigt kulturliv.
Kulturoplevelser er en vigtig del af at veere dansk.
Traditioner skal holdes i haevd, og historien er
vigtig. Det langtidsholdbare er nu bedst.

Underholdning

Vil underholdes. Det skal vaere af mainstream.
Gerne som en del af en ’pakke’, hvor man far
det hele med.

Jeg har det blandet med kunst og kultur. Jeg vil
gerne underholdes, men jeg kommer ikke afsted,
medmindre det er noget rigtigt stort. Jeg er mest
til oplevelser sammen med venner og familie.

Essens

Selvsikre. Vidende. Kunst er vigtigt for deres
eksistens. S@ger hojeste kvalitet. Engagerer sig
folelsesmaessigt i kunst.

Kunst og kultur er godt for sjeelen. Oplevelserne
er berigende, oplysende, tragiske, morsomme.
De ger mig til et mere helt menneske.

Tilkendegivelse

Entusiastiske, ’kulturelt altaedende’, sociale,
faellesskabsorienterede, omfavnende og
inkluderende.

I min familie er kunst og kultur noget, vi samles
om. Det giver os mulighed for at mades.

Glade for deres eget. Ikke sd interesserede i at

Kunst og kultur siger mig ikke s& meget, med-
mindre det lige rammer noget, jeg er optaget af i

fra maengden og trenden.

Perspektiv udvide 'synsfeltet’, men optagede af at udforske forvejen. Hvad andre siger betyder ikke sa meget,
og leere noget. . )
jeg treeffer mine egne valg.
2 Vi har naesten ingen tid til kunst og kultur. Hvis
FrngJreIse pa flugt_fra en stresset hverdag med mange krav det endelig skal veere, sa helst noget rimeligt
og forpligtelser. . .
sikkert sammen med venner og familie.
. i Aktive. P4 udkig efter nye, usaedvanlige Jeg er vild med kunst- og kulturoplevelser. Jeg
Stlmulerlng oplevelser, Sociale, men skiller sig gerne ud rejser gerne langt efter de store og helt saerlige

oplevelser.
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Redskab 2 Culture Segments.
Hvordan vil de gerne kommunikere?

Forskellige segmenter har ofte meget forskellige praeferencer i forhold til fx kommuni-
kationsformer, tilhgrsforhold, og hvad der i gvrigt kan fange deres opmaerksomhed.
Vi er som kulturforbrugere kraesne, fordi maengden af kormmunikation, vi bliver udsat
for, er neermest uendelig. Vi bliver derfor i stadig stigende grad opmaerksomme pa, om
de, der gerne vil have vores opmaerksomhed, har gjort sig umage med at henvende
sig til os i den form, som vi foretrackker. Hvis ikke, lader vi ofte henvendelsen glide
forbi vores opmaerksomhed. Tilsvarende er der ogsa stor forskel pa, hvilke tilhgrsfor-
hold, jeg @nsker at have til fx kulturinstitutioner. Nogle kunne ikke dremme om at blive
associeret med en kulturinstitution, mens andre ser sig selv om ’klubmedlemmer’ og
‘abonnenter’ gennem hele livet.

| planchen far du en oversigt over, hvordan de enkelte segmenter forholder sig til disse
spergsmal og nogle enkelte tip til, hvordan du kan engagere dem i dine kulturtilbud.
Den farste kolonne indeholder de otte segmenter. Den naeste kolonne er, pd meget
kort formel, nogle greb, du kan bruge i arbejdet med publikumsudvikling ift de enkelte
segmenter. Den naeste kolonne beskriver, hvad der fanger segmenternes opmaerksom-
hed (og hvad der skreemmer dem vaek!), og den fjerde kolonne beskriver segmenter-
nes foretrukne kommunikationskanaler. Den sidste kolonne beskriver den relation, de
enkelte segmenter foretrackker at have til kultur og kulturinstitutioner. Hvis du fx vil
tiltraekke flere i stimuleringssegmentet til din kulturinstitution, er det altsa vigtigt at
gore markedsfgringsmaterialet til en oplevelse i sig selv, der lover noget helt saerligt,
som kun fa kan komme til at opleve.
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Figur 2 - Culture Segments kommunikation og relationer

Culture segment Top Tip Fang deres opmarksomhed Kanaler Relationer
Bekrazeftelse Medlem- Brug masser af anbefalinger og forsikringer. Loyalitetsord- Vender tilbage
skab og Mundtlig anbefaling fra en betroet ven er den ninger og klub. til der, hvor de
tilknytning ultimative validering. TripAdvisor, anmeldel- Vil gerne holdes er godt tilpas.
ser, stjerner i avisen vil forsikre om, at der ajour og informe- Fortrolighed
ikke er nogen risiko. Nar de fgrst har beslut- res i god tid. Vil med sted og
tet sig, er de sikre pa bedst mulige oplevelse. kunne se sig selv mennesker
i begivenheden. betyder alt.

Berigelse Loyaltets- Vil ikke narres af markedsfgring, men ser Nostalgi, det Loyale. Seger
program, efter enkel information pa dansk, der rede- velkendte og medlemskab af
klub for ger for oplevelsens kvalitet. Vil gerne have etablerede, steder, hvor de
frivillige forsmag, far de keber, sa klip, uddrag, og ’smagspraver’ feler sig godt

grundig information forsikrer om godt kab. og uddrag. tilpas, og som
Er prisfelsommme og vurderer pris overfor imadekommer
kvalitet, sa de ved, hvad de kaber. deres behov.

B Bar, Foretraekker at holde sig til det gennem- Tv-reklamer, Dnsker at vaere

Underholdning spisning, provede. Betragter popularitet og kendte events, indslag en del af den
gadgets navne som garanti for kvalitet. Kan lide med kendte store oplevel-
0.S.V. markedsfaring og reklamer - det er en nyt- navne. se, men ikke af

tig made at fa information pa. En stor dyr venneklubber
kampagne pa reklametavler er fx en indika- o.lign.
tor pa, at noget har haj produktionsvaerdi.

Essens Mgd Ser markedsfering som noget for andre men- Trykte medier, Dnsker at veere
kunstne- nesker, der har mere brug for det. Er mindre hjemmesider, en del af et
ren og tilbgjelige til at laese markedsfgringsmateria- radio, niche- overordnet
privilegier le end andre, sa glem omfangsrig info. De er medier, personlig 'vigtigt’ pro-

sa indaedt selvstaendige, at de naesten gar en dagsorden og jekt, der har
dyd ud af ikke at blive pavirket. samfundsmaessig kultur og kunst
vigtighed. i centrum.
. : Neerbille- Vil ikke tilhgre et markedsferingssegment. "Vi-sprog’, Face- En del af noget

Tllkendeglvelse der, stem- Vil fale sig 'indenfor’ og som en del af sam- book-grupper, storre.
ninger, talen. @nsker ikke at veere genstand for netveerk, radio
menne- reklamer - det er upersonligt. @nsker en og trykte maga-
sker emotione, personlig forbindelse. Vil behand- siner.

les som en ven. Markedsfgringen skal vaere
’inkluderende’.

Perspektiv Valuta for Mindst bange for at ga glip af ting. Hvis det, Abonnerer kun Kun optagede
pengene du laver, er i trad med deres eksisterende pa det, der af egne inte-
og seerin- interesser, sa er de pa og motiverede for at interesserer dem resser.
teresser engagere sig - haber, du ger tingene levende i forvejen, fx via

for dem. Vurderer selv, om arrangementet er mailinglister.
relevant for dem.

Friggrelse Intet be- Du har kun én chance for at fange deres Abonner kun Kun optagede
sveer. Gar opmaerksomhed. Laeg alle salgsargumenter pa det, der af egne inte-
det nemt frem pa én gang, og giv mere end én god interesserer dem resser.
for dem grund til at tage afsted. Servér det hele med i forvejen, fx via

en klar opfordring til at komme ud af vagten. mailinglister.
Serg for, at de ved det, hvis begivenheden
kun finder sted denne gang.

Stimulering Brands, Nyder markedsfaring som kunstform, deler Sociale medier, Flygtige, seger
first den hvis den er begavet, smuk eller visuelt WOM, event- det radikale,
mover staerk, ikke ellers. Markedsferingen skal frem- kalendere, info det ekstra-
oppor- haeve det, der gor oplevelsen exceptionel i det offentlige ordinaere.
tunities og anderledes. Vaek deres nysgerrighed og rum. Lever dette

interesse, 'den store afslgring’ under besgget. som brand.

Bearbejdet fra Morris, Hargreaves & Mcintyre, 2022.
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Redskab 3 Persona

En persona er en fiktiv person, som du sammenstiller pa baggrund af kvantitative og
kvalitative data. Personaen fungerer som et redskab til at reducere kompleksiteten i de
forskellige resultater, du har faet fra dine undersggelser af dit publikum, s& det bliver
nemmere og mere tilgaengeligt at arbejde med dem.

Du kan fx veelge at sammenstille 2-3 personaer, der repraesenterer de 2-3 vigtigste
grupper blandt dit publikum. Det giver dig mulighed for at vurdere, om og i hvilket
omfang der er elementer i din kommunikation, indhold, tilbud i @vrigt osv., der skal
tilpasses, s& det i hgjere grad imgdekommer de udvalgte personaers gnsker og behov.
Du kan ogsa sammenstille en persona pa den gruppe af publikummer, som slet ikke
eller kun i begraenset omfang benytter din institution med henblik pa at gere det tyde-
ligere, hvad der skal til for at na denne publikumsgruppe.

| hver af boblerne i figuren skriver du de relevante oplysninger, der tilsammen giver et
godt billede af personaen - du kan supplere med et fotografi og et navn, s& det bliver

nemt at kommunikere videre i din institution.
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Forste opgave
Segmentér dit publikum!

Nar du skal segmentere dit publikum, skal du veelge et segmenteringsveerktgj og en po-
pulation, dvs. en bestemt afgraenset publikumsgruppe, du vil segmentere. Det letteste
er selvfelgelig, hvis din institution far lavet en publikumsundersggelse fra Applaus, for
den indeholder en segmentering af din institutions publikum baseret pa de respon-
denter, din institution har opgivet. Hvis din kulturinstitution har licens til Culture Seg-
ments (eller et andet segmenteringsvaerktgj) kan du bruge den i stedet til at fa lavet
segmenteringen. Hvis din institution hverken har licens eller far lavet publikumsunder-
s@gelse, kan du segmentere pa baggrund af de data, du har til rddighed. S& kan du fx
udvaelge tre forestillinger/koncerter/udstillingsdage/aktiviteter, der er typiske for din
institution, og som du kan bruge som population. Det giver ikke et fuldstaendigt bille-
de, men tilstraekkeligt til, at du kan komme i gang med at segmentere dit publikum.

Hvis din institutioner har mulighed for det, kan du altid lave en uddybende segmen-
tering af hele dit publikum ved en senere lejlighed. Til inspiration kan du se Culture
Segments | Morris Hargreaves Mclntyre Notér antal gennemfarte test og svarene.
Kvalificér eventuelt yderligere ved at anvende data fra din venneforening, din Face-
bookgruppe osv. til at ggre det samme. Husk pa, at det i dit videre arbejde med publi-
kumsudvikling ofte er tilstraekkeligt med en mindre undersggelse, og at selv en mindre
undersggelse er meget bedre end slet ingen.

Du kan fx bruge din Facebookgruppe, modtagerne af dit nyhedsbrey, eller du kan
maske selv sta i indgangen til din kulturinstitution og sperge det publikum, der kom-
mer i lgbet af et par dage. Omvendt kan du overveje, i hvilket omfang mindre reprae-
sentativitet har betydning for det resultat, din undersggelse kommer frem til. Lav sa
et sgjlediagram, der viser den procentvise fordeling af de otte segmenter i den pub-
likumsgruppe, du har undersggt.
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Anden opgave
Kommunikations- og tilhgrspraeferencer

Med udgangspunkt i den publikumssegmentering, du har lavet i opgave 1, gar du
videre med at se pa sammenhaangen mellem dit segmenterede publikum og deres
kommunikations- og tilherspraesferencer.

For hvert enkelt segment undersgger du ved hjeelp af oversigten i redskab 2 de fore-
trukne kommunikations- og tilhgrsformer. Sa fortseetter du med at se pa sammen-
haengen mellem segmenternes foretrukne kommunikations- og tilhgrsformer og de
kommunikationsformer, du anvender, og de tilhgrsformer, din institution tilbyder, fx
klubber, venneforeninger, Facebookgrupper, modtagere af nyhedsbreve myv. Hvilke
menstre far du gje pa? Hvor er der god sammenhaang, og hvor skal du tilpasse eller
erstatte noget? Hvilke nye muligheder far du gje pa, som ville kunne understotte, at
du i endnu hgjere grad kan na dit publikum?

Top Tip : Fang deres opmarksomhed i Kanaler
¥ Medlem- : Brug masser af og 3 L © Vender tilbage
i skabog i Muntlig anbefaling fra en betroet ven er den ninger og klub.  : til der, hvor de
i tilknyt-  © ultimative validering. TripAdvisor, anmeldel- Vil gerne holdes er godt tilpas.

: ning * ser, stjerner i avisen vil forsikre om, at der ajour og : Fortrolighed
* ikke er nogen risiko. Nar de forst har beslut- informe- : med sted og
i tetsig, er de sikre pa bedst mulige oplevelse. : resigod tid. Vil i mennesker

© kunnesesigselv | betyder alt.

i Loyaltets- | Vil ikke narres af markedsfering, men ser i Nostalgi, det : Loyale. Soger
: program, : efter enkel information pa dansk, der rede-  : velkendte og : medlemskab af
 Kubfor : ger for oplevelsens kvalitet. Vil gerne have  : etablerede, i steder, hvor de
: frivilige  : forsmag, for de keber, sé iip, uddrag, og : 'smagsprover foler sig godt
H * grundig information forsikrer om godt keb.  : og uddrag. * tilpas, og som
: Er prisfolsomme og vurderer pris overfor : : imodekommer
¢ kvalitet, s& de ved, hvad de keber. H © deres behov.
: : Bar, I Foretraekker at holde sig til det gennem- I Tv-reklamer, © @nsker at veere
Underholdning  © (iihing  © provede. Betragter popularitet og kendte i events,indslag  : endelaf den
: gadgets : navne som garanti for kvalitet. Kan lide : med kendte ¢ store oplevel-
osv. : markedsforing og reklamer - det er en © navne. i se, men ikke af
: I nyttig made at fa information pa. En stor : ¢ venneklubber

* dyr kampagne pa reklametavier er fx en : : olign.
¢ indikator pa, at noget har hoj produk- :

Essens i Mod i Ser markedsforing som noget for andre men- © Trykte medier,  : @nsker at veere
i kunstne- nesker, der har mere brug for det. Er mindre  : hjemmesider, i endelafet
i renogpri- : tilbojelige til at leese markedsforingsmateria- :  radio, niche- : overordnet
i vilegier i leend andre, s& glem omfangsrig info. De er medier, personlig ‘vigtit’
H : s indeedt selvsteendige, at de naesten goren  © dagsordenog  : projekt, der har
* dyd ud af ikke at blive pavirket i samfundsmeessig : kultur og kunst

* vigtighed. * i centrum.

; i © Neerbille- Vil ikke tilhore et markedsforingssegment. i 'Vi-sprog', © En del af noget
Tilkendegivelse  : ;0'dor Vil fole sig indenfor 0g som en del af sam- | Facebook-grup- orre.

: ninger, © talen. @nsker ikke at vaere genstand for i per, netvaerk,

 menne-  : reklamer - det er upersonligt. @nsker en : radio og trykte

i sker : emotione, personlig forbindelse. Vil behand-  :  magasiner.
: * les som en ven. Markedsfaringen skal veere
© inkluderende’.

© Valutafor : Mindst bange for at g glip f ting. Hvis det,

: : Abonnererkun  : Kun optagede
Perspektiv i pengene : dulaver, er i trad med deres eksisterende pa det, der
i ogswmrin- | interesser, sa er de pa og motiverede for at nteresserer dem  : interesser.
i teresser | engagere sig - haber, du ger tingene levende : iforvejen, fxvia
© for dem. Vurderer selv, om arrangementet er : mailinglister.
© relevant for dem. H
; tintet * Du har kun én chance for at fange deres © Abonner kun i Kun optagede
Friggrelse ! besvaer Leg alle : padet, der :
{ Gordet i frem pa éngang, og giv mere end én god i interesserer dem  : interesser.
{ nemtfor © grund til at tage afsted. Servér det hele med i forvejen, fx via
: dem : en klar opfordring til at komme ud af vagten. : mailinglister.
: Serg for, at de ved det, hvis begivenheden
* kun finder sted denne gang.
Stimulering : Brands,  : Nyder markedsforing som kunstform, deler  : Sociale medier,  : Flygtige, soger
o first © den, hvis den er begavet, smuk eller visuelt ~ : WOM, event- © det radikale,
: mover i steerk, ikke ellers. Markedsforingen skal frem- : kalendere, info  : det ekstra-

© hzeve det, der gor oplevelsen exceptionel i idetoffentige  : ordinzere.
© og anderledes. Vaek deres nysgerrighed og  © rum. i Lever dette

© interesse, 'den store afsloring’ under besoget. © som brand.
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Tredje opgave
Persona

Brug nu resultaterne af de undersggelser, bade kvantitative og kvalitative, du har
lavet indtil nu til at sammenstille 2-3 personaer pa din institutions vigtigste publikums-
grupper og 0gsa gerne en persona, der repraesenterer én af de publikumsgrupper, din
institution slet ikke nar.

Sammenstillingen af resultater fra bade kvantitative og kvalitative undersggelser kan
du bruge til at kvalificere dine personaer. Fx kan du se pa gennemsnitsalderen for de
enkelte Culture Segments pa netop din institution, om en meget stor forskel mellem
latent og effektivt publikum i din kommune kan skyldes, at alle kulturinstitutioner isaer
henvender sig til et bestemt segment. Vaer opmaerksom pa, at nar du sammenstiller
forskellige kvantitative og kvalitative videnformer, sa er det typiske menstre, du kommer
frem til, ikke sandheder, medmindre du har et meget stort datagrundlag at g& ud fra.

Udfyld felterne i personaskabelonen, giv gerne personaerne navne, og supplér gerne
med et billede af dem. Genkender du personaerne? Ville du kunne kvalificere dine
personaer ved fx at invitere tre af dine publikummer til at kvalificere den persona, der
repraesenterer dem, sa personaerne far lokal kontekst?

Om personen Motivation

BAoliierl Defineret pa
b d af
Civilstand aggrund a

Culture segment

Beskaeftigelse

Behov
Defineret pa
baggrund af

Culture segment

Rolle
Defineret pa
baggrund af

Culture segment

Udfordringer
Defineret pa
baggrund af
Culture segment
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oo Fierde opgave

eee Samlet praesentation

Udarbejd en samlet fremstilling af resultaterne af de undersggelser, du har foretaget
i de tre foregaende opgaver. Hvad far du gje pa, ndr du sammenholder resultaterne?
Hvilke idéer og tanker giver resultaterne dig i forhold til at definere et relevant publi-
kumsudviklingsprojekt? Lav sa en samlet praesentation af resultaterne af opgave 1-3

sammen med dine overvejelser i opgave 4.
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’ Reflektionsspgrgsmal

*  Hvad har arbejdet med at segmentere dit publikum faet dig til at teenke pa?

* Hvilke bevidste og ubevidste segmenteringer arbejder din kulturinstitution
allerede med?

* Hvad vil det betyde for din kulturinstitution, at segmenteringerne bliver eksplicitte?

» P& hvilke mader ville din institution kunne komme til ‘at ligne’ andre publikums-
grupper, som du gerne vil kunne na, mere?

Litteratur

* Culture Segments | Morris Hargreaves Mclntyre, online 19/12 2022

*  Harlow, B., 2015, Taking Out the Guess. A Guide to Using Research to Build Arts
Audiences, The Wallace Foundation
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+  Reckwitz, A., 2017/2019, Singulariteternes samfund, Hans Reitzels Forlag, Kbh.
+  Reckwitz, A, 2012/2017, The Invention of Creativity, Polity Press, Cambridge
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Kapitel 3

Design dit publikums-
udviklingsprojekt

Nu skal du i gang med at designe dit publikumsudviklingsprojekt. | Kapitel 1 og 2 har
du faet et bedre kendskab til dit publikum ved hjaelp af kvantitative og kvalitative under-
sggelser, der tilsammen har givet dig et godt videngrundlag at arbejde videre med.

Maske har dine undersggelser ogsa gjort det oplagt, hvad dit publikumsudviklingspro-
jekt skal ga ud pa? Enten fordi, der er nogle krav til din institution i forhold til bestemte
publikumsgrupper, som den ikke lever op til. Eller fordi det er blevet tydeligt, at der er
nogle publikumsgrupper, din institution ikke nar i det omfang, den gerne vil. Det kan
0gsa veere, der har tegnet sig et billede af, at nogle resurser skal omprioriteres, sa de
understatter publikumsudyvikling mere end fx traditionel markedsfaring. Uanset hvad,
skal dit publikumsudviklingsprojekt hvile pa et solidt videngrundlag, sa du kan opstille
klare mal, rammer, krav og behov, som du selv og andre kan evaluere efterfglgende.

Det handler om, at der skal vaere klar sammenhaang mellem projektets idé og koncept,
de metodiske tilgange, du vil bringe i spil, og det udkomme, du @nsker, at projektet
skal opna. Nar du tilrettelaegger dit publikumsudviklingsprojekt, kan det ogsa vaere en
god idé at indarbejde elementer af 'prototyping’, dvs. elementer, der har til formal at
afprove, udforske og eksperimentere med nye arbejdsformer og metoder, sa projektet
0gsad kan bidrage med leering og ny viden til din institution.
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Publikumsudvikling indebaerer ofte, at institutionen skal aendre vaner, syn pa sig selv
og omverdenen, mader at arbejde pa og omprioritere resurser. Derfor er det afgerende,
at du involverer ledelsen og resten af din institution i dit projekt, sa det bedst muligt
kan bidrage til institutionens strategiske malsaetninger.

Forst skal du beslutte, hvad formalet med dit projekt skal veere: 1) Vil du na flere af
dem, der allerede bruger din institution? 2) Vil du have dem, der allerede bruger din
institution til at bruge den endnu mere (fx komme oftere, bruge flere penge i baren,
deltage i andre tilbud osv.), eller 3) vil du na et publikum, der ikke plejer at bruge din
institution? Sa skal du beslutte, hvad der skal drive projektet: det kunstneriske indhold?
@konomien? Publikums gnsker og behov? Baeredygtighed? Faellesskaber? Andet?

De fleste kulturinstitutioners arbejde er af historiske arsager drevet af det kunstneriske/
kulturelle indhold og/eller af kunstneres og andre kulturfagliges visioner og ambitioner.
Hvis dit projekt skal vaere drevet af et eller flere af de andre hensyn, skal du gore det
klart for alle fra begyndelsen, sa det bliver nemmere at handtere den modstand, dit
projekt kan m@de, nar vaner og beslutningsgange skal aendres.

Endelig skal du opstille mal for udkommet af dit projekt, sa du efterfalgende kan evalu-
ere, om og i hvilket omfang du opnaede det, du gerne ville. Det gor du i forhold til de
tre dimensioner af publikumsudvikling:

@konomi: fx @get indtjening, sterre omsaetning i baren, nye indtaegtsgivende aktivi-
teter osv.

Antal: fx en stgrre andel af unge mellem 14 og 17 i din kommune, flere bosiddende i dit
lokalomrade, flere med erhvervsfaglige uddannelser osv.

Holdning: fx andre segmenter end dem, du plejer at na, aandringer i holdning til din
institution og dens aktiviteter, nye aktiviteter, der gor din institution relevant og interes-
sant for nye publikumsgrupper.

Forholdet og sammenhaengen mellem de tre dimensioner kan variere, sa det afggrende
er, at du beslutter dig for, hvilken malsaetning, dit projekt har for hver af dimensionerne.
Fx kan du ikke gad ud fra, at du gger interessen fra bestemte segmenter eller demogra-
fiske grupper, fordi du saenker billetprisen. Omvendt, hvis du vil tiltraekke en lavindkomst-
gruppe, fx unge, og samtidig @ge din indtjening, sa kraever det ekstra opmaerksomhed
pa at udvikle nye betalingsmure.

Bade for, under og efter projektets afslutning skal du omhyggeligt dokumentere, hvad
hvem gor, og hvordan de ggr det. Husk stadig pa, at kvaliteten af viden beror pa dens
evne til at blive revideret, og vi kan ikke revidere pa baggrund af mavefornemmelser,
begejstring og godkabsbetragtninger, selvom det ogsa er videnformer, der har af-
gorende betydning pa kulturomradet. Vaer ikke bange for ogsa at dokumentere det,
der ikke gar s& godt, som du havde regnet med. Det kan du bruge til at kvalificere og
tilpasse dit arbejde med publikumsudvikling i fremtiden.
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Redskab 1 Strategisk malsaetning

De strategiske malsastninger for publikumsudviklingsprojekter kan inddeles i tre over-
ordnede kategorier. Du kan bruge kategorierne til at tydeliggere for dig selv og din
organisation, hvori ambitionen med dit projekt bestar.

Bredde: Der skal komme flere af dem, der allerede kommer pa din kulturinstitution

Dybde: De, der allerede kommer pa din kulturinstitution, skal kommme oftere, bruge
mere tid og flere penge pa din institution

Mangfoldighed: Der skal komme andre publikumsgrupper end dem, der plejer at
komme pa din kulturinstitution

grupper end dem, der plejer at komme
pd din kulturinstitution

Mang-
foldighed

Strategisk Bredde
malsaetning

De, der allerede kommer péd din
kulturinstitution, skal kommme oftere,

bruge mere tid og flere penge pa g
din institution. Der skal kommme flere af de

publikumsgrupper, der allerede
.. Dybde kommer pa din kulturinstitution

Bearbejdet fra Bollo et al., 2017
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Redskab 2 Publikumsudviklingens tre dimensioner

Publikumsudviklingens tre dimensioner kan du bruge til at skabe overblik over
opgavens omfang, hvor du befinder dig nu, og hvornar du er i mal med dit projekt.

P3 hver af de tre dimensioner opstiller du relevante punkter, du vil bringe i spil i dit
projekt: skonomi (fx antal billetter, mersalg i baren, udvikling af en app, der kan saelges),
antal (fx 35% af de 14-17-arige i kommunen, 10% af lokalmiljget med erhvervsfaglig
uddannelse) og holdning (fx Culture Segments, smagsfeellesskaber). Sa laver du en
relevant malangivelse pa hver af dimensionerne (fx antal, procent, godt, bedre, bedst)
og markerer, hvor din institution befinder sig nu (den indre trekant). Bagefter markerer
du, hvortil du gnsker at flytte din institution gennem arbejdet med dit projekt (den ydre
trekant). Tilsammen giver de to trekanter et overblik over ambitionen med dit projekt i
forhold til udkommet af arbejdet.

Den indre trekant beskriver, hvor din institution befinder sig nu, og den ydre, hvor din
institution gnsker at flytte sig til gennem dit publikumsudviklingsprojekt. Forskellen mel-
lem de to trekanter indikerer opgavens omfang, og hvor du isaer skal fokusere dit arbejde.
Hvis forskellen er lille, er dit projekt maske ikke ambitigst nok, hvis den er for stor, er det
maske ikke realistisk. Veelg en fornuftig balance mellem ambitioner og realisme.

fx
markedsandele,
omsaetning,
indtjening

fx tiltraekning

fx andele af
I e SIS o befolkningsgrupper,
tilpasning af dine R PP . gsgrupper,

aktiviteter til I cE > antal publikummer
bestemte -t til bestemte

aktiviteter
segmenter
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Redskab 3 Hvad driver dit publikums-
udviklingsprojekt?

Der kan vaere flere forskellige hensyn at tage i dit publikumsudviklingsprojekt, men du
og din institution skal beslutte jer for, hvad der skal vaere det styrende. Figuren viser
en raekke forskellige hensyn, hvoraf nogle godt kan vaere modsatrettede. Du kan selv

supplere figuren med andre hensyn, der er relevante for dit projekt.

| dit arbejde med publikumsudvikling kan det sagtens vaere, at du gerne vil ggre
projektet publikumsdrevet. Men maske er der ogsd andre hensyn pa din institution?

Aftal med resten af din institution, hvad der skal drive projektet, sa der ikke opstar
uenigheder undervejs. Brug redskabet til at holde dig for gje, hvad der skal drive dit
publikumsudviklingsprojekt.

Kunstnerdrevet?

Oplevelsesdrevet?

@konomidrevet?

Agendadrevet?
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Forste opgave
Saet den overordnede strategiske retning

Beslut om dit projekt skal lede frem til, 1) at der kommer flere af dem, der allerede
kommer pa din institution, dvs. gget bredde, 2) at de, der allerede kommer pa din
institution skal komme oftere og bruge mere tid og flere penge pa din institution,
dvs. gget dybde, eller 3) at du @nsker at na nye publikumsgrupper, dvs. aget mangfol-
dighed. Begrund dit strategiske valg, fx med iagttagelser, du gjorde i forbindelse med
dine undersggelser i kapitel 1 og 2, og overvej, hvilke konsekvenser dit strategiske valg
har, ikke kun for dig selv, men for hele din institution.

kunne begynde at komme
pa din kulturinstitution?

Mang-

‘ foldighed
®

Strategisk Bredde
malsatning

Hvordan kan de, der allerede bruger din
kulturinstitution, komme oftere, tilbringe
mere tid og bruge flere penge pa .
. dininstitution? Hvordan far du andre publikums-
: grupper end dem, der plejer at
komme pa din kulturinstitution,
Dybde til at komme oftere?
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Anden opgave Szt mal for de tre
dimensioner i publikumsudvikling

Brug skabelonen og saet relevante maleenheder for dit projekt, fx procent, godt, bedre,
bedst osv. Markér sa, hvor din institution befinder sig nu ift de tre dimensioner, og tegn
markeringen op til en trekant. Markér derefter, hvor din institution skal befinde sig ift de
tre dimensioner, nar du har arbejdet med dit publikumsudviklingsprojekt, og tegn mar-
keringerne op til en trekant.

Markedsandele,
indtaegter, nye betalingsmure.
Hvad omseaetter din institution

for? Hvordan kan din
institution omsaette for mere?
Hvordan kan din institution
gore sig selv mere
baeredygtig?

@konomi

Kvalitative N
data, psykologisk
segmentering, affektiv
kategorisering
(fx smagsfeelles-
skaber eller
holdninger)

Kvantitative
data, adfaerd,
demografi,
repraesentation,
instrumentel
aggregering af
kvalitative
data

- 40 -



Tredje opgave Afklar, hvad der skal

drive dit projekt
Beslut hvilket hensyn, der skal vaere drivende i dit projekt. Du kan godt vaelge to-tre
hensyn, men sa skal du prioritere dem i raekkefelge. Teenk pa, at de fleste kulturinstitu-
tioners arbejde traditionelt er organiseret omkring det kunstneriske indhold og kunst-
neres/kulturfagliges visioner.
Hvis hensynet skal veere et andet end fx at na en ny publikumsgruppe, at gge omsaet-
ningen eller udvikle inkluderende faellesskaber, skal du veere forberedt pa, at det kan

made modstand i organisationen. Afklar derfor dit valg med ledelsen, s& du har opbak-
ning til dit projekt, ogsa nar det bliver besveaerligt.

""""

______

@konomidrevet?

""""

Agendadrevet?

-
-

______
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1
1
I
|

::: Fjerde opgave

eee Samlet praesentation

Lav nu en samlet praesentation af dit publikumsudviklingsprojekt. Du kan eventuelt
bruge det, du kom frem til i kapitel 1 og 2 til at begrunde dit projekt, og den made, du
har valgt at tilrettelaegge det pa.

Praesentationen skal give en klart billede af, hvordan dit nuvaerende publikum ser ud,
hvilket nyt publikum du gerne vil na, hvad dit projekt gar ud pa, og de mal, du har

opstillet for projektet. Du kan ogsa tilfgje, at du ser et behov for ferst at lave et pilot-
projekt for siden at kunne udvikle projektet i fuld skala. Derimod skal du ikke kommme
ind pa detaljerne i, hvordan du vil gere - det kommer du til at arbejde med i de kom-

mende kapitler.
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’ Reflektionsspgrgsmal

Hvilke konsekvenser vil det have for din institutions arbejde at arbejde
publikumsdrevet?

Hvad ville det gare for din institution, at publikum blev mere mangfoldigt?

Hvad kan du gere for at involvere hele din institution i dit publikums-
udviklingsprojekt?

Litteratur

Bollo, A., Da Milano, C.,, Gariboldi, A., Torch, C., Carnelli, L., Karlsson, G. L.,
Schiavone, C. & Georgadze, N., 2017, Study on Audience Development.

How to place audiences at the centre of cultural organisations. Final Report.
Directorate-General for Education, Youth, Sport and Culture. Creative Europe
programme, The European Commission

Harlow, B., 2015, Taking Out the Guess. A Guide to Using Research to Build
Arts Audiences, The Wallace Foundation

Kawashima, N., 2000 | Beyond the Division of Attenders vs. Non-attenders:
a study into audience development in policy and practice, online 13/12 2022

McCarthy, K. F. & Jinnett, K., 2001, A New Framework For Building Participation
in the Arts, RAND, The Wallace Foundation

-43 -


http://wrap.warwick.ac.uk/35926/

Kapitel 4

Processen

| kunstnerisk og kulturel indholdsproduktion har vi siden romantikken haft en staerk
tradition for, at udvikling af udstillinger, forestillinger, koncerter og andet indhold tager
sin begyndelse med den gode idé, med nysgerrigheden over for et emne, eller med
onsket om at kaste lys pa et bestemt omrade.

Bade pa museer og andre kulturinstitutioner kan der ogsa sagtens ligge flere ars under-
sggelsesarbejde forinden, der leder frem til kvalificering af indholdsproduktionen.
Derimod er det sjaeldnere, at udviklingsarbejdet tager udgangspunkt i gnsket om at
na bestemte publikumsgrupper, ofte med den begrundelse, at kunst og kultur skal
overraske og give publikum noget, de ikke vidste, de gnskede sig. Den ambition har
utvivlsomt bidraget til, at det kunstneriske og kulturelle felt har kunnet udvikle sig, og
til stadighed formar at overraske os og seette nye standarder for oplevelse og vores
verdenssyn. Imidlertid har eksplosionen i producenter og distributerer af digitalt baseret
indhold udfordret denne tradition - eller maske bare sat en parentes om den?

Shakespeare matte skrive sine scener om mange gange efter at have leest dem op ude
pa gaden, for de blev til et skuespil. Haydn fik klare dessiner af sin fyrstelige opdrags-
giver til sine kompositioner, og han matte sendre og skrive om, hvis de fgrste udkast
ikke faldt i fyrstens smag. Og Holbein matte male sine portraetter, ikke som han sa de
portraetterede, men som de sa sig selv ... Der er altsa ikke noget nyt i, at kunstnerisk
og kulturelt indhold interagerer, kommunikerer og lader sig begraense og berige af
det tilsigtede publikums smag, interesser og praeferencer i gvrigt. Det nye bestar i, at
digitalt baserede indholdsproducenter systematisk gennemferer indholdsmaessige ud-
viklingsprocesser sammen med potentielle publikummer og dermed bringer sig foran
i kampen om publikums opmaerksomhed. Det handler ikke om at ‘saenke’ kvalitetsni-
veauet, men om at udvide kvalitetsbegrebet, sa det kan imgdekomme flere forskellige
oplevelser af og forventninger til kvalitetet.
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Dit arbejde med publikumsudvikling ma derfor ogsa forholde sig til den indholdsmaes-
sige tilblivelsesproces. Ikke forst fra det gjeblik, hvor indholdsproducenterne er naet
frem til, hvad forestillingen, udstillingen, koncerten eller arrangementet i gvrigt skal ga
ud pa, men allerede laenge for, s& din viden om publikums smag, interesser og preaafe-
rencer kan indga i det grundlag, din institution treeffer beslutninger om kunstnerisk og
kulturelt indhold pa. | den proces kan det veere ngdvendigt at treede et skridt tilbage,
sa du far mulighed for at se selve indholdet i en starre sammenhaang: for din institution
er indholdsproduktinen nok det vigtigste, men for et potentielt publikum begynder
oplevelsen allerede inden billetkgbet og slutter med deling pa SoMe. Undervejs er det
maske den gode sgndag eftermiddag sammen med famlien, den lange ka i baren eller
stotten til en bestemt sag, der betyder mest for dem?

Oplevelsen af kvalitet i kulturtilbud har altsa flere elementer i sig end blot den kunstne-
riske og kulturelle fagligt baserede kvalitet, som din institution ofte tilstraeber.

Arbejdet med publikumsudvikling giver dig
mMmulighed for at gare oplevelsen mere relevant,
interessant og vedkommende.

Endeligt er effekten af markedsfering markant aftagende, bl.a. fordi vi som kulturfor-
brugere bliver bombarderede med markedsfaringstiltag og derfor ser bort fra dem.
Til gengeald vil bdde dit nuveerende og dit potentielle publikum rigtigt gerne enga-
gere sig i sager, steder, mennesker og opgaver, som de oplever som meningsfyldte og
vigtige i deres liv. | dit arbejde med publikumsudvikling giver disse udvidede blikke pa
indholdsproduktionen dig mulighed for at se processen, bade for og efter idéudvik-
lingsfasen, i et bredere perspektiv, sa du far flere muligheder for at involvere dit nuvae-
rende og potentielle publikum i udviklingen af den samlede oplevelse med henblik pa i
hajere grad at gore den relevant, interessant og vedkommende for dem.

Der er et stykke vej endnu fer din institution kan konkurrere med de digitale indholds-
producenter om generering og udnyttelse af data til udvikling af indhold, kommerciel-
le formal og involvering af bestemte segmenter. Platformene er fgdt digitale, og derfor
er de langt foran pa det omrade. Svaret pa det kan godt veere, at 'intet kan konkurrere
med autenticiteten i veerker og genstande pa museer’, eller at 'scenekunsten og mu-
sikken er nu'ets kunst, der skal opleves live’. Svaret kan 0gsa veere, at du ser dit publi-
kumsudviklingsprojekt som en anledning for din institution til at laeagge en langsigtet
plan for den strategiske udnyttelse af data.

Hvis opgaven er for omfattende, kan partnerskaber med lignende institutioner, uddan-
nelsesinstitutioner, virksomheder og andre, der deler din interesse for dataudnyttelse
vaere vejen videre. Partnerskabet kan indledningsvis tage form af fx et projektforlgb
med en uddannelsesinstitution eller en institution, der ligner din, i en naerliggende kom-
mune. Men over tid kunne du ogsa se indgaelse af partnerskaber som farste skridt
pa vejen til at etablere mere ambitigse partnerskaber, fx sdkaldte datawarehouses pa
tvaers af alle kulturinstitutioner i din kommune eller region. Hvis dit publikumsudvik-
lingsprojekt skal bidrage til at gore din institution mere datadrevet, sa bestar forste
skridt i at kortleegge, hvor, med hvem, i hvilke ssmmenhaenge og med hvilke formal
data indgar i din institutions arbejde. Naaste skridt handler sa om, at pege pa, hvordan
din institution bedre kan generere og udnytte data.
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Redskab 1 Publikumsudviklingsprocessen

De strategiske overvejelser

Produktionsprocessen

Figuren illustrerer i et lineaert kronologisk forlgb den proces, udvikling af kunstne-
risk og kulturelt indhold ofte falger. Der kan sagtens vaere forskelle i reekkefalgen og
fra gang til gang, men i hovedtraek beskriver processen, hvordan de fleste indholds-
produktioner bliver til. Det afspejler sig i produktionsplaner, planlaeagningsprocesser
og selve den made, din institution er organiseret pa. Det afspejler sig ogsa i meget
konkret forstand i prioriteringen af skonomiske, tidsmaessige og andre resurser i din
institution. Opgaverne til venstre for den lodrette linje udger den del af dit publikums-
udviklingsarbejde, der ligger for, selve idéen til indholdet er opstaet.

De opgaver er principielt uafhaangige af, hvilken forestilling, udstilling, koncert osv.
din institution skal i gang med at lave, for det er opgaver, der tager udgangspunkt i
dit nuvaerende og potentielle publikum, ikke i indholdsproduktionen. Blandt de forste
udfordringer, du vil stade pa, nar du skal i gang med at planlaegge opgaverne til ven-
stre for den linje, vil veere, at der sjaeldent er afsat gkonomiske og andre resurser til
dette arbejde, for oftest er resurser til arbejdet med publikum knyttet til de enkelte
indholdsproduktioner. Derfor kan det vaere ngdvendigt, at du ser pa, om der fx er ele-
menter i din institutions markedsfaringsaktiviteter, som ikke laangere har den ngdven-
dige effekt, og som du derfor kan omprioritere til arbejdet med publikumsudvikling.

Den naeste udfordring, du steder pa, vil som oftest vaere, at hensynet til publikum og
deres indspark kan forstyrre og gdelaagge den indholdsmaessige tilblivelsesproces.
Den udfordring er der ikke noget enkelt svar pa, men ofte vil det hjeelpe processen
pa vej, at du illustrerer indholdsproduktionen i et bredere perspektiv og udfolder din
viden om publikum som et udvidet grundlag, din institution kan traeffe mere kvalifice-
rede beslutninger om indholdsproduktionen pa.
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Redskab 2 Fra markedsfeoring til engagement

Brug figuren til at se din institutions indholdsproduktion i et bredere perspektiv. Forst,

helt grundlaeggende til at ga fra publikumsudviklingsarbejde som noget, der kun hand-
ler om omsaetning af indholdsproduktioner til et starre publikum, til noget, der handler
om at indga i forpligtende relationer med nuvaerende og potentielle publikumsgrupper.

Transaktion Relation
Produkt > Oplevelse
Pris \ > Udveksling
Sted / > Omgivelser
Markedsfering / > Engagement

Bearbejdet fra Walmsley, 2019

* Fra produkt til oplevelse ses forestillingen, koncerten, udstillingen osv. som en del
af en starre oplevelse, der kan indeholde en raekke andre elementer, alt fra gratis
parkering over podcasts til iscenesatte familieeftermiddage eller aftner i byen. Det
kan veere, at den indholdsproduktion, som din institution traditionelt har set som
det vigtigste, kun indgar i den samlede oplevelse som en mindre del eller bare en
anledning til at veere sammen med vennerne, indga i nye feellesskaber osv.

* Fra pris til udveksling udforsker mulighederne for andre typer af udveksling mel-
lem din institution og dit nuvaerende og kommende publikum i form af tid, penge,
forteellinger, billeder, lyd, netveark osv. Det kan veere, der indgar en tredje part i
udvekslingen, sa fx et besgg i teatret samtidig inkluderer en stgtte til miljget, unge
udsatte m.fl.

* Fra sted til omgivelser udvider publikumsoplevelsen fra kun at omfatte det fysiske
sted, fx bygninger, til ogsa at omfatte digitale platforme og universer, hjemmesider
og digital tilstedevaerelse i andre medier osv. Det kan vaere, at det sted, som din in-
stitution traditionelt har set som en vigtig destination, opleves som en ungdig eller
fremmedggrende forhindring for nye publikumsgrupper, sa du har brug for at lade
din institution udkomme nye steder.

* Fra markedsfering til engagement ser relevant, interessant og vedkommende ind-
holdsproduktion som en vej til at skabe engagement blandt nuvaerende og kom-
mende publikumsgrupper og ikke som noget, der skal markedsfores, bl.a. fordi
effekten af markedsfering er markant aftagende. Det kan vaere, engagementet er i
en storre sag, fx udvikling af lokalmiljget, nye faellesskaber, mindre ensomhed osv.,
og din institution indgar som en del af svaret pa denne sterre sag.
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Redskab 3 Din institutions datamodenhed

Skemaet angiver inden for syv omrader fem niveauer af ‘'modenhed’, som din insti-
tution kan opna. De syv omrader er:

« Data - hvilke data har din institution til radighed, og hvilken kvalitet har de?

« Forretningsudvikling - hvilke forretningsomrader i din institution er datadrevne,
og hvordan bruger din institution data til at udvikle forretning og betalingsmure?

* Ledelse - hvad bruger ledelsen i din institution data til og hvordan?

+  Malseetninger - hvilke malsaetninger har din institution for datagenerering og

aktivering, og hvordan arbejder din institution strategisk med disse?

* Resursepersoner og kompetencer - hvem har hvilke kompetencer inden for
datagenerering, -aktivering og -analyse i din institution, og hvordan indgér de

i institutionens arbejde?

« Teknologier - hvilke teknologier inden for datagenerering, -aktivering og -analyse
har din institution til radighed, og hvordan udnyttes de?

« Analytiske teknikker - hvilke analytiske teknikker har din institution til raédighed,
og hvordan anvendes og omsaettes de i institutionen?

. ende, darlig kvali-
* tet, darligt orga-
. niseret

. lig data, meni
¢ funktionelle eller
. processuelle siloer :

: nggledataomrader
: og etablering af

datalagre eller -sger :

. feellesdata i lagre,
. data stadig et

|IT-anliggende

Kriterier Analytisk Analytisk Analytiske Analyse- Analytisk
: svaekket : i afgraenset  : ambitioner : baseret : konkurrent
: : omfang : organisation
Data © Usammenhaeng- : Megen anvende- : Identificering af © Integreret, praecis  : Uopherlig sagen efter

: ny data, der behand-
. les som strategisk
: vigtig

Forretnings-

Intet forretnings-
. maessigt blik pa

Jer af data,
. teknologi og

: Processer eller for-
. retningsomrader

Ng@gledata, tekno-
. logi og analyse

Nggleanalyseresurser
. fokuseret pa forret-

. om eller interesse
. for databaseret
. analyse

. ledelse, men vag
* sammenhaeng

. anerkender
: betydningen af
. datakompetencer

. udvikler analyse-
. planer og analyse-
. kompetencer

UdVIklmg ¢ data . ekspertise giver . fokuserer pa ud- : ledes ud fra et for- : ningsmuligheder og
: : lokal veerdi : nyttelse af data : retningsperspektiv : komparative fordele
Ledelse Ingen bevidsthed Gryende lokal Dverste ledelse Dverste ledelse © Ledelse, der agerer

. pa baggrund af
: analyser

MAlsaetninger :
. ninger i forhold
¢ til muligheder

Ingen malsaet-

: Adskillige usam-
: menhangende
* malsaetninger,

. typisk uden stra-
: tegisk betydning

 Analysebestrae-
. belser samler sig
* til mindre, men
. betydningsfulde
* malsaetninger

: Analyser centreret
. omkring fa nagle-

. forretningsomrader
. med klart udkomme

* Analyser integreret
. del af organisation-
: ens strategi og kom-
. parative fordele

Resurse-
personer og

' F& kompetencer
© knyttet til bestem- :

: Usammenhang-

ende lommer af

: Analytiske kompe-
‘ tencer anerkendt

. Saerdeles kyndige
: analysekompeten-

: Analysekompetencer
‘i verdensklasse og

. grammer, darligt
. integreret

¢ analyseinitiativer,
: statistikker og
* beskrivelser

. veerktgjer og plat-
: forme, herunder
* prediktive

: analyseplan og
. -processer, cloud-
* baseret big data

. te funktioner : kompetencer : som nggletalent . cer ansat til for- . opdyrkning af ana-
kompetencer : : © maélet . lysetalent
Teknologier : Geengse pro-  Uafhaengige : Forretningsplaner, : Organisatorisk . Sofistikeret organi-

. satorisk big data og
. analysearkitektur

Analytiske
teknikker

: Enkle visuelle ana- :
. lyser og malinger
. af centrale ten-

. denser, udnyttelse :
: 09 bevaegelser

Korrelationer og

. lineaer regression,
© segmentering

¢ Enkle prediktive

. analyser, logistisk

* regression, klassi-
. ficering og klynger,
. dynamiske forud-

. sigelser

: Avancerede pre-
. diktive metoder,
: analyser af falelser,
. tekst og billeder

 Neurale net, dyb

. leering, machine

: learning og ensem-
. blemodeller
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De fem niveauer af ‘'modenhed’ spaender fra, at institutionen nok har nogle spredte
data til radighed uden egentlig at udnytte dem, til at institutionen drives af data pa
alle niveauer, herunder ogsa al indholdsproduktion. Du bruger de fem niveauer til at
score din institution, sa du far et overblik over, hvordan du kan bruge dit publikums-
udviklingsprojekt til at gore din institution bedre i stand til at arbejde med og udnytte
data.

Forste opgave Omprioriteringer |
resurser i forhold til processen

Begynd med at orientere dig i de enkelte elementer i produktionsprocessen. Hvis der
er behov for tilpasninger i forhold til dit konkrete projekt eller den made, din institu-
tion arbejder pa, sa notér eendringerne, og leeg dem til grund i dit videre arbejde. Se

sa pa, hvilke gkonomiske, tidsmaessige og andre resurser, din institution seedvanligvis
bruger til de enkelte elementer i processen.

+ Hvad kan du eendre pa, sa du kan frigere resurser til at @ge indsatsen for publi-
kumsudvikling til venstre for den stiplede linje?

* Hvordan kan du bruge dit publikumsudviklingsprojekt til at teste, hvilke omrader
og indsatser det vil vaere mest udbytterigt at prioritere i fremtiden?

* Hvilke aendringer i din institutions arbejde vil dine omprioriteringer kraeve?
Notér dine iagttagelser og omprioriteringer, og del dem med dem i din institution,

som forandringerne vil bergre. F& deres indspark til at kvalificere dine iagttagelser,
og saml dem til en praesentation, du kan praesentere for din institutions ledelse.

De strategiske overvejelser

Produktionsprocessen
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Anden opgave
Fra markedsforing til engagement

Begynd med at stille dig selv de fire indledende spargsmal:

*  Hvilke muligheder for publikumsudvikling kan du fa gje pa, hvis du ser pa indholds-
produktionen som en helhedsoplevelse, der begynder pa de sociale medier og ender
(forelgbigt) nar publikum forteeller om den, naeste gang de er sammen med deres
familie og venner?

+ Hvilke muligheder for publikumsudvikling kan du f& @je pa hvis du teenker i ud-
veksling af penge, tid, opmaerksomhed, data, fortaellinger, netvaerk, genstande,
billeder, lyd osv. i stedet for alene i billetpriser, priser i baren osv.?

*  Hvilke muligheder for publikumsudvikling kan du f& gje pa, hvis du kaster blikket
ud over selve dit teater, museum, spillested, koncertsal, bibliotek, kulturhus osv. og
udvider det til ogsa at omfatte parkeringspladsen, hjemmesiden, SoMe-profilen,
sofaen hjemme hos publikum, digitale platforme osv.?

Hvilke muligheder for publikumsudvikling kan du fa gje pa, hvis du ikke ser pa ind-
holdsproduktion som noget, du skal markedsfagre, men som anledninger til at skabe
engagement i en sag, et lokalmiljg, i unge udsatte, i befolkningsgrupper med anden et-
nisk baggrund osv.? Fortseet sa med at stille spgrgsmalene til kolleger i din institution,
og supplér dem gerne undervejs med spargsmal, der er dukket op i din refleksionspro-
ces. Udveelg sa et par grupper (fx 5-8 personer) blandt dit nuveaerende publikum og
blandt de publikumsgrupper, du gerne vil nd med dit publikumsudviklingsarbejde, og
gennemga spgrgsmalene med dem. Tag gode notater undervejs (f& gerne en kollega
til at hjeelpe dig), og lav sa en samlet vurdering af, hvilke muligheder processen har
givet dig i forhold til at se dit publikumsudviklingsprojekt i et bredere perspektiv.

Indholdsproduktion
som helhedsoplevelse

Transaktion Relation )
Udveksling af penge,
tid, opmaerksomhed,
data, fortaellinger, netveerk,
Produkt \ Oplevelse genstande, billeder, lyd
Pris Udveksling
/ Kulturinstitution,

Sted Omagivelser ) - .
omgivelser, hjemmeside,
SoMe, hjemmet,

digitale platforme

Markedsfering Engagement

Engagement,
lokalmiljg,
saerlige
befolkningsgrupper
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Tredje opgave
Hvor datadreven er din institution?

Begynd med at seette nogle overskrifter pd, hvad hvert af de syv omrader svarer til i
din institution. For nogle omraders vedkommende kan du sikkert bruge beskrivelsen

i Redskab 3 uforandret, og for andre omrader er du maske ngdt til at foretage mindre
tilpasninger, s& omradet giver mening i din institution. Gennemga sa hvert af omrader-
ne i modellen, og scor omradet fra 1 til 5.

Pa de omrader, hvor du ikke selv er involveret i arbejdet, kan du bede en person fra
det pagaeldende omrade om at score omradet sammen med dig. Det giver dig ogsa
en anledning til at introducere din kolleger til dit arbejde med at fa et overblik over,
hvor datadreven din institution er.

Nar du har gennemgaet og scoret alle omraderne, gar du videre med at pege pa enkle
tiltag, der ville kunne forbedre scoren for hvert enkelt omrade. Forher dig gerne i din
institution, om dine kolleger kan pege pa andre enkle tiltag, der ville kunne forbedre
de enkelte omraders score. Hold dig tilbage med alt for ambitigse lgsninger af typen:
"Hvis vi kunne fa en keempe ekstrabevilling til at ansesette nogle dataeksperter, sa ville
vi kunne alt muligt nyt .. - de bliver sjaeldent til virkelighed, mens sma skridt i den
rigtige retning kan gare en kaempe forskel for din institutions arbejde med publikums-
udvikling.

Data

1 ) O
1 2 3 4 5

Forretningsudvikling
I I R R R

1 2 3 4 5
Ledelse

! | | ||
1 2 3 4 5

Malsaetninger

1 ) O
1 2 3 4 5

Resursepersoner og kompetencer

1 ) O
1 2 3 4 5

Teknologier

1 ) O
1 2 3 4 5

Analytiske teknikker

1 ) O
1 2 3 4 5
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Fjerde opgave

eee Samlet praesentation

Udarbejd nu en samlet fremstilling af de tre opgaver, og peg pa de vigtigste indsig-
ter, du tager med dig fra arbejdet, hvilke omprioriteringer du vil foretage, og hvilke

tiltag du vil iveerkseette. Fortsaet med at lave en plan for, hvordan arbejdet med
zendringerne kan forega i din institution.
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, Reflektionsspgrgsmal

*  Hvad vil det betyde for din institution at omprioritere resurser fra opgaverne pa
den hgjre side af den stiplede linje til opgaverne pa den venstre? Hvem skal du
involvere i beslutningerne herom?

+ Hvilke traditionelle markedsfaringsopgaver skal udga, og hvilke nye aktiviteter skal
prioriteres istedet? Hvad vil det betyde for dit arbejde?

+  Hvad vil det betyde for din institutions arbejde med publikumsudvikling at ga fra
‘transaktion’ til “relation’, og hvilke muligheder dbner det for?

* Hvad vil det betyde for din institutions arbejde med publikumsudvikling og ind-
holdsproduktion i det hele taget at blive mere datadrevet? Hvilke refleksioner giver
din institutions nuvaerende niveau anledning til, og hvordan kan dit projekt bidrage
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Kapitel 5

Design din proces

De fleste kulturinstitutioner tilrettelaegger udviklingen af nyt indhold med afsaet i det
produktionsapparat, som de rader over: Pa teatret er der brug for et manuskript, nogle
skuespillere, en instrukter, en scenografi med lys pa, teknik, markedsfering, billetsalg
osv. P& museet begynder processen maske med ny forskning, der gennem udviklingen
af et udstillingskoncept, skal blive til en fysisk udstilling med genstande, vaerker osy,
der skal markedsfgres med henblik pa at saelge billetter.

Ofte er orienteringen mod udviklingen og produktionen af indholdet ikke et resultat
af et bevidst valg, men snarere resultatet af praktiske hensyn, traditioner og indarbej-
dede arbejdsgange, der har vist deres vaerd, nar forestillinger, udstillinger, koncerter
og aktiviteter i gvrigt skal udvikles. Derfor kraever det ekstra opmaerksomhed og en
veltilrettelagt og stramt styret proces, nadr du vil aandre pa menstrene med henblik
pa i hgjere grad at involvere dit publikum. Du kan fx begynde med en anerkendende
udforskning af de situationer, der allerede er gaet godt:

«  Hvornar lykkedes du med at n& den publikumsgruppe, som du gerne vil na flere
af i fremtiden, og hvad gjorde du og dine kolleger for at fa det til at lykkes?

*  Hvilke publikummer har allerede det kabsmoanster, du gerne vil have flere til at
folge i fremtiden, og hvad ger din institution, der far dem til at folge det manster?

Med afsaet i det kan du sammen med fx kolleger, fokusgrupper eller andre relevante
samarbejdspartnere drgmme videre om, hvordan du sammen med dem kunne udvikle
mere af det, der allerede fungerer godt. Nar du har et klart billede af, hvad der funge-
rer godt, hvad hvem ggr for at fa det til at fungere godt, og hvordan din institution
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kunne fa mere af det, der fungerer godt, kan du efterfglgende tilrettelaagge udviklings-
processen af indhold pa din institution i overensstemmelse med det, du er kommet
frem til i din anerkendende udforskning.

Du kan ogsa ga et skridt videre og tilrettelaagge en udviklingsproces baseret pa de-
signtaenkning. Designtaenkning er en udviklingsmetode, der har til formal at udvikle
indhold med hjeelp fra dem, der skal have en interesse i indholdet, nar det er faerdig-
udviklet. Designtaenkning bryder derfor med den tradition, mange kulturinstitutioner
skriver sig ind i, der foreskriver, at premieren, dbningen, ferniseringen, lanceringen osv.
er forste gang, publikum mgader indholdet.

Du kan begynde med at udveaelge et mindre projekt eller en del af dit samlede pub-
likumsudviklingsprojekt til at eksperimentere med og indhgste nogle erfaringer med
designtaenkning som metode. Det kunne fx vaere udviklingen af undervisningsmate-
riale til en forestilling, familieaktiviteter i forbindelse med en udstilling, et saerarrange-
ment i forbindelse med en koncert, der skal fa nye publikumsgrupper ind, eller en ny
abonnementsordning, din institution gerne vil tilbyde.

Processen begynder med, at du undersgger, hvilke krav, gnsker, forventninger osv. din
onskede malgruppe har inden for det omrade, du gerne vil arbejde med. Pa baggrund
af det, kan du begynde at indkredse mere praecist, hvad dit projekt skal ga ud pa. Der-
efter kan du ga i gang med at indsamle og generere idéer til, hvilke mulige lgsninger,
der kunne vaere pa dit projekt. Nar du har valgt de tre-fire bedste af de mulige lzs-
ninger, kan du begynde at teste dem ud i praksis. Ofte kraever det, at du tester dine
‘prototyper’ nogle gange, og det er netop denne iterative proces, der ger, at dit ende-
lige projekt er bedre kvalificeret i forhold til dit publikums ansker, krav, forventninger,
praeferencer osv, end det ville vaere, hvis du havde praesenteret dem for den faerdige
version til premieren, dbningen, ferniseringen eller lanceringen.

Ga pa opdagelse i de forskellige undersggel-
sesformer, inden du beslutter dig for, hvad du
Vil gennemfgre.

Du har sikkert allerede gjort dig nogle erfaringer med speorgeskemaundersggelser og
fokusgrupper. Det er de mest gaengse metoder til at indsamle indspark fra dit publi-
kum, isaer fordi, du som tilrettelaegger bevarer kontrollen med, hvilken form for ind-
spark du gnsker, hvilken form indsparkene skal have, og hvad du ikke gnsker publi-
kums kvalificering af. Dermed kan du fa et relativt praecist svar pa relativt enkle spargs-
mal, som du nemt kan kvantificere og eventuelt anvende i dit projekt. Hvis dit publi-
kumsudviklingsprojekt er mere komplekst, har du brug for flere og mere komplekse
undersagelsesformer. Det kan vaere alt fra deltagerobservation over skygning til at
bede din fokusgruppe filme det, der gor, at de ikke gnsker at vaere en del af dit publi-
kum, og det, der kunne fa dem til at en dag at overveje at blive det. Ga pa opdagelse i
de mange forskellige undersagelsesformer, inden du beslutter dig for, hvad der er mest
hensigtsmaessigt, og hvad du har resurser til at gennemfare. Selv enkle undersggelser
kan give dig veerdifuld indsigt, og du kan i hvert enkelt tilfaelde vurdere, om det eventu-
elt er ngdvendigt med en mere omfattende undersggelse pa sigt. Eksperimentér gerne,
sa du far mulighed for at kvalificere iterationerne af dit projekt pa forskellige mader.
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Redskab 1 5D anerkendende udforskning af det,
der virker bedst

En anerkendende udforskning af det, der virker bedst, har fem faser, som du skal falge
ngje for at fa det ud af den, som du gnsker. Anerkendende udforskning star i modsaeet-
ning til problemorienteret undersggelse: Hvor den problemorienterede tilgang vil spor-
ge, hvad der er galt, siden en bestemt publikumsgruppe naesten aldrig dukker op, vil
den anerkendende tilgang sperge, hvad der far de ganske fa fra den underrepraesen-
terede publikumsgruppe til overhovedet at overveje at besgge din institution.

Definition
Hvilket emne
skal der
arbejdes
med?

Levering Afklaring
Planlaeg Hvad virker
aktiviteter allerede?

Design Drom
Visualiser Overordnet
vision vision

Bearbejdet fra Cooperrider & Srivastva, 1987

Med den anerkendende udforskning kan du altsd unders@ge, hvad der virker allerede.
Du kan gennemfare gvelsen med dine kolleger, med repraesentanter for den publikums-
gruppe, du gerne vil ng, eller med en blanding. Afsaet ca tre timer til udforskningen, og
bed en kollega dokumentere den pa skrift, i billeder og lyd, sa du kan arbejde videre
med materialet efterfolgende:

| den farste fase beskriver du, hvad projektet gar ud pa, hvad du ensker at fa ud af
projektet, hvilke rammer og resurser der er til radighed, og hvad der ellers er ngdven-
digt for at holde den anerkendende udforskning sa realiserbar som muligt.

| den anden fase undersgger du og deltagerne, hvad der allerede fungerer godt eller
mindre godt i det omrade, du har valgt at undersgge.

| den tredje fase taenker deltagerne i faellesskab hgjt og dremmer om, hvordan de
situationer, der fungerer godt, kunne foldes endnu mere ud og gere din institution
attraktiv for endnu flere publikummer.

| den fjerde fase skal deltagerne vaere konkrete og udforme praecise bud pa, hvordan
deres dremme og idéer kan virkeliggeres.

| den femte fase laver deltagerne sammen en konkret handlingsplan for, hvordan det
videre arbejde med virkeliggerelsen skal forlabe.
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Redskab 2 Designtaenkning

Udarbejdelse
af prototype

Ilgangsaettelse
og evaluering

Indlevelse Afgraensning Idégenerering

Afprovning

Designtaenkning er en iterativ proces, der forlgber i seks faser, som du skal falge ngje
for at fa det ud af processen, du gnsker. Du kan eventuelt gentage processen, hvis der
er behov for yderligere kvalificering af dit projekt, og du kan ogsa fa brug for at teste
din prototype flere gange undervejs for at vaere sikker pa, at resultatet er brugbart.
Helt i overensstemmelse med designtaenkningens grundprincip er det ogsa en god
idé, at du begynder med en mindre del af dit projekt, sa du kan teste, hvordan du far
processen til at fungere bedst i praksis.

I den forste fase undersgger du dit projekt set ud fra publikums behov. Det handler
om, at du far den bedst mulige forstaelse af, hvad der betyder noget for dit publikum.
Anvend gerne flere forskellige undersagelsesformer, fx fokusgrupper, interviews, billed-
dokumentation, kvantitative og kvalitative data, ekspertudtalelser, forskning og under-
sggelser, andre har foretaget.

| den anden fase indkredser du, pa baggrund af dine undersggelser, hvad dit poten-
tielle publikum har af krav, gnsker og forventninger, og hvordan du kan omsaette det
til at definere og afgraense de publikumsudviklingsaktiviteter, du gerne vil ivaerksaette.

| den tredje fase taenker du hgjt og vildt sammen med dine kolleger og eventuelt re-
praesentanter for dit potentielle publikum, hvad der kunne vaere mulige lgsninger |
forhold til de publikumsudviklingsaktiviteter, du gerne vil ivaerksaette.

| den fjerde fase udarbejder du nogle prototyper, dvs nogle skitser til, hvordan projek-
tet kunne se ud og gennemfores.

| den femte fase tester du dine prototyper pa udvalgte repraesentanter fra de publi-
kumsgrupper, du gerne vil na, og far deres indspark, fx gnsker, krav til tidspunkt og
pris, vigtige omstaendigheder, forbedringsforslag og kvalificerende bemaerkninger i
ovrigt, som du sa kan bruge til at kvalificere dit endelige publikumsudviklingsprojekt.

| den sjette fase igangsaetter du dit publikumsudviklingsprojekt og evaluerer det
lzbende, s& du kan blive ved med at udvikle det i samarbejde med dit publikum.
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Redskab 3 Fokusgruppe

Formalet med fokusgrupper er at fa forskellige holdninger, synspunkter, krav, forvent-
ninger og ensker til et specifikt emne. Du kan se fokusgruppen som en mulighed for

at fa en bred og mangfoldig indsigt i dit emne, sa du efterfolgende kan udarbejde en
lzsning, der imadeser sa mange hensyn som muligt. Veer opmaerksom pa, at formalet
med en fokusgruppe ikke er, at deltagerne bliver enige undervejs i processen, sa bed
dine deltagere holde fast i deres synspunkter.

Nar du skal sammensaette en fokusgruppe er der derfor vigtigt, at du omhyggeligt ud-
veelger forskellige segmenter, publikumsgrupper, persontyper, aldersgrupper osv., sa
du far en sa bred og omfattende kvalificering af dit emne som muligt. Din fokusgruppe
kan maksimalt besta af seks til otte deltagere, der er udvalgt i forhold til det specifikke
emne. Hvis du har brug for indspark til flere forskellige emner, er du altsd nedt til at
sammenseaette flere fokusgrupper.

O

« Begynd med at formulere nogle klare og velafgraensede temaer, som du @nsker
fokusgruppens indspark til.

+  Fortseet med mere opklarende spargsmal, fx 'Hvad synes du om teater?’,
'Har du nogensinde set en teaterforestilling, du kunne lide?’

+ S3 afgraensende holdningsbaserede spargsmal, fx 'Hvad eller hvem kunne fa dig
til at aendre holdning til teater?’, 'Peg pa de tre vigtigste grunde til, at du ikke
kommer i teatret’.

+ Endeligt fremtidsorienterede adfeerdsbaserede spargsmal, fx 'Hvis du skulle pege
pa tre ting, der kunne fa dig til at gd i teatret, hvad skulle det s& veere?’, 'Peg pa tre
ting, vi skal gere anderledes, for at du vil komme i teatret hos os.

+  Gennemfor sa fokusgruppeinterviewet, og serg for, at du selv eller helst en kollega
dokumenterer interviewet s& omhyggeligt som muligt.
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Afslut med at analysere dit materiale, og vurdér, hvad der er vigtigst, mest brug-
bart og hurtigst gennemfarbart i forhold til dit publikumsudviklingsprojekt. Lav
en prioriteret arbejdsplan for, hvordan du vil anvende fokusgruppens indspark. Ofte
kommer det frem i et fokusgruppeinterview, at det, der forekommer idéelt for én
gruppe, er netop det, der far en anden gruppe til at blive vaek. Du skal ikke forsgge
at finde et kompromis eller en gylden middelvej, men i stedet arbejde videre med,
hvordan du kan ima@dekomme de meget forskellige ansker.

Du kan finde mere inspiration til fokusgruppeinterviews her: Applaus | vaerktajer
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Forste opgave Gennemfor en anerkendende
udforskning pa din institution

Begynd med at invitere dem, der allerede er involveret i dit publikumsudviklings-
projekt, til at deltage i en anerkendende udforskning.

Afsaet ca. tre timer til processen. Gennemfar sa de fem faser, og serg for at dokumen-
tere dem grundigt undervejs med billeder, tekst, tegninger osv. Aftal sa med deltager-
ne, hvem der folger op pa hvad efterfeglgende, og hvornar | mades igen for at evaluere
og eventuelt justere.

Nar du er fortrolig med de fem faser i processen, kan du gennemfare en anerkendende
udforskning sammen med repraesentanter for de publikumsgrupper, du gerne vil na

som en del af dit publikumsudviklingsprojekt.

Definition
Hvilket emne
skal der
arbejdes \l
med?

Levering Afklaring
Planlaeg Hvad virker
aktiviteter allerede?

Design Drom
Visualiser Overordnet
vision vision
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Anden opgave Gennemfar en design-
taenkningsproces for dit projekt

Begynd med at invitere dem, der allerede er involveret i dit publikumsudviklingspro-
jekt til at deltage i en anerkendende udforskning. Veelg sa den del af dit publikums-
udviklingsprojekt, du vil tage afsaet i i din designtaenkningsproces, fx udvikling af nyt
undervisningsmateriale til en forestilling, en podcastserie om dans eller klassisk musik
eller et seerligt tilbud til unge, der oplever sig selv som ensomme.

For dig selv og din institution er det godt at afpreve designtaenkning i praksis pa akti-
viteter, der ligger uden for kerneaktiviteterne, da det kraever store organisatoriske foran-
dringer at eendre pa indarbejdede produktionsformer for kerneopgaverne. Gentagne
iterationer og tilpasninger af skitser og prototyper er centrale i forhold til designtaenk-
ning. Du skal planlaegge processen i god tid, inden du har brug for at gennemfgre det
endelige projekt, sa du har tid til at lade de indhgstede indspark bidrage til at kvalifi-
cere og justere dit projekt.

Dokumentér processen omhyggeligt undervejs, sa du har et solidt videngrundlag at
stad pa, nar du skal lave den endelige evaluering af processen og eventuelt foretage
tilpasninger.

Indlevelse Idégenerering Afpravning

Udarbejdelse lgangsaettelse

Afgraensning

af prototype og evaluering

Fa en dyb forstaelse Brug divergent Test de nye idéer.

af brugerens hverdag
og de udfordringer,
der skal findes
en lgsning pa.

Brug dine data

til at finde mening,

og afgraens den
opgave, der ligger
foran dig.

taenkning til at
udvikle idéer
til flere potentielle
retninger og lgsninger.

Lav prototyper pa
baggrund af de bedste
idéer til nye services,
oplevelser, produkter
0g processet.

-61-

Inddrag dine brugere.
F& feedback og tilpas
de nye services,
oplevelser, produkter
eller processet, sa de
kan implementeres
og blive en del af
dit kulturtilbud.

Seet dit projekt
i gang, og evaluér
det efterfolgende.



Tredje opgave
Etabléer en fokusgruppe

Etablér en eller flere fokusgrupper, og folg ngje de beskrevne trin.

Nar du har gennemfart fokusgruppeinterviews nogle gange, kan du begynde at eks-
perimentere med fx spagrgsmalene og dokumentationsformerne (videoklip, tegninger,
genstande osv.). Brug resultaterne af fokusgruppeinterviewet til at kvalificere dit publi-
kumsudviklingsprojekt.

Veer opmaerksom pa, at modstridende eller meget forskellige svar er indikationer pa,
at du skal udvikle forskellige tiloud og muligheder til forskellige segmenter i stedet for
at forsgge at finde feellesnaesvnere.
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::: Fjerde opgave

eee Samlet praesentation

Lav en samlet praesentation af dine undersggelser, og beskriv, hvordan dine under-
sggelsesformer har bidraget til at kvalificere dit publikumsudviklingsprojekt.

Afslut med at evaluere, hvilke af dine undersggelser der har vaeret mest givende for
projektet, mest inspirerende for dig og dine kolleger, og hvilke der har vaeret mest
resursekraevende.

Definition
Hvilket emne
skal der
arbejdes
med?

Levering Afklaring
Planleeg Hvad virker
aktiviteter allerede?

Design Drom
Visualiser Overordnet
vision vision

Udarbejdelse lgangszattelse
af prototype esi o og evaluering
ra
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, Reflektionsspgrgsmal

Hvad ville det ggre for din institution at arbejde med involvering af eksisterende
og nye publikumsgrupper i udviklingen af indhold og aktiviteter i ovrigt?

Hvordan ville du kunne omprioritere resurser fra markedsfgringsarbejde til
involverende processer i din institution?

Hvor gar graensen for involvering nu i din institution, og hvor kunne den ga i frem-
tiden? Hvad skal der til, for at det kan ske?

Hvilke metoder er bedst egnede til at undersage hvilke typer af problemstillinger?
Og hvilke faser af publikumsudviklingsprojektet er de bedst egnede?
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Kapitel 6

Designantropologl

Designantropologi er en samlet betegnelse for en raekke forskellige etnografiske meto-
der og tilgange, der har til formal at undersege og forsta menneskers livsverden set
ud fra deres livsvilkar, den kontekst, de indgar i, og de erfaringer, dremme, hab, ansker
og fortaellinger, de har med sig.

Du kan bruge designantropologi til at undersgge og forstd de publikumsgrupper, din
institution gerne vil blive bedre i stand til at nd og til at udvikle indhold, aktiviteter og
oplevelser, som imgdekommer deres behov, krav, gnsker og forventninger. Design-
antropologien adskiller sig fra designtaenkning ved, at skitser og prototyper skal
udformes pa publikums praeamisser og ikke pa dine, dvs. du opgiver en stgrre del af
kontrollen med processen. Til gengaeld far du et endnu sterre indblik i, hvad dine
publikumsgrupper er optagede af, s& du kan mgde dem, hvor de oplever at veere.

Designantropologi kan isaer vaere anvendelig i forhold til publikumsgrupper, der slet
ikke eller kun i meget ringe grad benytter din institution. Din institution og det indhold,
den tilbyder spiller tilsyneladende ikke nogen rolle i de publikumsgruppers tilvaerelse,
sa hvis du vil nd dem, ma du altsa leere at forsta dem bedre. Nar designantropologi de
seneste ar er blevet saerlig relevant og interessant som unders@gelsesform, skyldes det
iseer, at digitalt baserede indholdsproducenter har haft enorm fremgang med at na
bade eksisterende og iseer nye publikumsgrupper gennem at forsta deres livsverden
ved hjeelp af designantropologi.
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Det kan vaere svaert at fa et brugbart svar pa spargsmal, der handler om overbevis-
ninger, holdninger og falelser, hvis du sparger direkte. Maske gnsker de adspurgte ikke
at fremstad som ukultiverede eller udannede, eller ogsa giver de udtryk for en overdre-
ven holdning bare for at provokere. Det er heller ikke sikkert, at mennesker, der fx ikke
er vant til at komme til opera, har noget tydeligt formuleret svar pa, hvad de synes
om opera, og hvorfor de ikke kgber en billet. Det gor de bare ikke. Ligesadan kan du
heller ikke gd ud fra, at du kan fa et meget praecist svar pa, hvorfor nogle godt kan lide
at komme pa kunstmuseum sammen med deres venner, de kan bare godt lide det.

De etnografiske metoder, designantropologien benytter sig af handler om pa forskellig
vis at komme forbi de holdningsmaessige, folelsesmaessige, ideologiske, sociale, kultu-
relle og sociale barrierer, der kan vaere mellem dig som repraesentant for din kulturinsti-
tution og de publikumsgrupper, du gerne vil nad. Med undersagelserne forsgger du
altsd ad omveje at komme frem til, hvad din gnskede publikumsgruppe faoler, synes,
mener, oplever for at kunne anvende den indsigt til bedre at forsta dem og deres krav,
forventninger og behov, sa du kan forsege i hgjere grad at ima@dekomme disse i dit
publikumsudviklingsprojekt. Svarene kan have form af udsagn, billeder, tegninger, gen-
stande, livsberetning osv., som det kan vaere sveaert for dig at fortolke, fordi du netop
ikke er en del af dine respondenters livsverden. Derfor er det en god idé at eksperi-
mentere med, hvordan du fx kan fa en gruppe af unge til selv at fortolke deres egne
svar, sa fortolkningerne ogsa er informerede af deres livsverden og ikke af din egen.

Metoderne er mange og forskelligartede.
Eksperimenter med, hvad der fungerer bedst
| forhold til dit publikumsudviklingsprojekt.

De anvendte metoder er mange og forskelligartede, og du kan eksperimentere med,
hvad der fungerer mest hensigtsmaessig i forhold til det konkrete publikumsudviklings-
projekt, du arbejder med. Blandt de anvendte metoder er fx associative og projektive
gvelser, som du kan bruge bade med individer og grupper. De associative gvelser gar
ud pa gennem spwergsmal, billeder, tegninger osv. at f& adgang til det, respondenten
forbinder med det, du gerne vil vide noget om, fx 'nar jeg siger en god og aktiv sgn-
dag eftermiddag med familien, hvad taenker du sa pa? Vil du sende mig et billede af
en god og aktiv sgndag eftermiddag med familien?’

De projektive gvelser gar ud pa gennem spgrgsmal, billeder, tegninger osv. at fa ad-
gang til det, respondenten forbinder med eller kunne forestille sig at forbinde med be-
stemte situationer, gennem at tale om det via en stramand/en tredjeperson, sa respon-
denten undgar at fole sig forlegen ved spegrgsmalet eller nér at teenke sig frem til, hvor-
dan ’en rigtig teatergaenger’ eller ‘en rigtig festivaldeltager’ burde svare i situationen.

Du kan ogsd anvende tagging, altsa maerkning af fx ord, farver, lyde og andet til at fa
respondenter til at hjeelpe dig med at forstad, hvad de forbinder med din institution
og hvad de kunne taenke sig at forbinde med din institution for at fa lyst til at benytte
den. Endelig kan du undersgge en publikumsgruppe gennem dens kulturforbrug i
bred forstand, og hvad den forbinder med et, fx ved at bede respondenten vise dig,
hvilket kunstnerisk og kulturelt indhold vedkommende har delt i labet af de sidste tre
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maneder, hvilket indhold vedkommende har liket/tagget osv. Det giver dig et indblik i
respondenternes faktiske adfaerd i forhold til kulturforbrug og deres holdning til det,
de har oplevet.

Med designantropologiens etnografiske metoder kan du selv med meget begraensende
resurser fa et kvalitativt indblik i forskellige publikumsgruppers opfattelser af sig selv,
onsker til kulturtilbud og adfeerd i @vrigt. Hvis du fx @nsker at tiltrackke 17-arige til
koncerterne pa dit spillested, sa kan du fa veerdifuld viden ved at tale med fem 17-arige
om deres livsverden og ansker til koncertoplevelser. Eller hvis du gnsker at tiltrackke
flere maend i alderen 50+ uden lang videregaende uddannelse til dit museum, sa kan
du komme langt med at lave projektive interviews med otte maend i 50+ alderen uden
lang videregaende uddannelse. Det vil i mange tilfeelde vaere vaesentlig bedre end ikke
at lave nogen undersggelse, og det vil oftest vaere tilstraekkeligt til at komme videre
med dit publikumsudviklingsprojekt.

| hvert enkelt tilfeelde ma du overveje, hvordan
du far mest ud af de tidsmaessige og gkonomiske
resurser, du har til radighed.

Hvis din institution har resurser til det, sa kan du yderligere kvalificere dine under-
sggelser ved at sgrge for, at de personer, du udvaelger til din undersggelse udger et
repraasentativt udsnit af den gruppe, de repraesenterer. S& gger du undersggelsens
repraesentativitet og dermed dens sakaldte interne validitet, altsa dens metodiske
gyldighed. Omvendt kan den ambition betyde, at du af resursemaessige arsager ma
opgive at gennemfore de undersggelser, du gnsker. Og det er ikke givet, at en sterre
og mere ambitigs undersggelse negdvendigvis bidrager med mere anvendelig indsigt
til dit publikumsudviklingsprojekt. Derfor ma du i hvert enkelt tilfaelde overveje, hvor-
dan du far mest ud af de tidsmaessige og gkonomiske resurser, du har til radighed
holdt op imod dit behov for kvalificeret viden og dit behov for at kunne omsaette den
nye viden umiddelbart til noget anvendeligt i dit publikumsudviklingsprojekt.
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Redskab 1 Projektive og associative spgrgsmal

En associativ gvelse kan fx ga ud pad at sperge en gruppe af mennesker, hvad de

kommer til at teenke pa, nar du siger 'kat’, ‘parforhold’ eller 'ensomhed’. Du kan lade
respondenterne vaelge mellem en raekke ord, farver, billeder eller saetninger osv., du

allerede har valgt for dem, sa svarene falder inden for et afgraenset omrade. Det gor
det nemmere for dig efterfalgende at bearbejde og fortolke materialet. Du kan fort-
seette med spergsmal af typen: 'Hvornar har du senest set eller laest noget om par-

forhold, som fangede din opmaerksomhed? Hvad gjorde det interessant for dig?’

At tale om noget uden at tale om det
er som katten om den varme gred:
Det vaesentlige star mellem linjerne.
En projektiv gvelse har til formal at
fa adgang til det mellem linjerne.

En projektiv gvelse kan fx g& ud pa at bede en person, der normalt ikke kommer i
teatret om at beskrive en ikke-teatergaenger, altsa at beskrive vedkommende selv, men
via en tredjeperson. Ved at introducere en tredjeperson kan du komme forbi den for-
legenhed, der kan veere forbundet med ikke rigtigt at vide, hvad det egentlig vil sige
at komme i teatret, for din respondent er jo i gang med at fortaelle om ’en anden’.
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Du kan felge op med spergsmal af typen:

"Hvis du skulle give mig et godt rad til, hvordan jeg bedst kommer i kontakt med den
person, du har beskrevet, hvad skulle det s veere?’

- eller

'Prov at vise mig, hvordan den person, du har beskrevet, ser ud, nar vedkommende
hgrer ordet 'teater.”

- 0g endelig spergsmal af typen:

‘Kan du hjeelpe mig med at forsta, hvad jeg kunne gere anderledes, for at den per-
son, du har beskrevet, aendrer sin opfattelse af min institution?’

Maske vil du opleve, at du selv star i vejen for at fa den viden, du gerne vil have fat pa.
Det kan simpelthen veere forstyrrende, at du som publikumsudvikler stiller spgrgsmal-
ene, fordi du med aldersforskel, forskel i baggrund og uddannelsesniveau, kulturelle
forskelle, eller bare fordi temaet er folsomt, ger det svaert at tale om temaet. | den situa-
tion kan du fx invitere en gruppe af unge til at tale om temaet, uden at du er til stede.

Du kan bede om tilladelse til enten at filme eller optage dem, mens de taler, men du
kan ogsa bede dem selv fremlaegge billeder, lydklip, eksempler osv. af, hvad der er det
vigtigste i det, de har talt om, og hvordan de talte om det. Endelig kan du bede en
respondent forklare dig, hvordan du skal opfare dig, hvis du vil ligne respondenten ved
at have samme adfeerd som denne. P4 den made far du adgang til, ikke hvad respon-
denten mener at burde svare, fx i forhold til at lyde som en ’rigtig kulturbruger’, men
hvordan respondenten opfarer sig i selve situationen.
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Redskab 2 Tagging

Du kan bruge tagging eller maerkning til at undersoge, hvilke ord, begreber, billeder,
farver, musik, navne, stemninger, dufte, temperaturer osv. din publikumsgruppe forbin-
der med det indhold, din institution tilbyder, og din institution selv.

Tagging kan veere helt aben, dvs., at respondenterne selv veelger de ord, begreber,
billeder osv., de kommer pa, lukket, dvs. du udveelger fx 10, 30 eller 100 ord, begreber,
billeder osv., dine respondenter kan vaelge imellem, eller kombinationer af de to mo-
deller. Du kan gennemfgre gvelsen enkelt og analogt ved hjaelp af lister med tagging-
mulighederne, eller du kan anvende et digitalt program, du er fortrolig med.

Med tagging kan du altsa fa et indblik i, hvordan den publikumsgruppe, din institution
gerne vil nd, opfatter din institution og det indhold, den tilbyder, hvordan den oplever
bade institution og indhold, og hvilke falelser, holdninger osv. den forbinder hermed.
Selvom en bestemt publikumsgruppe aldrig har veeret pa din institution, kan det sag-
tens veere, at den forbinder noget med din institution eller tilsvarende institioner. Fx
kan personer, der aldrig gar pa kunstmuseum, godt tagge 'hajpandet’, ‘for fint’, 'kede-
ligt’ og ’ikke noget for mig’.

Maske far du gje pa, at det sprog, du bruger til at beskrive fx en koncert, en forestilling
eller en udstilling og det, du lesegger vaegt pa i den forbindelse, slet ikke er det, den pa-
geeldende publikumsgruppe far gje pa. Til gengeeld forbinder publikumsgruppen det
maske med noget helt andet, som det ville vaere enkelt for dig at fremhaeve i stedet
for, eller supplere med, sa du pa den made kan ggre din institution og det indhold, den
tilbyder, mere attraktivt for den publikumsgruppe, du gerne vil na.

Seet en cirkel om de fem ord, du mest forbinder med udstillingen ’Livet i middelalderen’.

Gav
Spaendende Oplysende
Iwtevessomt Fordyb else
Kea\e\ig
Shov Nedevew
Levevig Solid
LigegylAi
9= J Professionel Swmuk Anderledes
Systematisk
Foxg\ig) lha\b\o\a\s\rlg .
Pause
Friviwm Kultur
Leg Passiv Liv

- 70 -



Redskab 3 Den trebenede skammel

Nar du arbejder med designantropologi og etnografiske metoder til at undersgge det
publikum, du gerne vil na som en del af dit publikumsudviklingsprojekt, afgiver du
indledningsvis en stor del af kontrollen med processen og udkommet af den - det er
selve formalet med tilgangen, og ved at foretage undersggelsen pa publikums prae-
misser i stedet for pa dine egne praamisser far du adgang til veerdifuld viden, du kan
bruge i dit publikumsudviklingsprojekt.

Men din institution har ogsa nogle rammer, den skal arbejde inden for, og derfor er det
vigtigt, at du pa forhand afklarer, hvad det er muligt at aendre pd, og hvad der ikke kan
aendres pa. Det kraever en vaegtning af den betydning, som du vil tilleegge din publi-
kumsgruppes kulturforbrug, -adfeerd og -holdning i avrigt, og det, din publikumsgruppe
forbinder med din institution og det indhold, du tilbyder. Din undersggelse skal altsa
hvile pa tre ben:

Bearbejdet fra Yellin i Wired, 2017

* Det farste ben gar ud pad at undersgge faktisk adfeerd og holdninger blandt den
publikumsgruppe, din institution gerne vil blive bedre i stand til at na. Begynd med
at udveelge fx fem til ti respondenter fra den relevante publikumsgruppe. Benyt
associative og projektive gvelser til at fa indsigt i, hvad de forbinder med kunst og
kultur i det hele taget, hvilket kulturforbrug de har haft de seneste tre maneder, hvad
de planlaegger at foretage sig i fremtiden, hvad de deler og liker og alt, hvad du i
avrigt kan komme frem til, der kan give indsigt i deres livsverden.
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Det andet ben gar ud pad at undersgge, hvad de samme respondenter forbinder
med din institution og det indhold, du tiloyder. Anvend tagging (analogt eller di-
gitalt, alt efter hvad der er praktisk muligt og overkommeligt for din institution) til
at undersege, hvad dine respondenter forbinder med indhold, kunstnere, temaer,
handling, din institution og det at bes@ge den. Hvis du vil begraense det mulige
udfaldsrum, kan du fx for hver taggingevelse udvaelge 30 ord, respondenterne kan
tagge, og give dem mulighed for selv at tilfgje fem.

Det tredje ben gar ud pa, at du vaegter de to elementer i forhold til hinanden og

i forhold til de rammer, din institution har til radighed. Det giver dig et realistisk
overblik over, hvor langt eller kort der er imellem dine respondenters kunst- og kul-
turforbrug i @vrigt og det, du har mulighed for at tilbyde og tilpasse inden for din
institutions rammer. Maske far du gje pa sammenfald, forbindelseslinjer og overlap-
pende interesser, du ikke tidligere havde taenkt pa, og maske ma du i nogle tilfeelde
konkludere, at der er for langt mellem det, din institution kan straekke sig til, og det,
din gnskede publikumsgruppe vil forvente, hvis de skal opleve din institution som
et relevant, interessant og vedkommende kulturtilbud.
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Forste opgave
Projektive og associative spergsmal

Begynd med at udveelge en gruppe af respondenter, der repraesenterer den gruppe,
du gerne vil arbejde med. | modsastning til fokusgruppen handler det er ikke om bred-
den og mangfoldigheden i gruppen, men tvaertimod om, at de skal ligne hinanden og
den gruppe, de reprassenterer, sa meget som muligt, fx 17-arige drenge pa erhvervs-
skole med anden etnisk baggrund, der har over 40% fravaer som folge af mistrivsel,
eller 16-arige piger i 2. g, der oplever ensomhed og har sveert ved at tale om det. Det
er altsa dybden, du gar efter i sammensaetningen af din respondentgruppe.

+  Forbered sa en spgrgsmalsprotokol, en serie af billeder, musikklip osv., som du vil
anvende til din undersggelse.

«  Gennemfoar gvelsen og forhold dig undersggende og nysgerrigt i forhold til respon-
denternes reaktioner og svar, men kommentér ikke pa dem, og indga slet ikke i
nogen former for diskussioner eller lignende.

« Analyser efterfelgende materialet: Hvad laegger du maerke til? Hvad bekraesfter de
antagelser og formodninger, du allerede havde gjort dig, og hvad overrasker dig?
Er der mulighed for, at du kan bede dine respondenter forholde sig til din analyse,
sa du er sikker pa, at du har fortolket deres reaktioner og svar i overensstemmelse
med det, de gnsker?

« Anvend udkommet af undersagelsen til at kvalificere dit publikumsudviklingsprojekt.
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Anden opgave
Tagging

Nogle publikumsgrupper er helt fortrolige med at bruge ord og (komplicerede) begre-
ber, mens andre vil foretrackke billeder, film- og lydklip, farver osv. Begynd derfor med
at vurdere, hvad der vil vaere mest hensigtsmaessigt i forhold til den publikumsgruppe,
du vil involvere i din taggingavelse. Forbered sa det materiale, du skal bruge i gvelsen,
dvs. lister af ord, billeder, lydklip osv. Udveelg sa respondenterne, og find et sted, de
oplever fortroligt til at gennemfare avelsen, det kan fx vaere pa deres mobiltelefon
derhjemme, i skolen eller andre steder, publikumsgruppen er vant til at faerdes.

Forbered dig pa, at det kan tage tid at finde respondenter, men afsta fra at 'overtale’
nogen til at deltage, for det risikerer at skaevvride udkommet af undersggelsen.

Gennemfgar s& undersegelsen, og analysér dine resultater. Hvad laegger du maerke til?
Hvilke muligheder og begraensninger peger dine resultater pa? Undlad at dobbeltjekke
dine resultater med respondenterne, for fortolkningen er allerede sket gennem udvael-
gelsen af taggingmuligheder og den sammenfatning, der sker, ved at du optaeller, hvor
mange der har tagget hvilke ord, farver, begreber osv.

Anvend udkommet af undersagelsen til at kvalificere dit publikumsudviklingsprojekt.
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Tredje opgave
Det trebenede skammel

Foretag en vaegtning af udkommet af dine undersggelser i forhold til de rammer, din
institution har til rddighed, og traef beslutning om, hvad der kan lade sig gore i forhold
til dit konkrete publikumsudviklingsprojekt, hvad der maske kan arbejdes videre med i
fremtiden, og hvad der ligger uden for rammerne af din kulturinstitution.

©  Faktisk adfeerd
og holdninger.
Associative og
projektive
* ovelser.

------

o Tagging. '
" Veegtning af B Hvad forbinder
! publikums adfeerd respondenterne :
' opimod det som ! : din institution ;!
" publikum giver ‘\‘ med? ','
' udtryk for. !

------
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5o Fierde opgave
ee®e® Samlet praesentation

Lav en samlet praesentation af dine undersagelser, og beskriv, hvordan dine undersg-
gelsesformer har bidraget til at kvalificere dit publikumsudviklingsprojekt. Beslut sa,
pa baggrund af dine overvejelser ift den trebenede skammel, hvordan du vil anvende
udkommet af dine designantropologiske undersggelser, og hvilken betydning det skal
have i dit endelige publikumsudviklingsprojekt.

Afslut med at evaluere, hvilke af dine undersggelser der har vaeret mest givende for
projektet, mest inspirerende for dig og dine kolleger, og hvilke der har vaeret mest
resursekraesvende.
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’ Reflektionsspgrgsmal

* Hvilke nye indspark har det givet din kulturinstitution at arbejde med designantro-
pologi, og pa hvilke mader har det bidraget til at kvalificere dit arbejde med publi-
kumsudyvikling?

* Hvilke muligheder har du for at arbejde mere systematisk med designantropologi
og etnografiske metoder i dit publikumsudyviklingsarbejde, og hvad vil det kraeve
af dig og din institution? Hvem kan du i @vrigt involvere i arbejdet?

+  Hvilke muligheder kan du pege pa for at omprioritere resurser fra markedsferings-
arbejde til arbejdet med publikumsudvikling med afsaet i udkommet af dine under-
sggelser?
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Kapitel 7

Skab nye
forretningsmodeller

Selvom de fleste kulturinstitutioner opererer i en ‘patchworkaskonomi’, hvor mange
forskellige indtaegtskilder med tilhgrende forskellige udfordringer og krav udger hver-
dagen, har fire hovedindtaegtsformer vaeret dominerende siden det borgerlige dannel-
sesbegrebs opstdende i 1800-tallet:

1 Offentlig stotte, 2) Billetindtaegt, 3) Salg i bar, café, butik, 4) Maecen- og fondsstotte.

Alle fire indteegtsformer bygger pa den forudsaetning, at det kunstneriske og kulturelle
indhold er den knappe resurse, der kan opstilles betalingsmure omkring. Fordi indhol-
det er den knappe resurse indgdr det ogsa i forudsaetningen, at publikum, bade dem,
institutionerne allerede néar, og dem, de gerne vil na i fremtiden, er aktivt ops@gende
og betalingsvillige i forhold til institutionernes tilbud. Indtaegtsformerne og det tilhe-
rende formidlings-, markedsfarings- og fundraisingarbejde er altsa over tid tilpasset
forudsaetningen.

| opmaerksomhedsgkonomien er forudsaetningen imidlertid en anden: Kunstnerisk og
kulturelt indhold er tilgeengeligt overalt, pa alle tidspunkter af dognet og ofte uden
betaling. Samtidig gor nye teknologier det muligt at lade indholdet ops@ge bade
nuvaerende og nye brugere, sa vi som kulturforbrugere aktivt skal fraveelge indhold
fra globale indholdsproducenter. Det gar vores opmaerksomhed til den knappe resur-
se, mens indholdet er (naesten) frit gode for brugeren, da andre, fx annoncarer eller
indholdsproducenterne selv betaler for det. Dit arbejde med publikumsudvikling ma
derfor ogsa forholde sig til den nye forudsaetning for at opstille betalingsmure, sa
det kan generere nye indtaegtskilder og ikke bare nye udgifter for din institution.
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Den del af dit arbejde med publikumsudvikling, der handler om at udvikle nye beta-
lingsmure, kraever nye tankebaner. Du kan se det som en bevasgelse fra den klassiske
model baseret pd forudsaetningen om, at indholdet er den knappe resurse, til den nye
model baseret pa forudsaetningen om, at dit nuveerende og kommende publikums
opmeaerksomhed er den knappe resurse.

Den klassiske model

« Et organisatorisk format, der kan styres og kontrolleres, fx et teater, et spillested, et
museum, en koncertsal osv.

« Kilassifikation, dvs. en klar adskillelse mellem kunst/kultur og underholdning, og en
almen accept af klassifikationens legitimitet.

»  Rammeseaetning, dvs en ‘tilpasningsprotokol’, fx billetkab, adskillelse mellem scene
og sal, adskillelse mellem vaerker og publikum, idoldyrkelse m.v., der regulerer for-
holdet mellem det kunstneriske/kulturelle indhold og publikum.

Den nye model

+  Nye betalingsformer, fx abonnement, arskort til flere aktiviteter, betaling for digitalt
indhold m.v.

« Platforme, hvor institutionen og publikum kan dele noget, fx oplevelser, viden m.v.

« Autenticitet, ikke kun i forhold til indholdet, men i lige sa hgj grad i forhold til publi-
kums oplevelse af at blive til noget seerligt som en del af indholdet.

+ Pas pa de dygtigste medarbejdere, s& de ikke gar til konkurrenten.

« Partnerskaber, ikke bare de oplagte, men ogsa dem, der tilfarer noget helt nyt.
« Dininstitution er besat af at skabe veerdi for dine brugere.

+ Din institution innoverer konstant.

« Dininstitution er datadreven og teknologikyndig.

Bade dit nuveerende og dit kommende publikum har en hgj grad af betalingsvillighed

i forhold til kunstnerisk og kulturelt indhold, som de oplever har vaerdi og mening for
deres identitet, deres livsprojekt og den made, de ser sig selv i verden pa. Til gengaeld
vil de ikke betale for indhold, de kan fa uden betaling og uden besveaer andre steder.
Derfor tager udviklingen af nye forretningsmodeller afsaet i, at du saetter dig i din bru-
gers sted - bade dem, du allerede har fat i, og dem, du gerne vil fors@ge at na i fremti-
den. Du ma altsd begynde med at undersgge, hvad der har eller kunne have veerdi for
dem, og pa hvilke mader de kan forestille sig at omsaette vaerdien til betalingsvillighed.

Du kan se udviklingen af nye forretningsmodeller som et komplekst samspil mellem
flere forskellige faktorer, der er indbyrdes afhaengige: Hvis du fx kan indga i et part-
nerskab, hvor dit indhold matcher din partners gnske om at nd en bestemt publikums-
gruppe, kan du maske flytte betalingsmuren veek fra dit publikum. Eller hvis dit ind-
hold bidrager til eller indgar i at lgse andre opgaver, fx sundhed, mistrivsel, ensomhed,
faldende social sammenhangskraft osv,, tapper dit indhold ind i andre overvejelser
om betalingsvillighed. Endelig kan du definere en helt ny kategori, fx et nyt koncert-
format, en ny teaterpakke, en ny digital museumsoplevelse, det gor dit indhold til det
eneste og bedste tilbud, dit publikum kan fa fat pa. Sadan er de fleste genrer opstaet
igennem historien, og sadan bliver mange nye tilbud om indhold til.
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Redskab 1 Value Proposition Canvas

Skaber fordele Fordele for
for brugeren brugeren
Indhold
og tilbud,
der svarer
bedre til Brugernes
brugerens 9 6 behov
behov end
alternativet
Afhjzelper ulemper, Ulemper, besvaer
besvaer og problemer og problemer
for brugeren for brugeren

Bearbejdet fra Osterwalder et al., 2015

Seet dig 1 din brugers sted

Veerdiudsagnsmodellen hjaelper dig med at saette dig i dit publikums sted. Den inde-
holder tre elementer, der tilsammen udger vaerdiudsagnet. Modellen hjaelper dig med
at fa et indtryk af, hvordan dit kulturtilbud kan bidrage til at lgse bade nuveerende og
kommende brugeres behov.

* Hvilke fordele for brugeren indeholder dit kulturtiloud?

 Hvordan bidrager dit kulturtiloud til at afhjaelpe brugerens ulemper, besvaer og
problemer?

«  Hvad tilbyder du, og pa hvilke mader er det, du tilbyder, mere fordelagtigt end de
alternativer, brugeren har?

Som oftest er det nemt for kulturinstitutioner at beskrive, hvad der er godt ved det
indhold, de tilbyder, og pd hvilke mader det er helt seerligt for publikum. Til gengeeld
kraever det ofte lidt @velse at saette sig i publikums sted. Maske er dit potentielle pub-
likum mere optaget af at fa en god torsdag aften i byen sammen med vennerne eller
en god sgndag eftermiddag sammen med familien end af, hvad det er for indhold, der
skal indga i oplevelsen. Maske er det netop dit kulturtiloud, der kan gere det muligt for
dit publikum at mgde andre mennesker og indgd i nye feellesskaber?

Nar du skal beskrive dit veerdiudsagn, kan det vaere en stor hjeelp for dig at involvere
nogle af de brugere, du gerne vil nad i forbindelse med dit arbejde med publikumsud-
vikling. Du kan fx lave en fokusgruppe eller gennemfgre associative interviews, hvor du
spoerger ind til, hvad dit potentielle publikum forbinder med fx en god torsdag aften i
byen sammen med vennerne. Det kan give dig et indblik i, hvad der betyder noget for
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dit publikum, og pa hvilke mader dit kulturtilbud kan blive mere fordelagtigt end alter-
nativerne, fx en aften derhjemme foran fjernsynet.

| dit arbejde med at formulere dit veerdiudsagn, kan du selvfalgelig bruge det arbejde,
du allerede har lavet i gvelserne i de tidligere kapitler, i forhold til at laere dit publikum
at kende. Det saerlige ved veerdiudsagnet er, at din viden om dit publikum specifikt
skal kunne omseaettes til noget, der har vaerdi for dit publikum i skonomisk forstand.

Redskab 2 Business Model Canvas

Partnerskaber Aktiviter Veerdi- Publikums- Publikums-
udsagn relationer segmenter
Resurser Formidlings-
kanaler
Omkostninger Indtaegtskilder

Bearbejdet fra Osterwalder & Pigneur, 2010

Design din forretningsmodel

Business Model Canvas kan du bruge til at udvikle og beskrive din forretningsmodel.
Til venstre for dit vaerdiudsagn findes de elementer og faktorer, der skal til for at pro-
ducere dit indhold, og de omkostninger, der er forbundet med indholdsproduktionen.
Til hgjre for dit veerdiudsagn findes de elementer og faktorer, du har brug for, nar du
vil afsaette din kulturtilbud til dit publikum i form af billetter, aktiviteter, pakkelgsninger,
abonnementer osv., og de indtaegtskilder, dit tiloud gene skulle bidrage med.

Modellen er bygget op, sa de enkelte elementer og faktorer er indbyrdes afhaengige.
Det betyder, at hvis du eendrer pa et af elementerne eller en af faktorerne, skal du
overveje, hvordan og i hvilket omfang det pavirker de gvrige elementer og faktorer,
og foretage de nadvendige tilpasninger.

Du kan ogsa fa stor gavn af at involvere fx en fokusgruppe, en gruppe af repraasen-
tanter for den publikumsgruppe, du gerne vil have til at benytte din kulturinstitution i
hojere grad, eller potentielle partnerskaber i arbejdet med dit Business Model Canvas.
P4& den made kan du 'trykprave’, om dine antagelser og beregninger holder stik blandt
de grupper, du gerne vil nd som en del af dit publikumsudviklingsarbejde.
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Redskab 3 Hvad er dit kulturtiloud det forelgbigt
eneste og bedste svar pa?

Kategoridesign handler om, at du designer en helt ny kategori, som dit kulturtilbud er
det bedste og eneste indenfor. Og den kategori skal imgdekomme et behov blandt dit
publikum, som dit tilbud er bedre til at im@dekomme end de @vrige tilbud, dit publikum
har til radighed. De fglgende spgrgsmal guider dig pa vej i processen, men da den
handler om at etablere helt nye kategorier, er der selvfalgelig ikke en enkel formel, du
kan felge. Til gengeeld kan du bruge kategoridesign til at afs@ge muligheder i din kul-
turinstitution, som du maske ikke tidligere har haft lejlighed til at undersage.

Kategoridesignmodellen

Hvad mangler i det store udbud \ - T o
af eksisterende kulturtilbud? ‘ *

Hvilket navn beskriver det e

manglende tilbud godt?

Hvad skal du ellers PP R

undersgge og afprove? ‘: ’p .
. ] s

Hvordan italesaetter du femmmm—al .. o '_-_ o

bedst din unikke lgsning? R .

Hvordan kan du komme til at eje dit

tilbud, i hvert fald til at begynde med, sa

andre ikke umiddelbart kan kopiere det, og A PN
du kan ggre det til en forretningsmodel? N ‘ *

Hvordan aendrer du pd maden, ] ‘x_
folk taenker om dit produkt pa?

Hvordan kan du opbygge > \ ] N

et momentum?

??? 2 °2¢?¢°%¢

kan du opstille?

Hvilke nye betalingsvaegge > e . 9 .

Bearbejdet fra Ramadan et al., 2016

-82-



Forste opgave
Beskriv dit veerdiudsagn

Begynd med at beskrive dit veerdiudsagn, og veer specifik i forhold til de enkelte ele-
menter. Overvej, om du har mulighed for at involvere fx en fokusgruppe eller en grup-
pe af repraesentanter for den publikumsgruppe, du gerne vil néd med dit publikums-
udviklingsprojekt. Det er nemt at henfalde til at beskrive alt det, der er godt ved dit
kulturtilobud, set fra din institutions synsvinkel. Opgaven her bestar i at fa indsigt i,
hvordan og med hvilke tilbud din institution kan imgdekomme behov blandt poten-
tielle brugere, fx ’'en sjov og spandende eftermiddag med familien’, ’en fed aften med
vennerne’ osv.

*  Hvad kan du gere for at undga at falde i den fealde?

+ Hvilke brugere kan hjeelpe dig med at fastholde fokus p3a, at veerdiudsagnet skal
ses ud fra publikums synsvinkel?

«  Udfyld begge sider af figuren, og tjek, at de forskellige elementer forholder sig sa
konkret som muligt til hinanden.

e
- .
Skaber fordele Fordele for
for brugeren brugeren
Indhold
og tilbud,
der svarer
bedre til ) ( Brugernes
brugerens behov
behov end
alternativet
Afhjaelper ulemper, Ulemper, besvaer
besvar og problemer og problemer

for brugeren . for brugeren
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Anden opgave
Udarbejd dit Business Model Canvas

Placér dit vaerdiudsagn midt i modellen. Fyld sa de gvrige felter ud med det, du alle-
rede ved, og markér det, du har brug for at unders@ge naermere. Skab dig et overblik
over, hvad du mangler, hvad du skal undersgge naermere, og hvad du anser, er til-
straekkeligt godt beskrevet.

Skaf s& de manglende oplysninger, undersgg det, du mangler, og seet resultaterne ind
i figuren. Nar du har fyldt alle felter ud, gennemgar du dem grundigt med henblik pa
at fastsld, om de enkelte elementer haenger godt sammen. Hvis det viser sig, at du
fx mangler finansiering til at gennemfere dit projekt, ma du genbesgge de felter, der
kan generere indtaegtskilder, med henblik pd at afsege nye muligheder. Eller du ma
genbesage de felter, der omfatter produktionssiden, med henblik pa at afsage mulig-
heder for at reducere omkostningsniveauet, fx via indgaelse af partnerskaber. Veer
forberedt pa, at du nok skal modellen igennem mindst et par gange, fgr den haenger
tilstraekkeligt godt sammen.

Anvend udkommet af undersggelsen til at kvalificere dit publikumsudviklingsprojekt.

I
v Sr. ¢
\‘ : | |
. Veerdi- Publikums-
S udsagn relationer
"" S-ﬂ - ) .
: ? ". ______ - Omkostninger o " ? '
1 9 | |
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Tredje opgave Kategoridesignmodellen
Design - maske - en ny kategori

Dit arbejde med at designe nye kategorier handler om at kaste et nyt blik pa de mulig-
heder, din institution har eller relativt enkelt kan tilvejebringe. Som avelse kan det under-
vejs i processen ogsa af og til vaere interessant at preove at taenke helt forfra: Hvilke
nye kategorier ville du kunne designe, hvis du og dine kolleger sammen kunne taenke
din institution helt forfra.

Maske kunne du stille spargsmalet til nogle af de publikumsgrupper, der aldrig bruger

din kulturinstitution, fx ved hjeelp af sporgsmalstyperne i designantropologi? Vend til-

bage til den praktiske virkelighed, og arbejd med spargsmalene i modellen. Beskriv sa

en eller flere prototyper, som du kan teste ud i praksis, fx ved at benytte dig af design-
taenkningsmodellen.
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5o Fierde opgave
®ee®e® Samlet praesentation

Lav en samlet praesentation af dine undersggelser, og beskriv, hvordan dine undersagel-
sesformer har bidraget til at kvalificere dit publikumsudviklingsprojekt. Hvad kan du

bruge i dit videre arbejde med dit publikumsudviklingsprojekt?

Afslut med at evaluere, hvilke af dine undersagelser der har vaeret mest givende for

projektet, mest inspirerende for dig og dine kolleger, og hvilke der har vaeret mest
resursekraevende.

Partnerskaber Aktiviter

Resurser

Omkostninger
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, Reflektionsspgrgsmal

Hvad betyder det for din forstdelse af publikumsudvikling, at du har arbejdet mere
indgdende med de forretningsmaessige aspekter?

Hvad betyder det for dit arbejde med publikumsudvikling, at du har undersggt dit
projekt set fra dit potentielle publikums synsvinkel?

Hvad betyder det for dit arbejde med publikumsudvikling at taenke i design af nye
kategorier?

Hvem kan du indbyde til et samarbejde om at gore dit kulturtilbud set som en
samlet pakke mere attraktivt?
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https://www.youtube.com/watch?v=DL6myRFdC_g
https://www.youtube.com/watch?v=DL6myRFdC_g

Kapitel 8

Skab flere universer
med din kommunikation

Unders@gelser viser, at andelen af danskere, der er modtagelige over for pavirkning
fra reklamer og markedsfaring er lav, og til gengaeld er en stadig starre andel ligefrem
flendtlig indstillet over for reklamer og markedsfering.

For dit arbejde med publikumsudvikling har det flere konsekvenser: For det forste er
sandsynligheden for, at du kan markedsfere og kommunikere dig til et storre og bre-
dere publikum, aftagende. For det andet er der en stigende risiko for, at klassisk mar-
kedsfering har den modsatte effekt, maske isaer pa publikumsgrupper, der i forvejen
ikke benytter din kulturinstitution. For det tredje er reklamer og markedsfaring i bred
forstand ramt af det opmeaerksomhedsakonomiske vilkar pa samme made som kunst-
nerisk og kulturel indholdsproduktion: Udbuddet er meget sterre end efterspargslen,
sa der er risiko for, at dine markedsferingstiltag ikke rammer nogens opmaerksomhed.
Det betyder samlet set, at du har brug for at undersgge og afpreve nye kommunika-
tionsformer som supplement til den klassiske afsender->indhold->modtager-model
med indkodning og afkodning undervejs i kommunikationsprocessen.

Centrale elementer i nye mader at forsta og arbejde med kommunikation pa er iden-
titetsopbygning og skabelse af universer, som forskellige identiteter kan forbinde sig
til: Hvem udkommer dit publikum som ved at blive en del af din kommunikation, og
hvilket univers tiloyder du dem? Og i forhold til dit arbejde med publikumsudvikling:
Hvordan kan din kommunikation gore det muligt for forskellige publikumsgrupper at
udkomme som forskellige og mangfoldige, og hvordan kan du tilpasse og brande for-
skellige publikumsgrupper til at udkomme som forskellige og mangfoldige, og hvordan
kan du tilpasse og brande forskellige universer, som de kan fele sig godt til rette i?
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Kodning Afkodning

Afsender B fOMﬁgiﬁld (M Modtager

~_

Feedback

Shannon, 1948

For de fleste kulturinstitutioner betyder det et skift i maden at forstd kommunikations-
processerne pa, fra at gore kommunikationens indhold s& entydigt som muligt til at gore
det forskelligt til forskellige publikumsgrupper.

Du kan se det som en bevasgelse fra branding af dit indhold og din institution i ental
til at brande begge dele i flertal, sa det bliver muligt for forskellige publikumsgrupper
at ga ind i forskellige universer, der tilbyder dem at udkomme som dem, de gerne vil.
Branding af dit indhold og din institution i flertal kraever, at du taenker hele oplevelses-
rejsen igennem set med forskellige segmenters gjne. Fra den forste information over
billetkgbet pa nettet, selve oplevelsen, drinken i baren til efteroplevelsen og muligheder-
ne for at dele den med andre gnsker og forventer forskellige segmenter universer, der
retter sig seerligt til dem, og som giver dem oplevelsen af, at din institution har blik for
netop dem og deres saerlige gnsker.

Da selve indholdet, fx forestillingen, udstillingen, koncerten osv,, blot er en del af den
samlede oplevelse, kan du gere den til en del af forskellige universer, som du kan
brande i forhold til de gnskede segmenter. Nar du brander i flertal, er det afggrende,
at konceptualiseringen af universet, selve den oplevelse, dit publikum mgder pa ste-
det, og den made, din institution bliver set pa udefra, haanger sammen. Hvis der er
klgfter mellem de enkelte dele, maerker publikum med det samme, at universet ikke
henvender sig netop til dem. Derfor mé& du teenke alle kommunikationens lag igennem
fra ordvalg til den kultur og kontekst, det indgar i: For nogle segmenter er fx udtrykket
‘tvaeraestetisk scenekunst’ netop det, der far dem til at fele sig som kunstkendere,
mens det for andre bare er sort snak eller ligefrem en fornaermelse.

Du kan taenke over, hvem dit publikum bliver til gennem din kommunikation. For nogle
segmenter er kulturoplevelsen en vigtig del af deres selvrealiseringsprojekt, der ogsa
gerne ma bidrage til at aandre deres verdenssyn, mens det for andre handler om at bli-
ve bekraeftet i, at de er gode nok, som de er, og at verden i grunden var bedre i gamle
dage. | begge tilfeelde ma dine kommmunikationstiltag tage hejde for segmenternes
seerlige interesser bade i forhold til den kommunikation, du udsender, og den kommu-
nikation, dine publikumssegmenter sender tilbage til dig. For pd samme made som
din institution kan have en ambition om at aendre publikum og deres livssyn, har dine
forskellige publikumssegmenter ogsa hver iseer ambitioner om at aandre din institution
og det indhold, den praesenterer.
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Redskab 1 Brand i flertal

uuuuuu

Organisationens
identitet

Andres billede
af
organisationen

Hvem er vi?

Organisationens
identitet

Hatch & Schultz, 2008

Brandingcirklen bruger du til at undersage, om der er klgfter mellem de tre elementer,
som tilsammen udger din institutions identitet:

¢ Din vision, dvs. hvem vil vi gerne vaere? Hvad vil vi? Hvilket univers vil vi gerne
skabe for publikum?

e Din kultur, dvs. hvem er vi? Hvilket univers mgder publikum, nar de kommer til
vores institution?

+ Dit image, dvs. hvilken oplevelse har vores publikum af os?

Jo teettere du kan fa elementerne til at heenge sammen, desto bedre kan du skabe

en samlet identitet for din institution, og desto nemmere bliver det for dig at skabe
en sammenhaangende oplevelsesrejse for dit publikum. Nar du sa skal i gang med at

brande din institution i flertal, sa dit indhold bliver relevant for flere forskellige segmen-
ter, er opgaven at skabe flere forskellige universer, der hver iseer har sammenhaeng-

ende vision, kultur og image, altsa et sammenhaangende univers.
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Opgaven kraever ofte, at du involverer hele din institution i arbejdet. Det hjaelper fx
ikke, at du endelig lykkes med at fa en ny publikumsgruppe ind pa din institution, hvis
dine kolleger sa ikke er opmaerksomme pa, at de maske behgver hjeelp til at finde ud
af, hvor de skal haange overtgjet, om man ma tale hojt sammen og tage billeder, og
hvornar man skal klappe eller tie stille.

| et sammenhangende univers har du taenkt den samlede oplevelsesrejse igennem
sammen med resten af din institution, og du gger dermed sandsynligheden for, at din
nye publikumsgruppe far lyst at vende tilbage. Omvendt, hvis der er klgfter og din nye
publikumsgruppe oplever, at deres forventninger bliver skuffet, eller deres fordomme
bliver bekraeftet, kommmer de sandsynligvis aldrig tilbage igen, og dit arbejde er spildt.

Redskab 2 Hvem bliver dit publikum
af din kommunikation?

Organisation
(kultur)

Kontekstuelle
kraefter Selvfortaelling

Relationer

Episode . .
Implikative

kraefter

Talehandling

Pearce, 2007

Modellen beskriver din kommunikation gennem fem gensidigt afhaengige kontekst-
niveauer, der interagerer med hinanden:
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¢ Talehandling: ord, billeder, emojis
» Episode: en situation, talehandlingen indgar i
* Relationer: relationen mellem din institution og dit publikum, som episoderne indgar i

e Selvfortaellinger: dit publikums oplevelse af sig selv og deres identitet, som
relationerne indgar i

» Organisation: en kultur eller kontekst, som de forskellige selvforteellinger indgar i
og bidrager til.

Et enkelt ord, altsa en talehandling, har saledes betydning pa alle fem niveauer.

Tag fx udtrykket/talehandlingen ’scenekunst’,

- der optraader i en situation, hvor fagudtryk er almindelige,

- der skaber en relation, hvor kendskab til fagudtryk er ngdvendigt for at forstd
budskabet,

- der skaber selvfortaellinger og identiteter, hvor nogle oplever sig selv som kyndige
og vidende, mens andre oplever sig selv som dumme og uvidende

- der skaber en kultur og kontekst, hvor nogle er erfarne kulturbrugere, mens andre er
‘ikke-brugere’

De to pile angiver den pavirkning, som din kommunikation har igennem niveauerne
(den implikative kraft), og den pavirkning, som kulturen og konteksten har pa kommu-
nikationen igennem niveauerne (den kontekstuelle kraft).

| dit arbejde med at forsgge at nd nye publikumsgrupper ma du altsa reflektere over,
hvordan dit sprog bidrager til at skabe dit publikum, og hvordan du kan bruge dit
sprog til at skabe nye publikumsgrupper, der kunne blive interesserede i at udkomme
som dit nye publikum.
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Redskab 3 Lav kommunikationsplaner som mindmap

Lav et mindmap over dine kommmunikationstiltag, sa det bliver tydeligt for dig selv og
for resten af din institution, at kommunikationen ikke er envejs, men interaktionel, dvs.
at din institution og din nye publikumsgruppe pavirker hinanden gennem jeres kommu-
nikation. Kortet kan se forskelligt ud, men det skal mindst indeholde:

e Hvem kommunikerer? Hvor kommunikeres der? Hvordan kommunikeres?
Hvornar kommunikeres? Hvad er malsaetningen med kommunikationen?

* Hvilket univers skal kommunikeres, og er der klagfter mellem vision, kultur og image,
der skal overkommes som en del af kommunikationsprocessen? Hvordan?

*  Hvordan udkommer dit publikum gennem din kommunikation, og hvordan udkom-
mer din institution gennem publikums kommunikation?

* Hvilke saerlige udfordringer i forhold til at bryde igennem opmaerksomhedsmuren
til dit publikum skal du vaere opmaerksom pa, og hvordan kan du overkomme ud-
fordringerne?

+ Hvis det involverer publikum (og det gor det jo ...), sa involvér dem! Hvordan kan
du involvere de publikumsgrupper, du gerne vil nd med dit publikumsudviklingsar-
bejde, og hvordan kan du anvende deres indspark?

*  Hvem kan du involvere i at kommunikere videre om dit indhold, ogsa efter at det er
forbi?

T

Publikum
Hvew? HvaA?
\ T T

< Univevs |« w -
l kKommunikation | :
Malsetuing
T T

HvovAom? Hvovuav?
1 1
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Forste opgave
Teenk dit brand i flertal

Begynd med at inddele de nye publikumsgrupper, du gerne vil nd med dit publikums-
udviklingsarbejde, i segmenter og personaer.

Tilfej s& den viden, du opndede gennem dine undersggelser ved hjaelp af designteenk-
ning og designantropologi, sa du kan fa et mere praecist billede af, hvad der betyder
noget for de publikumsgrupper, du gerne vil nd. Saet sa overskrifter pa de enkelte uni-
verser, du vil skabe for at geore det nemt for dem at blive en del af din institution.

Brug sa brandcirklen til at tjekke igennem, om der er klgfter mellem, hvad du gerne vil,
hvad publikum mader, og hvordan publikum oplever din institution, og laeg en plan for,
hvordan du vil overkomme dem. Laeg gerne planen sammen med resten af din institu-
tion, sa du er sikker pa, at hele oplevelsesrejsen haenger godt sammen for dine nye
publikumsgrupper.

Overvej til sidst, om der er noget ekstra, du kan gere - hvad ville fa dine nye publikums-
grupper til at fele sig som helt saerligt udvalgte til at komme pad netop din institution?

wwwww

Vision
Hvilket univers vil vi gerne
skabe for publikum?

Organisationens
identitet

Hvem er vi?
Hvilket univers
mgder publikum,

Andres billede
af organisationen
Hvad er

nar de kommer publikums
til vores oplevelse
institution? af os?

Organisationens
identitet
brandes som et
univers, publikum
kan treede ind i
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Anden opgave Hvem bliver dit publikum
gennem din kommunikation?

Udvaelg de ord, der tilsammen udggr de centrale budskaber i din kommunikation,
fx 8-10 forskellige ord og udtryk som 'nyskabende’, 'totaloplevelse’, 'ren underhold-
ning’, ‘nycirkus’, 'fusionsmusik’ osv. Placér hvert af ordene i midten af kommunika-
tionscirklen, og udfyld de naeste niveauer.

«  Hvilken kultur/kontekst taler dine centrale budskaber ind i?

«  Huvilken kultur/kontekst taler dine centrale budskaber ud fra?

Lav s& samme gvelse med fx et par repraesentanter for de publikumsgrupper, du gerne
vil nd med dit publikumsudviklingsprojekt. Hvordan fortolker de dine centrale budska-
ber, og hvordan kan du bruge deres indspark til at justere dit ordvalg, sa det i hgjere
grad imgdekommer deres gnsker og forventninger? Kan du evt. bede dem tagge bil-
leder eller andet fra din forestilling/udstilling/koncert, sa du kan fa et indblik i, hvad de
vil pege pa som centrale budskaber?

Fortolkning 1
Nycirkus er for mig
at se en meget interes-
sant udvikling af den

Fortolkning 2
Jeg er sadan en,

klassiske cirkusgenre, der bare synes,
som indeholder ele- ' S nycirkus er helt
menter af performance, Y h vildt fedt!
installation og
moderne dans

Tveeraestetisk Lyd, kroppe og billeder

Nyskabende En pd opleveren

~~~~~

Prisvindende Det vildeste
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Tredje opgave Lav din kommunikationsplan
som mindmap

Lav et mindmap, der angiver dine forskellige kormmunikationstiltag, og indtegn, hvor-
dan de enkelte elementer er forbundet med hinanden. Udpeg sa, hvor det iseer er
vigtigt, at du har tid og @vrige resurser til at kvalificere din kommunikation gennem
interaktion med de publikumsgrupper, som du gerne vil na med dit publikumsudvik-
lingsprojekt.

Regn med, at nogle af processerne kraever flere iterationer for at ramme plet. Involvér
sa dine kolleger, ogsa eventuelle frivillige, og andre, der har kontakt med dit publikum,

i dine planer, og bed dem komme med bud pa, hvordan de kan bidrage til at skabe de
forskellige universer, du gerne vil tilbyde dine nye publikumsgrupper. Revidér sa dit
mindmap, sa det indeholder den samlede proces med alles indspark, og tilrettelaeg
kommunikationsarbejdet | overensstemmelse med det.

| Vision | - | |
¥ =3 || UABorAvinger
| K‘AH'MY | % | |
. b |
[ese ][ E——
e | N —
T 1 P | Iuvelvering | - |
| | Publikum v
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\ 1 1 | ';' |
&« U i coe
T nwers e Kommunikation R | T |
l MAlsetuing
T T
HvovAowm? Hvovudv? | [ | |
7 7 > |
sd
Den kovte l
J . bome i |
lAé v > |
Den lamge = | |
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s oo Fierde opgave
®eee Samlet praesentation

Lav en samlet praesentation af dine undersggelser, og beskriv, hvordan dine under-
sggelsesformer har bidraget til at kvalificere dit publikumsudviklingsprojekt. Hvad skal
du iseer veere opmeaerksom pa ift din kommunikation? Hvad kraever det af dig og din
institution at udkomme i flere forskellige universer, og hvad kan du gere for yderligere
at kvalificere de enkelte universer?

Afslut med at evaluere, hvilke af dine undersggelser der har vaeret mest givende for

projektet, mest inspirerende for dig og dine kolleger, og hvilke der har vaeret mest
resursekraevende.
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, Reflektionsspgrgsmal

« Hvad betyder det for dit arbejde at se din kommmunikation som interaktionel, og
hvordan kan du bruge det i dit arbejde med publikumsudvikling?

* Hvad betyder det for din institution at brande det samme indhold i flere forskellige
universer, der henvender sig til at forskellige publikumsgrupper? Hvordan vil du
gore det?

* Hvordan kan du bruge kommunikation til at skabe nye universer, som nye publi-
kumsgrupper kan folge sig velkomne i?

Litteratur
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Kapitel 9

Strategi og ledelses-
Maassig forankring

| de fleste kulturinstitutioner handler publikumsudvikling ogsé om organisations- og
ledelsesudvikling. Kulturinstitutioner er produkter af den tid, de er blevet til i, og de
har indrettet sig pa at ima@dekomme de krav og forventninger, som gennem tiden er
blevet stillet til dem. Beslutningen om at arbejde systematisk med at fors@ge at na
nye publikumsgrupper kreever derfor bade ledelsesmaessig forankring og opbakning.
Den kraever ogsa en strategi, som din institution kan se sig selv i og dermed bidrage til
at udfolde i praksis, sa du kan na dine strategiske malsaetninger i forhold til skonomi,
antal og holdninger. Strategi kan dog antage mange forskellige former, og der er ikke
enighed om, hvilke strategiske tilgange der fungerer bedst. Din institution og dens
ledelse ma derfor traeffe et valg af strategisk tilgang, som den er parat til at holde fast
i, 0gsa nar arbejdet med publikumsudvikling mader modstand, bade i din institution
og udenfor. For det gor det! | forbindelse med at traeffe valget kan din institution fx
laegge vaegt pa folgende:

*  Publikumsudvikling kraever aendring af rutiner, vaner, opfattelser og det, der i gvrigt
udger kulturen i din institution - derfor er topstyrede, centraliserede strategiske til-
gange ekstra vanskelige at fa til at fungere, mens involverende, distribuerede stra-
tegiske tilgange bedre understotter arbejdet med publikumsudvikling.

*  Publikumsudvikling kraever innovation, entreprengrskab og nysgerrighed - derfor
er enstrengede, ensrettende strategiske tilgange baseret pa enkeltpersoners visio-
ner ekstra vanskelige at fa til at fungere, mens eksperimenterende, undersggende
og modige strategiske tilgange baseret pa velfungerende perspektivnexus, dvs.
mange forskellige kompetencer, synspunkter og kulturelle/sociale baggrunde, bedre
understgotter arbejdet med publikumsudvikling.
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e Publikumsudvikling kraever nye kompetencer, ny viden, konstant laering og et grun-
digt arbejde med meningsskabende processer - derfor er strategiske tilgange base-
ret pa linesere sammenhaenge, standardiserede strukturer og forsimplede 'taget-for-
givet-heder’ ekstra vanskelige at fa til at fungere, mens strategiske tilgange baseret
pa ramme- og processtyring, faelles undersggelser og leerende praksisfeellesskaber
bedre understotter arbejdet med publikumsudvikling.

| forste omgang handler det om, at du udarbejder en strategi for dit publikumsudvik-
lingsarbejde. Du kan vaelge en strategisk tilgang, der spiller godt sammen med ambi-
tionen om at na nye publikumsgrupper. Det kan ogsa veere, din institution har en ram-
me, du skal arbejde indenfor. Sa er det din opgave at undersagge, hvilke tilpasninger
der er ngdvendige, for at din strategi for publikumsudvikling understgtter og spiller
bedst muligt sammen med din institutions overordnede strategi, samtidig med at den
understgtter arbejdet med publikumsudvikling. Pa den made @ger du og din institu-
tion sandsynligheden for, at arbejdet med publikumsudvikling leder frem til at na de
strategiske malsaetninger i forhold til gkonomi, antal og holdning.

Du kan styrke den strategiske betydning af dit
arbejde ved at skabe dig et overblik over inte-
ressenterne | din institution.

Din institution er selvfolgelig ikke en @ med sit eget lukkede system: Mange forskellige
interessenter har noget at skulle have sagt, og mange har indflydelse og noget pa spil.
Endnu flere giver deres mening til kende i diverse medier og bidrager dermed til op-
fattelsen af din institution, bade i institutionen og udenfor. Du kan styrke den strategi-
ske betydning af dit arbejde med publikumsudvikling ved at skabe dig et overblik over
interessenterne i din institution, bade de indlysende, dvs. fx stgttegivere og bidrags-
ydere, medier, publikum, medarbejdere og ledelse, politikere m.fl., men ogsa dem, du
maske ikke umiddelbart far gje pa, fx dit nabolag, den ungegruppe, der mangler et
sted at veere, grupper med andre kulturelle og sociale baggrunde end dem, der plejer
at bruge din institution. Nar du har overblikket, kan du opdele dine interessenter efter,
hvor vigtige de er for din institution, og hvor megen opmaerksomhed de kraesver. Der-
naest kan du beslutte, at du vil gere de grupper, som du forsgger at na gennem dit
publikumsudviklingsarbejde, til interessenter i din institution. Dermed far de strategisk
betydning for din institution, og din institution far en strategisk interesse i at na dem.
Sadan kan du skabe et bredere engagement i dit arbejde med publikumsudvikling.

Blandt de saerlige kendetegn ved kulturinstitutioner er deres gnske om at pavirke
deres omverden og skabe nye erkendelser og forstaelser af verden. Det er en arv,
alle kulturinstitutioner har med sig fra den europaeiske Oplysningstid, og det betyder,
at kulturinstitutioner ikke ukritisk og ureflekteret kan omsaette alle interessentkrav
og onsker til nye strategiske prioriteringer. Omvendt har de fleste kulturinstitutioner
0gsa brug for at udvikle nye kompetencer og laegge vaegt pa nye hensyn, som aen-
drede samfunds- og markedsforhold i opmaerksomhedsakonomien og det kulturelle
demokrati medforer. Begge dele tager tid, og derfor kan din institution have gavn af
at arbejde med de strategiske aspekter af publikumsudvikling, ikke som en afsluttet
proces, men som fortsatte samtaler, der hele tiden tager hgjde for aendrede vilkar og
nye gnsker inden for og uden for institutionen.
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Redskab 1 Strategi for dit publikumsudviklings-
arbejde: Hvad vil du aandre pa og hvordan?

At veelge en strategisk tilgang til publikumsudvikling er som at bevaege sig ad en snoet
stig i et foranderligt landskab: Det, du far gje pa, afhaenger af, hvor du retter blikket hen.

~Kognition

- Strategi som feelles
tankeproces, der beskriver
mulige fremtidsscenarier

Design """ _..-'Entreprengrskab
Miljg -.. Strategi som design . < Strategi som lederens
Strategi som reaktion p& . af vision og mission - o vision for fremtiden
forandringer i omverdenen ’
)
Kultur-... . Styrke ® RN Position
Strategi som fzelles Strategi som positionering Strategi som analyse
kulturforandringsproces PR i forhold til andre akterer o af data og konsekvens-
E beregning
Konfiguration ... o o o
Strategi som “Planlaegning
transformativ proces . Strategi som rettidig omhu

p et Leering og planlaegning af tidsforlab

[ ) Strategi som sociale
o laeringsprocesser og udvikling

() af kompetencer

Bearbejdet fra Mintzberg et al., 2008

Strategi kan altsa betyde meget forskelligt og have forskellige formal. Derfor er det
vigtigt, at din institution traeffer beslutning om, hvad formalet med strategien er, og
hvilken strategisk tilgang publikumsudviklingsarbejdet skal falge. Hvis fx laering er den
strategiske tilgang, betyder det noget andet end at opna sterre markedsandel. For at
komme i gang med strategiarbejdet kan du begynde med at overveje falgende: Skal
din institutions strategi ...

* tage udgangspunkt i et problem i organisationen og/eller en udfordring
i omverdenen?

* tage udgangspunkt i noget, der fungerer rigtigt godt i organisationen
og/eller tilbyder en god mulighed i omverdenen?

« forudseette et kompetencelgft i organisationen - noget organisationen skal blive
bedre til, leegge mere vaagt pad, @ve sig pa, laere mere om, hyre nye kompetencer til?

» forudsaette en eller flere forandringer i organisationen - en tilpasning til omverdenen,
sendrede vilkar, nye teknologiske muligheder?

« forholde sig til krav, mal, hab, dremme, ansker, viljer?
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« forholde sig til forudsigelser, beregninger, kvantitative og kvalitative data, vilkarlig-
hed, tilfeeldighed og mennesker i almindelighed?

De fleste strategiske tilgange dur kun, hvis din institution felger den valgte tilgang
noje. Begynd derfor med at veelge, hvad der er vigtigst for din institution at arbejde
med, og hvilke strategiske tilgange der bedst understotter dette.

Overskrifterne pa de forskellige strategiske tilgange, du mader ad den snoede vej, kan
du se som udsigtsposter: Stands op og overvej, om det, du ser, er hensigtsmaessigt i
forhold til dit publikumsprojekt og din institutions strategi for publikumsudvikling. Nar
du og din institution har valgt en strategisk tilgang, har du retningen pa strategien.
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Redskab 2 Hvem er dine interessenter, og hvad
betyder de for din institution?

For at fa et overblik over interessenterne i din institution og den relation, de har til din
institution, kan du opdele dem i fem grupper:

* Dig selv og dit team

« Dit kulturtilbud, dvs. de aktgrer, fx kunstnere, musikere, forfattere osv., der udvikler
og skaber det indhold, din institution tilbyder

« Det bergrte omrade i din institution, som godt kan involvere flere afdelinger/med-
arbejdere

¢« Dininstitution

 Det omgivende samfund, dvs. en bred vifte af fx medier, samarbejdspartnere,
konkurrenter, statteordninger, kommuner, andre kulturinstitutioner, netvaerk osv.

Skoler Virksomheder

Publikumsgrupper Sygehuse Samarbejdspartnere
Segmenter

Ledelse Stoettegivere og
bidragsydere

\. L l ////./ Medier, SoMe

@& ———— Det omgivende samfund

Kolleger

Andre afdelinger
og faggrupper

Kolleger og funktioner,
der bliver bergrt af dit
publikumsudviklingsarbejde

Frivillige
Din institution
Venneforeninger

Studentermedhjaelpere Det bergrte omrade

En forestilling

- Dit kulturtilbud
En udstilling

En koncert

Et foredrag

Dig selv og det hold,
du arbejder sammen med
om publikumsudvikling

Et event
En festival

Et undervisningstilbud

Som figuren illustrerer, er nogle interessenter teettere pd dig og dit publikumsudvik-
lingsprojekt end andre. Overblikket over interessenterne i din institution kan du bruge
til bade af afgreense og fa nye idéer til, hvem du kan og skal involvere i dit publikums-
udviklingsarbejde, hvordan du kan og skal involvere dem, og hvem der kan hjaelpe dig
med at na dine malsaetninger for dit publkumsudviklingsprojekt.
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Giv hver af dine interessenter fra 1til 5 point, forst efter hvor ngdvendige de er for
projektets gennemfarelse, og sa efter hvor stor indflydelse de har pa projektet. En
stottegiver kan fx vaere helt afgorende for projektets gennemfarelse, men score lavt
pa indflydelse. Omvendt kan en kommunikationskanal som fx Instagram veaere ligegyl-
dig for selve projektets gennemfarelse, men have enorm indflydelse pa udkommet af
projektet. Placér s dine interessenter i folgende diagram.

Ngdvendige for
projektets gennemfarelse

Lille indflydelse Stor indflydelse

Ikke n@dvendige for
projektets gennemfarelse

* Interessenter med stor indflydelse, der er n@dvendige for projektets gennemforelse,
skal du involvere i dit arbejde med publikumsudviklingsprojektet

» Interessenter med stor indflydelse, men som ikke er sa ngdvendige for projektets
gennemfarelse, skal du hgre i dit arbejde med publikumsudviklingsprojektet

* Interessenter, der er meget ngdvendige for projektets gennemfarelse, men som
ikke har sd stor indflydelse pa det, skal du informere grundigt i dit arbejde med
publikumsudviklingsprojektet

+ Interessenter, der ikke er s& ne@dvendige for projektets gennemfgerelse, og som
heller ikke har nogen stor indflydelse pa det, skal du orientere om dit arbejde med
publikumsudviklingsprojektet.

Nu har du et overblik over interessenterne i dit publikumsudviklingsarbejde og i din
institution som sadan. Laeg sa en plan for, hvordan du vil henholdsvis involvere,
hore, informere og orientere de forskellige grupper Brug scoren fra 1-5 af de enkelte
interessenter til at prioritere dit resurseforbrug og din opmaerksomhed.
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Redskab 3 Strategiske samtaler

Din
institutions
kompetencer,

faglighed og
videngrundlag.
Hvad er vi i stand
til at gore?

Hvilke nye
kompetencer
vil vi forpligte os
pa at udvikle og

lzere os selv at laegge
vaegt pa i vores
arbejde?

Din institutions
veerdigrundlag,
faglige ambitioner,

hab og gnsker.
Hvad vil vi

Trusler og
muligheder i
forhold til de

publikumsgrupper,
markeder og stotte-
givere, din institution
konkurrerer om.
Hvad kunne
Vi gore?

Hvordan
kan vi pavirke
og forme fremtidens
vaerdisystem, sa vi
skaber nye muligheder
for os selvogi
partnerskab med
andre aktorer?

Din institutions
samfundsmaessige
forpligtelser.
Hvad burde
vi gore?

gerne gore?

Bearbejdet fra Liedtka & Rosenblum, 1996

Strategiske samtaler er et strategiudviklingsredskab, der sammenfatter mange af de
hensyn, bade i din institution og udenfor, som er relevante for publikumsudvikling.
Samtidig har strategiske samtaler til formal at involvere og skabe ejerskab til de stra-
tegiske ambitioner, og derfor er de velegnede i forhold til at arbejde med strategi for
publikumsudvikling. Du kan bruge de seks spgrgsmal i figuren til at igangseaette sam-
talerne og vende tilbage til dem Igbende, sa strategiudviklingsarbejdet far karakter af
lzbende samtaler mere end af en afsluttet proces.

Den strategiske udviklingsmodel kan bruges, uanset om strategien alene skal udvikles
af dig selv og maske nogle fa andre og kun geelde for dit publikumsudviklingsarbejde,
eller om den skal omfatte hele din institution og dens arbejde. For hvert af de seks
spergsmal noterer du omhyggeligt, hvad du og de @vrige involverede kommer frem til

i samtalerne. Spagrgsmalene 'Hvad er vi i stand til at gere, 'Hvad vil vi gerne gore’, 'Hvad
kunne vi gere’ og 'Hvad burde vi gare? har et undersggende og afklarende sigte, sa du
har et godt grundlag for at ga videre. De naeste to spergsmal - 'Hvilke nye kompeten-
cer vil vi forpligte os pa at udvikle og leere os selv at leegge vaegt pa i vores arbejde’,
0g 'Hvordan kan vi pavirke og forme fremtidens vaerdisystem, sa vi skaber nye mulgi-
heder for os selv og i partnerskab med andre aktarer? - handler om fremtiden, forst

i forhold til de kompetencer, du og dine kolleger har brug for at udvikle for at under-
stotte arbejdet med publikumsudvikling. Og sd i forhold til hvordan du og dine kolleger
kan bidrage til at pavirke omverdenen og skabe nye muligheder for publikumsudvikling,
eventuelt ogsa i samarbejde med andre partnere. Opstil s& malsaetninger for hvert af
de to fremtidsspargsmal, og laeg en plan for, hvordan du vil felge op pa malseetningerne.
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Forste opgave Valg en tilgang til at udvikle
strategi for publikumsudvikling

Begynd med at skaffe dig et overblik over din institutions strategiske malsaetninger
i forhold til publikumsudvikling og de rammer, dit arbejde skal holde sig indenfor.

Unders@g om der er andre forhold, du skal tage hensyn til og veere opmeerksom pa.
Veelg sa en strategisk tilgang, der spiller godt sammen med de ambitioner, du har for
publikumsudvikling. Sammenfat dit materiale i nogle letforstdelige overskrifter, som du
kan kommunikere videre i din institution, og serg for, at du har den ngdvendige ledelses-
opbakning til den strategiske proces, du gerne vil saette i gang.

Hvis din institution ikke tidligere har udarbejdet en strategi for publikumsudvikling, kan
du fx begynde med at udarbejde nogle strategiske pejlemeaerker, som med tiden kan
udvikles til en strategi for din institutions arbejde med publikumsudvikling.

~Kognition

" Strategi som feelles
tankeproces, der beskriver
mulige fremtidsscenarier

Design+". - _...~Entreprengrskab
Milig...  Strategisomdesign ! @ - Strategi som lederens
Strategi som reaktion p& . af vision og mission - o vision for fremtiden
forandringer i omverdenen ’
°
Kultur-.., .- Styrke . T Position
Strategi som feelles .. Strategi som positionering Strategi som analyse
kulturforandringsproces R i forhold til andre aktarer o af data og konsekvens-
I beregning
Konfiguration ... L ® T
Strategi som “Planlaegning
transformativ proces . Strategi som rettidig omhu

p L Leering og planleegning af tidsforlab

o Strategi som sociale
o laeringsprocesser og udvikling

) af kompetencer

Vi ma lave
helt om pa
Aen mide, Vi
tanker vover

Obs! p4
kOV\kU\weuce
fra Aigitale
Hewester.

- F& é\e Mhse
Hloagel!
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Anden opgave

Lav en interessentanalyse

Begynd med at lave en oversigt over alle de interessenter, du kan komme i tanker om
- invitér gerne fx dine kolleger til at bidrage. Indplacér dem sa pa de fem niveauer i

interessentcirklerne:

« Det omgivende samfund
* Din institution

« De bergrte omrader

« Dit kulturtilbud

* Dig selv og dit hold.

Scor hver af interessenterne, forst i forhold til hvor nedvendige de er for projektets
gennemfgrelse med 1-5 point, og sa hvor stor indflydelse de har pa projektet ogsa
med 1-5 point. Placér interessenterne i interessentdiagrammet i forhold til deres
score, sa du far et overblik over, hvem du skal henholdsvis involvere, hare, informere
og orientere. Laag sa en plan for, hvordan du vil ggre det. Overvej, hvilke eksisterende
og eventuelle nye interessenter der kan have en interesse i dit publikumsudviklings-
projekt, og om der er noget saerligt, du skal veere opmaerksom pa i den henseende.

Ngdvendige for
projektets gennemfarelse

Spousover Puvlikum 1T Ledelse
Pronomisk statte Bestyvelse
Statteovganer Kuustueve
Frivillige Medavbejdeve
Medier Vdgvere Hvew?
Hvew?
Lille indflydelse € >
Lokalsambfuna Hvew?
Andve ovgamisationev
Hvewm?
v

Ikke ngdvendige for
projektets gennemforelse
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Tredje opgave
Samtal strategisk om publikumsudvikling

Strategiske samtaler kan fungere pa alle niveauer i din institution, sa begynd dér, hvor
det er muligt, maske bare med dig selv og dit eget publikumsudviklingsarbejde eller
som et interview med din institutions ledelse. De strategiske samtaler kan altid fort-
seette i sterre sammenhaenge og involvere endnu flere, bade i din institution og uden-
for. Begynd med at genbes@ge de strategiske malsaetninger for gkonomi, holdning og
antal, som du har udarbejdet i Kapitel 3. Arbejd sa med spargsmalene et ad gangen,
og lad de strategiske malsaetninger for gkonomi, holdning og antal indga i samtalerne:

*  Hvor godt haanger malsastningerne for dit publikumsudviklingsprojekt sammen
med det, du kommer frem til ved hjeelp af de strategiske samtaler? Skal noget til-
passes?

* Hvordan bidrager dit publikumsudviklingsprojekt til de strategiske samtaler?

Notér omhyggeligt alle vigtige bidrag undervejs i samtalen. Skriv bidragene sammen
under hvert af spergsmalene, og serg for, at alle deltagere i de strategiske samtaler
oplever at vaere blevet hort i den endelige sammenfatning af indsparkene. Sammenfat-

ningen fungerer som din strategi for publikumsudvikling, s& genbesgg den med jaevne
mellemrum, sa du selv og de gvrige deltagere kan holde gje med, om arbejdet bevaeger

sig i den gnskede retning.

Hvad kan
vi gore?

4

Pe
(LN LT (T

Hvad vil
vi gore?

Tilpasning?
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oo Fierde opgave

eee Samlet praesentation

Lav s& en samlet praesentation af dine undersggelser, og beskriv, hvordan dine for-
skellige undersggelsesformer har bidraget til at kvalificere dit publikumsudyviklings-
projekt. Hvad er oveskriften pd din strategiske tilgang til dit publikumsudviklings-
projekt, og hvordan kan du nemt kommunikere det?

Afslut med at evaluere, hvilke af dine undersggelser der har vaeret mest givende for
projektet, mest inspirerende for dig og dine kolleger, og hvilke der har vaeret mest
resursekrasvende.
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, Reflektionsspgrgsmal

* Hvoridin institution oplever du det stgrste behov for involvering i publikumsudvik-
ling, og hvordan kan dit arbejde med strategiske samtaler bidrage til at @ge graden
af involvering?

« Hvilke nye interessenter har du faet gje pa, og hvordan kan du anvende dem i dit
videre arbejde med publikumsudvikling?

«  Hvem vil du invitere til en omgang strategiske samtaler?

Litteratur

* Liedtka, J.M. & Rosenblum, JW., 1996, Shaping Conversations: Making Strategy,
Managing Change, California Management Review, vol. 39, no. 1, s. 141-157

« Mintzberg, H., Ahlstrand, BW. & Lampel, J., 2008, Strategy Safari - The Complete
Guide Through the Wilds of Strategic Management, 2. udg., FT Prentice Hall

- 110 -



Kapitel 10

Implemehter Ng,
evaluering, justeringer
0g det fremtidige arbejde

Nu har du arbejdet med alle de vaesentligste aspekter af publikumsudvikling. Under-
vejs har de nye perspektiver, du er blevet introduceret for, forndbentlig givet dig nye
indsigter i, hvordan arbejdet med publikumsudvikling i din institution skal forme sig i
fremtiden. Ikke mindst er det blevet tydeligt, at systematisk, databaseret og metodisk
sammenhangende arbejde med publikumsudvikling kraever resurser. De resurser er
ikke ngdvendigvis tilgaengelige, og derfor skal de for de fleste institutioners vedkom-
mende flyttes fra andre omrader, iseer den mere traditionelle del af markedsfarings-
arbejdet. Det kreever grundige overvejelser og omprioriteringer, som bade du selv og
din institution skal kunne forholde sig til, inden du saetter publikumsudviklingsprojektet

i gang. Derfor er det nedvendigt med en grundigt gennemarbejdet produktionsplan.

Du kan ogsa have gavn af en oversigt over de ngdvendige aftaler, bade i din institution
og udenfor, som du skal overholde, og en oversigt over fx politiske, skonomiske, miljz-
maessige, sociale og andre hensyn, som du skal veere opmaarksom pa. Jo mere invol-
verende du veelger at ggre dit arbejde med publikumsudvikling, desto laengere tid
skal du afsaeette til de involverende faser, og vaer forberedt pa, at indspark fra dem, du
veelger at involvere, kan fa stor indflydelse pa dit endelige publikumsudviklingsprojekt
og dermed o0gsa pa din produktionsplan. Serg for at have en plan for, hvordan du vil
handtere den slags udfordringer, og gor de bergrte parter opmasrksomme pa din plan
i god tid, sa de kan forberede sig pa de ngdvendige aendringer. Nar dette er pa plads,
kan du iveerksaette dit publikumsudviklingsprojekt.
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Evalueringen af dit publikumsudviklingsprojekt har flere formal:

« For det forste skal det evalueres i forhold til de tre overordnede malseetninger for
publikumsudvikling: skonomi, holdning og antal. | hvilket omfang indfriede projektet
malseetningerne?

» For det andet skal det evalueres i forhold til de medgdende resurser i form af tid,
gkonomi osv. | hvilket omfang overholdt projektet de afsatte rammer?

* For det tredje skal det evalueres | forhold til processen. | hvilket omfang fulgte pro-
jektet det procesdesign, du havde planlagt, og hvordan forlgb processen?

« For det fjerde skal projektet evalueres i forhold til udkommet. | hvilket omfang leve-
de projektet op til de kunstneriske, kulturelle, sociale, politiske, mediemaessige og
andre forventninger, som du og din institution havde til projektet?

* For det femte skal projektet evalueres, i forhold til hvad du og din institution laerte.
| hvilket omfang bidrog projektet med ny laering og viden?

Det kan aendre blikket pa publikumsudvikling
fra at veere et omkostningskraevende onde til
at veere dét, der giver din institution samfunds-
0g civilisationsunderstgttende betydning.

Med en grundig evaluering af dit publikumsudviklingsprojekt har du et godt afsaet
for at fortseette arbejdet med publikumsudvikling. Pa en starre klinge kan du ogsa

se din institutions arbejde med publikumsudvikling som et led i en staorre samfunds-
maessig og kulturel ambition om at gore kunst, kultur og aestetisk indhold i det hele
taget tilgaengeligt for et sterre og mere mangfoldigt udsnit af befolkningen. Det kan
du se som en bevaegelse i retning af, at kulturel udvikling handler om at tage vare pa
flere mennesker kulturelle behov, gnsker, dremme og forventninger. Det kan andre
blikket pa publikumsudvikling fra at veere et ngdvendigt omkostningskraevende onde,
der isaer handler om at saelge flere billetter, til at gengive din institution dens centrale
betydning som samfunds- og civilisationsunderstgttende - funktioner, som alle kultur-
institutioner historisk er blevet til pa baggrund af. Det aendrer ogsa de tre dimensioner
for publikumsudvikling, skonomi, antal og holdning, fra alene at vaere en teknisk op-
gorelsesmetode til at veere maleparametre for, om og i hvilket omfang din institution
bidrager til kulturel udvikling i betydningen at tage vare pa menneskers kulturelle behov,
ansker, dremme og forventninger.

Arbejdet med kulturel udvikling kraever involvering af alle din institutions interessenter,
ikke blot dem, den plejer at opfatte som sine interessenter, men ogsa dem, der kunne
taenke sig at benytte sig af den, hvis den i hgjere grad kunne imgdekomme deres kul-
turelle behov, gnsker, dremme og forventninger.

Med et velgennemfoert og laererigt publikumsudviklingsprojekt har du et godt afsaet

for at komme i gang med samtalen om, hvordan din institution i hgjere grad kan bidrage
til kulturel udvikling.
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Redskab 1 Produktionsplan for gennemfoarelse

Inden du iveerksaetter dit projekt, har du brug for at udarbejde en ngje gennemtasnk
produktionsplan for projektets gennemferelse. Maske har din institution allerede en
skabelon for produktionsplaner, som du kan anvende. | sa fald kan du ngjes med at
tjekke, at den indeholder falgende elementer. Hvis ikke, kan du bruge denne skabelon.
« Tidslinje opdelt i faser, fx ift den procestilgang, du har valgt

« Opgaver

«  Mal og delmal i forhold til projektets gennemfarelse

* Ansvarsomrader

« Ansvarlige medarbejdere/frivillige/partnere

 Budget

« Forventet tidsforbrug, fx opgavernes omfang i timer/dage/uger

*  Behov, fx lokaler, teknik

*  Kray, aftaler og hensyn.

Nar du har faet erfaring med at arbejde med de ti faser af publikumsudvikling, som du
nu har vaeret igennem, vil det maske vaere nemmere at udarbejde en produktionsplan
for projektets gennemfgrelse tidligere | processen. Det afgerende er, at du har en pro-

duktionsplan, der er godkendt af alle de involverede parter, inden du implementerer
dit projekt.

Produktionsplan

Fase

Opgaver

Mal og delmal ift
projektets
gennemfarelse

Ansvarsomrader

Ansvarlige medarbej-
dere/frivillige/partnere

Budget

Forventet tidsforbrug

Behov

Krav, aftaler og hensyn
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Redskab 2 Evaluér dit publikumsudviklingsprojekt

Dit publikumsudviklingsprojekt skal ferst og fremmest evalueres, i forhold til om og i
hvilket omfang det bidrog til at indfri de overordnede malsaetninger i forhold til gko-
nomi, antal og holdninger. Sa skal det evalueres i forhold til de fire aspekter:

« Resurser
e Proces
«  Udkomme

« Leering/viden.

Tid
@konomi

Kunstnerisk,
kulturel og anden
estetisk kvalitet og
betydning for din
institution, de
medvirkende og
din institutions
interessenter,
andet?

Forlgbet i
forhold til den
tilrettelagte proces,
deltagernes og interes-
senternes oplevelse
af den, udfordringer
undervejs,
andet?

Projektets
ambitioner

Kendskab
til nye praksisser
og arbejdsformer, ny
kvantitativt og
kvalitativt baseret
viden, andet?

Bearbejdet fra Stufflebeam, 2002

Involvér s& mange, det er muligt, i evalueringen, sa selve evalueringen ogsa bidrager til
at give oplevelsen af, at alles bidrag til projektet har haft en vigtig betydning. Tag fat i
din interessentanalyse fra kapitel 9, og notér falgende:

* Interessenter med stor indflydelse, der er ngdvendige for projektets gennemforelse

+ Interessenter med stor indflydelse, men som ikke er sa ngdvendige for projektets

gennemforelse

-4 -



* Interessenter, der er meget ngdvendige for projektets gennemfarelse, men som
ikke har sa stor indflydelse pa det

+ Interessenter, der ikke er sa ngdvendige for projektets gennemfarelse, og som hel-
ler ikke har nogen stor indflydelse pa det.

Brug overblikket fra din interessentanalyse til at laeagge en plan for, hvordan du vil
involvere de forskellige interessenter i evalueringen af dit publikumsudviklingsprojekt.
Prioritér dine resurser, sa du bruger tid og resurser, i forhold til hvor stor indflydelse

de forskellige interessenter har pa dit projekt, og hvor vigtige de er for dit projekt.
Gennemfar sa evalueringen af dit publikumsudviklingsprojekt ved hjeelp af de fire faser
i modellen ovenfor.
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Redskab 3 Publikumsudvikling i et langsigtet
perspektiv

At tage vare pa kulturel udvikling handler grundlaeggende om at seette det lange lys
pa og se dit arbejde med publikumsudvikling i et starre og mere langsigtet perspek-
tiv. Spagrgsmalene i figuren kan du anvende til at seette gang i processen, farst som en
situationsbeskrivelse af, hvor din institution oplever at befinde sig nu, og siden som
opfelgning pa, om den bevaeger sig i den gnskede retning.

Begynd her

Lydherhed: Vaekst:

Er systemet lydhort, Bliver (flere)
i forhold til om folks kulturelle behov
kulturelle behov bliver imgdekommet?
imgdekommet?

Baeredygtighed: Balance:
Im@dekommer Kulturel Hvis (og hvilke)
systemet folks kul- udvikling: kulturelle behov
turelle behov over tid Imadekomme folks imgdekommes?
og i lgbet af deres behov med henblik pa
livsforlab? at anerkende, hvad
de har grund til at
vaerdseette.
Tilpasning: Hensigtsmaessighed:
Kan systemet aendres Bliver resurser anvendt
med henblik pa at imade- hensigtsmaessigt
komme kulturelle til at imgdekomme
behov, nar det kulturelle behov?
er nﬁdvendigt? Organisering:

Hvordan bliver
kulturelle behov
imgdekommet?

Bearbejdet fra Wilson & Gross, 2022

Dokumentér omhyggeligt undervejs, hvad deltagerne i samtalen kommer frem til, og
husk endelig pa, at samtalen om spgrgsmalene kan gengives i mange forskellige for-
mater, fx tekst, lyd, billeder, musik, genstande, tegninger, vaerker osv.
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Forste opgave
Lav en produktionsplan

Lav en produktionsplan for dit publikumsudviklingsprojekt, og serg for, at alle invol-
verede er opmeerksomme pa deres opgaver, funktioner, roller, resurser osv. Efter hver
fase kan du holde et kort magde med de involverede, sa alle har en faelles bevidsthed
om, hvor projektet er i forhold til produktionsplanen.

Mal og delmal ift
projektets
gennemfarelse

Ansvarsomrader

Ansvarlige medarbej-
dere/frivillige/partnere

Budget

Forventet tidsforbrug

Behov

Krav, aftaler og hensyn

Produktionsplan
Fase IAégenevering
Opgaver i Etapler 3

444444444444444444444444444444 smogsbellessiabier e
) praktik :
2) Lovbevedelse
o\P braimstovm
.............................. sls“vAOSSO-Reggvsev
i Pov ma\\co\\a\else

l) pvo\\d-l\c :
2 {Jov\pevea\e\se
| af brainstorm

M;a’o\e\oko\le{— s{-mre hvide ?o\pwowk Hl at skvive pd,
l—uscb\ev post it, ko\{l{lekonev 09 kﬁ\c\cev\vud\e

Tjek med Pei—ev, at vt

kowm bruge mgaelokalet
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Anden opgave
Evaluér dit publikumsudviklingsprojekt

Begynd med at evaluere dit publikumsudviklingsprojekt i forhold til de tre dimensioner
i publikumsudvikling: skonomi, antal og holdning. Indsaet projektets resultater i den
figur, hvor du ogsa beskrev ambitionerne for projektet i forhold til de tre dimensioner.
Evaluér sd, hvad projektet opnaede.

Fortseet med de fire aspekter: resurser, proces, udkomme og leering/viden. Gennemga
aspekterne et efter et, allerhelst sammen med de involverede i projektet, og kom frem
til korte, praecise konklusioner, som du kan bruge til at dokumentere projektets betyd-
ning med og som afsaet for dit videre arbejde med publikumsudvikling.

Forlgbet i
forhold til den
tilrettelagte proces,
deltagernes og interes-
Tid senternes oplevelse

af den, udfordringer
undervejs,
andet?

@konomi

Projektets
ambitioner

Kunstnerisk,
kulturel og anden
estetisk kvalitet og
betydning for din
institution, de
medyvirkende og
din institutions
interessenter,
andet?

Kendskab
til nye praksisser
og arbejdsformer, ny
kvantitativt og
kvalitativt baseret
viden, andet?
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Tredje opgave Fra publikumsudvikling
til kulturel udvikling?

Tilrettelzeg arbejdet med spargsmalene i cirklen for kulturel udvikling som en samtale
mellem din institution og relevante interessenter i forhold til dit publikumsudyviklings-
projekt.

Hvis gruppen af deltagere er pa fire til fem, sa gennemga spargsmalene i feellesskab.
Hvis gruppen af deltagere er sterre, kan du overveje at opdele den i mindre grupper
a to til tre deltagere, der sa samles til sidst og gennemgar i feellesskab, hvad samtalen
har ledt frem til. Dokumentér processen med tekst, lyd, billeder, tegninger, genstande,
veerker, film osv., sa alle oplever, at deres bidrag er kommmet med i den endelige frem-
laeggelse.

Begynd her

Lydherhed: Vaekst:

Er systemet lydhort, Bliver (flere)
i forhold til om folks kulturelle behov
kulturelle behov bliver imgdekommet?
imgdekommet?

Baeredygtighed: Balance:

Imgdekommer Ku'_tu_rel Hvis (og hvilke) /
systemet folks kul- udvikling: kulturelle behov
turelle behov over tid Imadekomme folks imadekommes?
og i lgbet af deres behov med henblik pa

livsforlab? at anerkende, hvad
de har grund til at
vaerdseette.

Tilpasning: Hensigtsmaessighed:
Kan systemet aendres Bliver resurser anvendt
med henblik pa at imade- hensigtsmaessigt
komme kulturelle til at imgdekomme
behov, nar det kulturelle behov?
er nﬁdvendigt? Organisering:

Hvordan bliver
kulturelle behov
imgdekommet?
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s oo Fierde opgave
®eee Samlet praesentation

Lav en samlet praesentation af dine undersagelser, og beskriv, hvordan dine forskel-
lige undersagelsesformer har bidraget til at kvalificere dit publikumsudviklingsprojekt.
Afslut med at evaluere, hvilke af dine undersggelser der har vaeret mest givende for

projektet, mest inspirerende for dig og dine kolleger, og hvilke der har vaeret mest
resursekraavende.

Forlgbet i
forhold til den

Lydherhed: Vaekst:
i Er systemet lydhert, Bliver (flere)
d;;:;egt;:]a;tz:ﬁf:;s_ i forhold til om folks kulturelle behov
: oS eVl kulturelle behov bliver imadekommet?
Tid st imgdekommet?
@konomi af den, udfordringer
Andet? undervejs,
et andet?
&
tz«"? Beeredygtighed: Balance: )
Q@ Imadekommer Kulturel Hvis (og hvilke) |
systemet folks kul- udvikling: kulturelle behov
Projektets turelle behov over tid imadekommes?
ambitioner og i lebet af deres
5 livsforlgb?
3 &
7/6‘ \)\6“ Tilpasning: Hensigtsmaessighed:
Kunstnerisk, G, B :
kult\fresltoge a;den -/'/®7 2% Kendskab Kan systemet sendres

Bliver resurser anvendt
hensigtsmaessigt
til at imedekomme
kulturelle behov?

aestetisk kvalitet og til nye praksisser medkhenblikkpéltat i:lnnde-
betydning for din og arbejdsformer, ny obmr:ne ul uéete
institution, de kvantitativt og ehov, nar def

medvirkends og kvaltativt baseret N
din institutions Wik, EElE? kulturelle behov
interessenter, imgdekommet?
andet?
4
7
7
N 7
~ e
~ -
~ -
~ -
~ -
~ o _ -
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, Reflektionsspgrgsmal

* Hvilken betydning har dit publikumsudviklingsprojekt for din institution?

Hvordan kan du udnytte publikumsudvikling til at udvikle samarbejder med andre
institutioner, erhverv, sponsorer, netvaerk og foreninger?

*  Hvordan kan du anvende de opnaede resultater, som de fremgar af evalueringerne
i dit videre arbejde med publikumsudvikling?

 Hvad ville det betyde for din institution at begynde at arbejde med kulturel udvik-
ling i forlaengelse af arbejdet med publikumsudvikling?

 Hvad er det vigtigste, du tager med dig fra dit arbejde med dit publikumsudvik-
lingsprojekt?
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