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Hovedresultater

Pba. besvarelser fra 190 scenekunstinstitutioner, spillesteder, museer, orkestre og ensembler

9 ud af 10 adspurgte kulturinstitutioner arbejder med publikumsudyvikling -
arbejdet med underrepraesenterede malgrupper er den drivende motivation

92 % af de 190 deltagende institutioner svarer, at de arbejder med publikumsudvikling,
0g 8 % ggr ikke. Dette resultat er det samme for alle fire brancher (+/-1%).

Et gnske om at na ud til nye og underrepraesenterede publikumsgrupper er den hgjest
prioriterede arsag

Institutioner med hgj omsaetning arbejder mere intensivt med publikumsudvikling og
data

Institutioner med hgj omsaetning kender antallet af nye publikummer oftere end insti-
tutioner med lavere omsaetning

Prioriterer arbejde med publikumsudvikling for at na ud til nye og
underrepraesenterede publikumsgrupper oftere

Maler pa deres publikum og dokumenterer antallet af nye publikummer oftere
Foler sig bedre kleedt pa til at arbejde med data

Vurderer, at data er et essentielt redskab i deres arbejde, og at det hjeelper dem med at
udfgre deres arbejde — og arbejder sjeeldnere ikke med data

Har oftere viden om deres publikums kulturvaner, uddannelse, tilfredshed, bopzel, be-
sggsfrekvens, digitale vaner, medievaner og andre oplysninger

Har oftere adgang til egne publikumsundersggelser og borgerundersggelser

En nedskrevet publikumsudyviklingsstrategi fordobler sandsynlighed for at kende antal-
let af nye publikummer i den seneste sa@son

Mindre end en halvdel (44 %) angiver, at de er bekendt med antallet af nye publikum-
mer i seeson 2022-23. 56 % kender det ikke.

Museer er neesten dobbelt sa ofte bekendt med antallet end spillesteder (hhv. 56 % og
29 %).

Sandsynligheden for at kende antallet af nye publikummer i seeson 2022/23 er 34 % for
institutioner, som ikke har en nedskrevet publikumsudviklingsstrategi.

Med strategi er deres sandsynlighed naesten dobbelt s& hgjt, nemlig 67 %.

Kun 4 ud af 10 af de adspurgte kulturinstitutioner har en nedskrevet strategi for publi-
kumsudyvikling

39 % af de adspurgte kulturinstitutioner angiver, at de har en nedskrevet publikumsud-
viklingsstrategi.

De oftest angivende begrundelser er, at institutionerne er i gang med at formulere
sadan en strategi (34 % af institutioner uden nuveerende strategi), eller at de mangler
viden til at formulere en strategi (26 %).

Mere end to tredjedele segmenterer deres publikum

72 % angiver, at de segmenterer deres publikum.

Der segmenteres oftest ved alder (85 %), efterfulgt af ved livssituation (61 %) og pba.
geografi (57 %).

Segmentering anvendes sjeeldnere i scenekunstinstitutioner(57 %) end i andre bran-
cher (75 %+). Segmentering bruges sjeeldnere til prissaetning af billetter blandt museer-
ne (36 %) end blandt andre kulturinstitutioner (59-91 %).

Der segmenteres oftest i regi af markedsfgring og kommunikation (92 %),
udvikling af events og aktiviteter (85 %) og programlaegning (72 %).

Manglende ressourcer angives oftest som grund for at ikke segmentere
(76 % af dem, der ikke gar)

4 ud af 5 arbejder med unge som malgruppe, dog de fleste kun i generelle traek - og
naesten hver femte institution kender ikke antallet af unge publikummer

83 % angiver, at de arbejder med unge som et publikumssegment.

52 % angiver, at de arbejder med den bredest mulige kategori "Unge”, mens 40 % arbej-
der med kategorien "bgrn”. 36 % arbejder med en defineret aldersspaend.

61 % angiver at unge udggr mellem 0-30 % af deres publikum. 16 % af institutionerne
ved ikke, hvor stor en andel unge udggr af deres publikum.

Langt de fleste ser sig i nogen grad klsedt pa til at arbejde med data

82 % foler sig i nogen grad, i hgj grad eller i meget hgj grad kleedt pa til at anvende data
i deres arbejde. 18 % angiver i mindre grad eller slet ikke.

Pa museerne ses arbejdet med data som mest normalt: Kun meget fa respondenter fra
museer vurderer arbejdet med data som distraherende fra deres egentlige for deres
arbejde (3 %), mens andelen for de andre brancher er markant hgjere (16 %-22 %).



—ortolkning 4

En nedskreven strategi gger markant sandsynligheden for at kende antallet af nye publikummer
- og dermed for at kunne arbejde effektivt med indsatser

Ni ud af ti af de deltagende kulturinstitutioner angiver, at de arbejder med publikumsudvikling. Der-
med ses der en klar ambition om at vaere relevant for publikum — og ud fra respondenternes kommen-
tarer — at veere det pd en strategisk og inddragende made.

Dog angiver kun fire ud af ti institutioner, at de har en nedskreven publikumsudviklingsstrategi. Det
betyder, at kun et mindretal har udarbejdet en skriftlig plan, som kan tjene som et systematisk redskab
for medarbejdere at referere til i deres arbejde og diskutere Igbende.

Ligeledes kender kun fire ud af ti institutioner antallet af nye publikummer i seesonen 2022-23. Dermed
ved de fleste ikke, om de nar nye og underrepreesenterede publikumsgrupper — hvilket er den hgjest
prioriterede arsag til publikumsudvikling i denne undersggelse.

Applaus' analyse i denne rapport viser, at institutioner med en nedskreven publikumsudviklingsstrategi
er dobbelt sa tilbgjelige til at kende antallet af nye publikummer. For institutioner, som angiver, at de
prioriterer at nd ud til nye publikummer, er sandsynligheden mere end dobbelt sa hgj. Pa baggrund af
vores erfaringer er det, fordi de organisatoriske prioriteringer, som effektiv publikumsudyvikling kraever,
er mere sandsynlige, hvis der findes en bevidst formuleret strategi, som alle i institutionen kan forholde
sig til.

Institutioner med en nedskreven strategi er dermed effektivt bedre rustet til at fa indsigt i, om deres
publikumsindsatser er succesfulde i at tiltraekke nye publikummer — og er dermed mere effektive i at
udvide deres publikum.

Institutioner med hgjere omsaetning arbejder bedre med publikumsudvikling og data - eller bi-
drager arbejdet med publikumsudyvikling og data til en hgjere omsaetning?

Den foreliggende rapport viser, at institutioner med hgjere omszetning i hgjere grad arbejder med
publikumsudvikling og data. For eksempel maler de oftere pa deres publikum, dokumenterer antallet
af nye publikummer oftere, benytter sig af publikumsundersggelser og borgerundersggelser mere,
indsamler hyppigere data om deres publikum (iseer kulturvaner, uddannelse, tilfredshed, bopael, be-
sggsfrekvens, digitale vaner og medievaner), prioriterer arbejdet med nye og underrepraesenterede
publikumsgrupper mere — og arbejder generelt mere med data, som de desuden hyppigere vurderer
som et essentielt redskab og hjeelp i deres arbejde.

Det kunne naturligvis veere en konsekvens af, at institutioner med hgj omsaetning har flere ressour-

cer til at skaffe data, uddanne deres medarbejdere i arbejde med data og finde tid til at udarbejde og
anvende resultater — som vores rapport ogsa viser. Der skal desuden huskes, at brancheforskelle ogsa
spiller en rolle: museerne udggr den stgrste andel af institutionerne med hgj omsaetning i vores data-
seet. Det betyder, at vores omsaetningsanalyser er direkte pavirket af museernes unikke gkonomiske
rammer og stattekrav, som pavirker deres data- og publikumsudviklingskultur. Iszer i lyset af, at dataet
viser, at markant feerre respondenter fra museumsomradet vurderer arbejdet med data som distrahe-
rende fra deres egentlige arbejde (3 %), mens andelen for de andre brancher er markant hgjere (16 %-22
%). Dette tyder pa en anden form for professionalisering af arbejdet med data i museumsbranchen end
i de andre brancher.

Dog er der stadigvaek et spgrgsmal i rummet om, hvorvidt arbejdet med publikumsudvikling og data
ikke bare er en konsekvens af flere ressourcer - men om flere ressourcer ogsa er en konsekvens af dette
arbejde. Mens vi kun kan spekulere i, hvad der er hgnen, og hvad der er aegget, sa er det plausible, at
institutioner med en malrettet datakultur ogsa er mere effektive med deres ressourcer - og dermed
har stgrre chance for at gge deres omsaetning.

—orord

Viden, indblik og samarbejde er ngglen til at hjeelpe de danske kul-
turinstitutioner med at na et stgrre og mere publikum.

| taet samarbejde med kulturlivets brancheorganisationer, genreorganisa-
tioner og organisationer i og omkring kulturlivet er det lykkedes os at ska-
be en undersggelse, der giver et veerdifuldt indblik i kulturinstitutionernes
arbejde med publikumsudvikling.

Undersggelsen er blevet tilrettelagt og udarbejdet oven pa viden og erfa-
ringer fra Applaus tidligere brancheundersggelser. | 2019 udkom Applaus’
fgrste brancheundersggelse pa scenekunstomradet. Denne var den fgrste
af sin slags i Danmark og undersggte, hvordan de danske scenekunstin-
stitutioner arbejder med deres publikum i fokus. | de efterfglgende ar har
Applaus gentaget undersggelsen pa hhv. scenekunst- og musikomradet,
men det er fgrste gang nogensinde, at der er blevet udarbejdet en rap-
port af denne karakter: En undersggelse, der pa tveers af fire brancher har
kortlagt, hvordan teatre, museer, spillesteder og klassiske koncertarrangg-
rer arbejder med deres publikum og med data.

Undersggelsen giver et vigtigt indblik i, hvordan fire meget forskellige
brancher pa hver deres made arbejder med publikumsudvikling og giver
saledes ogsa et veerdifuldt indblik i, hvordan man kan understgtte dem i
deres bestraebelser pa at nad deres publikum.

En stor tak skal lyde til Dansk Teater, Organisationen Danske Museer,
DEOO - Danske Ensembler, Orkestre og Operatinstitutioner, Dansk Live,
Cenreorganisationerne Tempi, Rosa, JazzDanmark, Art Music Denmark
og ikke mindst Kulturens Analyseinstitut, Koda og Danmarks Statistik, der
alle har hjulpet os i udviklingen af denne undersggelser og givet sparring
undervejs.

Sidst men ikke mindst:

Tak til alle de danske teatre, spillesteder, koncertarranggrer og museer,
der i en travl tid har taget sig tid til at besvare vores spgrgeskema, og gi-
vet os veerdifuldt indblik i jeres arbejde og udfordringer med publikums-
udvikling og data.

Vi ggr det hele for jer.

Tak.

Lene Struck-Madsen
Direktgr, Applaus




KAPITEL 1: BAGGRUND

METODE OG DELTAGENDE INSTITUTIONER

HVAD HANDLER UNDERS@GELSEN OM?

Undersggelsens formal er at sammenligne kulturinstitutioner pa tveers af fire brancher (sce-
nekunstinstitutioner, rytmiske spillesteder, klassiske musikaktgrer og jazzensembler, samt

Denne undersggelse afdaekker arbejdet med publikumsudvikling og publikumsdata blandt : : : / e
museer) for at kortlaegge deres daglige praksis og arbejde med publikumsudyvikling og -data.

gkonomisk og administrativt ressourcestaerke scenekunstinstitutioner, spillesteder, koncer-

tarranggrer og museer i Danmark. . o . o
Da der ikke tidligere er blevet udarbejdet en undersggelse som denne, har vi allieret os med

kulturlivets brancheorganisationer Dansk Teater, DEOO — Danske Ensembler, Orkestre og
Operainstitutioner, Dansk Live og Organisationen Danske Museer savel som genreorganisati-
onerne for musik ROSA, Tempi, JazzDanmark og Art Music Denmark. | samarbejde med dem
har vi udarbejdet en reekke kvalitetsmal, som de deltagende kulturinstitutioner skulle opfylde,
for at det var en mulighed at skabe sammenlignelighed pa tveers af brancherne.

Undersggelsens formal er at fa indblik i, hvordan disse organisationer arbejder med publi-
kumsudvikling, og sammenligne institutionerne pa tveers af de fire brancher scenekunst,
rytmiske spillesteder, klassiske musikaktgrer og jazzensembler samt museer. Dermed belyses,
hvordan de respektive brancher arbejder med deres publikum, hvilke udfordringer de star
overfor, og om udfordringerne er de samme pa tveers af brancherne.

Kulturlivet er mangfoldigt og bestar af mange forskellige institutionstyper med forskellige
stgtteordninger og strukturer. For at kunne sammenligne brancherne imellem har vi valgt at Undersggelsen og denne rapport fokuserer derfor pa institutioner, der:
fokusere undersggelsen pa et klart defineret og sammenligneligt udsnit af kulturinstitutioner
per branche: De, der modtager offentlig stgtte, har en arlig omsaetning pa mindst 3 mio. kr.,
og som har administrative medarbejdere ansat hele aret og selv star for kornmunikation og
markedsfgring af deres tilbud samt salg af billetter. Festivaler er ikke en del af undersggelsen,
da deres organisationer og publikumsrettede aktiviteter adskiller sig fra det gvrige undersg-
gelsesfelt. Du kan laese mere om disse kvalitetsmal i metodeafsnittet nedenfor.

Modtager offentlig stgtte (dvs. statslig eller kommunal stgtte eller fra Statens Kunstfond,
inkl. driftsmidler eller projektstgtte). Dette kvalitetsmal sikrer, at de deltagende institutio-
ner har et f zelles samfundsfokus.

Har en arlig omsaetning pd mindst 3 mio. kr. (inkl. offentlige tilskud, refusion og egenind-
teegter). Dermed sikres, at institutioner med lille gkonomi og begraensede ressourcer ikke
sammenlignes med stgrre institutioner med flere ressourcer.

Vianerkender til fulde, at dette betyder, at vi i denne rapport kun kan vise et begraenset ind-
blik i, hvordan et afgraenset udsnit af kulturlivets institutioner arbejder med publikumsudvik-
ling. Det er ikke desto mindre et udgangspunkt, der kan skabe grundlag for videre undersg-

gelser.
Har administrative medarbejdere ansat hele dret (feks fuldtidsansat administrator,

producent, kommmunikationsmedarbejder eller lignende). Dette kvalitetsmal sikrer, at de
deltagende institutioner har mulighed for at arbejde med publikumsudvikling pa daglig
basis frem for seesonbaseret.

Stdar for kommunikation og markedsfaring af forestillinger/udstillinger/koncerter samt
salg af billetter. Dermed sikres, at de deltagende kulturinstitutioner baerer ansvar for at
interagere med publikum fra markedsfgring og billetkgb til selve oplevelsen.

bl

HVAD MENER VI MED BEGREBET "PUBLIKUMSUDVIKLING"?

"Publikumsudvikling” er en samlet betegnelse, der deekker over en bred vifte af forskellige

praksisser. | vores spgrgeskema defineres det som "forskellige mader, hvorpa man kan arbej- Festivaler er ikke indregnet som en del af de adspurgte institutioner, da deres saesonbaserede
de med sit eksisterende eller potentielle publikum. Fra markedsfgrings- og kommunikations- fokus og finansieringsstruktur ville ggre det svaert at sammenligne med de gvrige kulturinsti-
indsatser, formatudvikling og formidlingsinitiativer til programlaegning, vidensindsamling og S HERAL

borgerinddragelse”.
Ud fra disse kvalitetsmal har Applaus, i samarbejde med branche- og genreorganisationerne,

Publikumsudvikling kan tolkes og praktiseres pa mange forskellige mader afhaengigt af kontaktet 466 kulturinstitutioner, som blev udpeget som potentielt relevante til undersggel-

malsaetning og malgrupper. Hensigten med denne rapport er saledes ikke at fastlaegge, hvad sen. 340 af dem (73 %) har gennemfgrt spgrgeskemaundersggelsen. 190 institutioner mgdte

publikumsudvikling er eller bgr veere — men derimod at afdaekke, hvordan de adspurgte kul- undersggelsens kvalitetsmal, fordelt pa 56 scenekunstinstitutioner (29 % af det afrapportere-

turinstitutioner arbejder med det. de datasaeet), 51 rytmiske spillesteder (27 %), 12 klassiske musikaktgrer eller jazzensembler (6
%) og 71 museer (37 %). Disse 190 kulturinstitutioner udggr det afrapporterede datasaet i den

Undersggelsen har desuden et sezerskilt fokus pa deres brug af publikumsdata — informatio- foreliggende rapport.

ner, som danner viden om publikum og institutioners arbejde med det "unge” publikums-

segment.



Undersggelsens deltagere fordelt pa branche
(190 INSTITUTIONER)

B Scenekunst

B Rytmiske spillesteder

Klassisk musik og jazz

Museer

De deltagende institutioner er ogsa blevet inddelt i overordnede typer ud fra deres stgtteop-
drag.

Tabel: Oversigt over undersggelsens deltagere fordelt pa branche og type ud fra deres stgtteopdrag

SCENEKUNSTINSTITUTIONER

56 scenekunstinstitutioner eller
kompagnier

11 store institutionsteatre:
- 1 Det Kongelige Teater
- 3 landsdelsscener
- 3teatre fra det Kgbenhavnske

Teatersamarbejde

- 3 §5-teatre
- 1Toperahus

37 sma institutionsteatre:
- 18 egnsteatre
- 17 sma storbyteatre
- 1finanslovsstgttet teater
- 1 kommunalt musikteater

8 andre scenekunstinstitutioner:
- 6 driftsstgttede teatre/

kompagnier

- 1 Projektstgttet teater/

kompagni

- 1 kulturhus, som ser sig primaert

10

som teater

RYTMISKE SPILLESTEDER
51 rytmiske spillesteder og
koncertarranggrer

15 regionale spillesteder

23 honorarstgttede
spillesteder/koncertarran-
ggrer

9 netveerks- og
genrespillesteder

6 andre koncertarranggrer

4 primeert rytmiske spilleste-
der (2 kulturhuse, koncertar-
ranggr pa eksterne venues,
privat spillested)

KLASSISKE MUSIKAK-
TORER OG JAZZEN-
SEMBLER
12 ensembler, orkestrer
og koncerthus indenfor
klassisk musik og jazz

MUSEER
71 museer og museumsin-
stitutioner

4 landsdelsorkestre 7 statslige museer

4 basisensembler 55 statsanerkendte museer

2 specialensembler

9 ikke-statsanerkendte,
andre museumsinstitutioner

2 jazz- og Klassiske mu- - 4 ikke-statsanerkendte

sikaktgrer (jazzorkester, ”“fseer ; ;
Klassisk musikhus) - 2 videnspaedagogiske akti-
vitetscentrer

- 2 oplevelsescentrer
- 1etatsmuseum

LASEVEIJLEDNING:

Rapporten er udarbejdet med udgangspunkt i resultaterne fra det rundsendte spgrgeskema
0g 12 journalistiske interviews. Dataindsamlingen pagik i perioden 30. oktober til 19. november
2023. Spgrgsmalene og besvarelserne tager udgangspunkt i aktgrernes egne forstaelser af
publikumsudyvikling. Hver aktgr udggr én enhed i spgrgeskemaafrapporteringen, uanset gko-
nomiske eller administrative muligheder. De 12 interviewpartnere er blevet udvalgt ud fra de-
res fordeling pa by/land, region, branche og stgrrelse.

Bemeaerk, at:

- Vi adskiller mellem rytmiske koncertarranggrer og jazzensembler. Vi inddeler jazzen-
sembler sammen med klassiske musikaktgrer, ikke sammen med rytmiske koncertarran-
ggrer. Det ggr vi for at kunne adskille jazzensembler, som indgar i de samme stgttekatego-
rier som klassiske musikensembler (f.eks. basis- eller specialensemble), fra rytmiske spille-
steder. Vi har dog dannet en feelles "andre”-kategori for jazzensembler/klassiske
musikaktgrer og rytmiske spillesteder, da der er for fa institutioner til at blive opdelt pa
branche.

- Branchebetegnelsen "Klassiske musikaktgrer og jazzensembler” kun daekker over 12
institutioner, som alle sammen har en omsastning pa mere end 3 mio. kr. om aret. Der-
med udggr de kun en meget lille del af deres brancher og viser en vis homogenitet i deres
besvarelser pga. deres position som institutioner med relativt hgj omsaetning indenfor de-
res branche.

- Procenttal i rapporten er afrundet til hele tal for at gge leesbarheden, og enkelte figurer
og tabeller summerer derfor ikke praecist til 100 %.

- "n"-tallet beskriver antal af respondenter for et spgrgsmal eller inden for en kategori.

- Rapportens resultater afrapporteres pa baggrund af signifikanstests. Her anvender vi
signifikansniveau pa 5 %. Det betyder, at hvis vi gentog denne undersggelse mange gange,
ville vi forvente, at resultaterne er statistisk signifikante — altsa ikke tilfeeldige — i 95 % af til-
feeldene. Dette hjeelper os med at sikre, at de observerede sammenhaange eller forskelle
ikke blot skyldes tilfeeldigheder, men med hgj sandsynlighed repraesenterer faktiske mgn-
stre blandt de adspurgte kulturinstitutioner. | fa enkle tilfaelde afrapporterer vi resultater,
som vi tydeligt papeger som ikke-signifikante eller tilfeeldige.




ARBEJDET MED PUBLIKUMSUDVIKLING

KAPITEL 2: RESULTATER OM PUBLIKUMSUDVIKLING

9 ud af 10 kulturinstitutioner arbejder med publikumsudyvikling

92 % af de 190 deltagende institutioner svarer, at de arbejder med publikumsudvikling, og 8 %
ggr ikke. Dette resultat gaelder for alle fire brancher (eneste variation: scenekunstinstitutioner
93 %, ellers 92 %).

Arbejder | med publikumsudvikling?
(190 INSTITUTIONER)

H Ja

B Nej

KENDSKAB TIL ANTALLET AF NYE PUBLIKUMMER

Mindre end halvdelen kender antallet af nye publikummer

Samlet set angiver 44 % af de adspurgte, at de er bekendt med antallet af nye publikummer,
mens 56 % ikke kender det. Blandt de institutioner, der har oplyst, at de arbejder med publi-
kumsudvikling, angiver 47 % af dem, at de kender antallet af nye publikummer.

Kender | antallet af nye publikummer, | har faet i lgbet af sseson 22/237
(190 INSTITUTIONER)

| INE

N Nej

12

BRANCHEINDBLIK

Dobbelt sa mange museer kender antallet af nye publikummer sammenlignet med spil-
lesteder

Fordeler man svarene pa brancher, ses det, at andelen af institutioner, som kender antallet af
nye publikummer i saeson 2022/23, er nsesten dobbelt sa hgjt blandt de deltagende klassiske
musikaktgrer og jazzensembler (58 %) og museer (56 %) som blandt rytmiske spillesteder (29
%).

Fordelt p& brancher: Kender | antallet af nye publikummer, | har faet i Igbet af
saeson 22/237

Antal
institutioner

Scenekunstinstitutioner 56

Rytmiske spillesteder 51

Klassiske musikaktgrer og jazzensembler

Museer 7

Alle Alle 190

B 33 B Nej

Store institutionstyper kender oftere antallet af nye publikummer

En analyse pa institutionstype viser signifikante forskelle mht. kendskab til antallet af nye
publikummer i den seneste saeson. Det er primaert store institutionstyper (f.eks. store instituti-
onsteatre, landsdelsorkestre, statslige museer og statsanerkendte museer; undtagelse: "an-
dre” teatre), hvor flere end 50 % angiver, at de kender antallet af nye publikummer.




Fordelt pd institutionstyper: Kender | antallet af nye publikummer, | har faet i

lgbet af seeson 22/237

0% 25% 50 % 75% 100 %

Store institutionsteatre GGG 55 %

Sma institutionsteatre GGG 07 %

Andre teatre I 63 %

Regionale spillesteder GGGl 7 %

Honorarstgttet spillesteder/

koncertarranggrer IEG_—G— 5%

Netvaerks- og genrespillesteder GG 22 %

Landsdelsorkestre I 100 %

Specialensembler I 50 %

Basisensembler GG 0 %

Andre koncertarranggrer I 35 %

Statslige museer I 57 %

Statsarnerkendte museer I 62 %

Ikke-statsanerkendte, I

andre museer

14

Antal
institutioner

1l

37

23

55

INDBLIK

Institutioner med hgj omsaetning har oftere kendskab til antallet af nye publikummer

Fordeler man de deltagende institutioner pa deres omsaetning, ses der signifikante forskelle
mellem de forskellige omsaetningskategorier. Helt overordnet kan det bemaerkes, at mellem
28 % og 41 % af institutionerne med omsaetning pa under 20 mio. kr. kender antallet af deres
nye publikummer. Til sammenligning kender mellem 57 % og 94 % af institutioner med en

omsaetning pa mere end 20 mio. kr. denne oplysning.

Fordelt pd omsaetning: Kender | antallet af nye publikummer, | har faet i Igbet af

saeson 22/237

0% 25% 50 % 75% 100 %

3-5 millioner kroner

6-10 millioner kroner

11-20 millioner kroner

21-50 millioner kroner

51-100 millioner kroner

Mere end 100 millioner kroner

ﬁ 34%

I 25 %
I 41 %
I 57 %

N 04

I m—— 50 %

Antal
institutioner

50

57

34

23
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Spillestedet Godset:
DATAINDSAMLING SKAL VZARE EN DEL
AF ARBEJDSGANGEN

| den senere tid er man pa Godset be-
gyndt at arbejde mere madlrettet med
publikumsudvikling, forteeller spille-
stedsleder Martin Rgen Hansen. Et af
fokusomraderne er at blive bedre til at
indsamle data om publikum, s&@ man
derved kan fa bedre indsigt i, hvermn der
kommer, og hvem der er et potentielt
publikum. Men ét er at indsamle data,
noget andet er at anvende dem kon-
struktivt.

Af Kat. Sekjeer

Pa Godset er man bevidst om, at det
fremover bliver vigtigt at fa mere viden
om publikum. Derfor er der etableret
nogle avancerede tekniske tiltag, forteel-
ler spillestedslederen:

“Vi har en ret god fornemmelse af, hvor
meget de her folk kgber i baren, og hvor-
dan de bevaeger sig. Det er jo sadan
noget, vi er begyndt at kigge neermere
pa. Vi har ogsa et kamera, som omdanner
billeder til nuller og et-taller, og som via
noget Al-teknologi kan se, hvilken alder
vores publikum har, og hvilket binzert
kgn. Det, vi mangler, er noget software
til at formidle det videre til mig, og nogle
veerktgjer, som jeg kan bruge til at for-
bedre vores indsatser.”

Pa den made er Godset forberedt pa
fremover at fa ret detaljerede data, som
kan samkgres med andre systemer, der
indsamler data om for eksempel varme-
forbrug, trivsel, gkonomi, sygefravaer og
sa videre:

“Det er, fordi vi gerne vil inkorporere det i
det databehandlingssystem, man bruger
i Kolding Kommune. Det betyder i prak-
sis, at jeg kan ga ind og se eksempelvis
vores varmeforbrug, men ogsa data, der
vedrgrer publikumsudvikling.”

Erfaret viden er lige sa vigtig i en data-
strategi

Martin Rgen Hansen forklarer, at der er
utrolig meget viden, som organisationen
automatisk registrerer i det daglige — for
eksempel nar personalet serverer gl, tam-
mer skraldespande eller saetter stole frem
til det aeldre publikum, der kommer til
traditionelle jazzkoncerter, men som ikke
bliver registreret som data:

“Vi har utrolig meget at leere. Men der
foregar ogsa noget, som man ikke umid-
delbart kan sige er valid data, men som
simpelthen er den made, dagligdagen
k@rer pa, og som er vigtig erfaret viden.
Det er bare ikke som sadan noget, jeg
skriver ind i et Excel-ark.”

Martin Rgen Hansen fortaeller, at en af
udfordringerne ved dataindsamlingen
indtil videre er, at det pa mange ma-

der blot har bekraeftet en viden, Godset
havde i forvejen. Derfor er udfordringen
med dataindsamling at finde ud af,
hvordan data kan bidrage med ny viden,
der sd kan tilfgre en merveaerdi i forhold til
publikumsudviklingen. Pa Godset sam-
menholder man nu data og forsgger at
udlede, hvilke publikumstiltag der virker,
forklarer han og tilfgjer:

“Det sidste ben, jeg har (i dataindsam-
lingen, red.) er jo den billetsalgsstatistik,
hvor vi, nar vi holder en temafestival eller
lignende, lsegger maerke til, hvilke kam-
pagner der virker, og hvad der ikke virker.
Vi afprgver alle mulige ting, bade med
publikumsinvolvering, men ogsa med

at ga tilbage til at seette plakater op og
eksperimentere med forskellige slags
SoMe-kampagner.”

Dette er et udsnit af en artikel, som du kan laese i dens fulde lsengde pa vores hjemmeside.

RIS XI

"
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ARBEJDET MED PUBLIKUMSUDVIKLINGSSTRATEGIER

Kun 4 ud af 10 har en nedskrevet publikumsstrategi

Kun 39 % af de adspurgte kulturinstitutioner angiver, at de har en nedskrevet publikumsud-
viklingsstrategi.

Har i en nedskrevet publikumsudviklingsstrategi?

H J:
Nej

M ved ikke

BRANCHEINDBLIK

Ser man pa de forskellige brancher, viser det sig, at der er store forskelle brancherne imellem,
hvor klassiske musikaktgrer og jazzensembler har den stgrste andel af institutioner med en
nedskrevet strategi. Dog bgr man huske, at kategorien "klassiske musikaktgrer og jazzensem-
bler” indeholder faerre og mere ensartede institutioner i datasaettet end de gvrige brancher.
Signifikant flere af klassiske musikaktgrer og jazzensembler har en nedskrevet publikumsud-
viklingsstrategi (73 %) end de deltagende museer (43 %). Til gengeeld har signifikant flere mu-
seer en nedskrevet publikumsudyviklingsstrategi end de deltagende scenekunstinstitutioner
(33 %). Rytmiske spillesteder kan ikke indordnes, da forskellene mister signifikans hvis man
inkluderer dem i analysen.

Fordelt p& branche: Har | en nedskrevet publikumsudviklingsstrategi?
(175 INSTITUTIONER)

0% 25% 50 % 75 % 100 % Antal
institutioner

Scenekunstinstitutioner 33% 52

Rytmiske spillesteder 34% 47

|

Klassiske musikaktgrer og

. 73 % n
e, I
w I
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Arsager til at ikke have en publikumsudviklingsstrategi

Manglende viden afholder formulering af en strategi for publikumsudvikling

Bemaerk, at alle brancher har et meget lavt antal deltagere for dette spgrgsmal, isser blandt
klassiske musikaktgrer og jazzensembler, hvor kun tre kulturinstitutioner (n = 3) er repraesen-
teret.

De fleste respondenter, som angay, at de ikke har en publikumsudviklingsstrategi, begrunder
det med, at de er i gang med at formulere sadan en strategi (34 %), eller at de mangler viden
til at formulere en strategi (26 %). Pa trods af denne forskel pa 8 % kan disse to resultater for-
tolkes som lige vigtige, da analysen viser, at forskellene mellem dem er tilfaeldige.

Begge er de signifikant hgjere end svaroptionen til "Alt vores arbejde er publikumscentreret,
sa vi behgver ingen seerlig strategi for publikumsudvikling” (21 %).

Vi har ikke en publikumsudviklingsstrategi, fordi...
(190 INSTITUTIONER)

0% 10 % 20% 30 % 40 % 50 %

32 %
Vierigang med at formulere en specifik 27 %

0,
publikumsudviklingsstrategi =

43 %

Vi mangler viden til at formulere en
publikumsudviklingsstrategi

Alt vores arbejde er publikumscentreret, sa vi
behgver ingen szerlig strategi for publikumsudvikling

Vi er ikke forpligtede til at arbejde med
publikumsudvikling

Viikke har behov for en
publikumsudviklingsstrategi

Vi ikke arbejder med stategier

B Scenekunstinstitutioner(n=31) B Rytmiske spillesteder (n=30) Klassiske musikaktgrer og jazzensembler(n=3)

B Museer (n=35) I Alle (n=99)

Note: Bemeerk, at alle brancher har et meget lavt antal deltagere for dette spargsmdl, iseer blandt klassiske musikaktarer og jazzensembler, hvor
kun tre kulturinstitutioner er repreesenteret. "n"-tallet beskriver antal af respondenter for kategorien.
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En nedskrevet publikumsudviklingsstrategi fordobler sandsynligheden for at kende an-
tallet af nye publikummer i den seneste saeson

En dyberegaende analyse* viser at sandsynligheden for at de deltagende kulturinstitutioner
kender antallet af nye publikummer i sseson 2022/23 er 34 % hvis de ikke har en nedskrevet
publikumsudviklingsstrategi. Med en strategi er deres sandsynlighed naesten dobbelt sa hgijt,
nemlig 67 %.

Sandsynlighed for at kende antallet af nye publikummer i saeson
22/23

100 %

80 %

67 %

60 %

40 %

34 %

20 %

0%

Uden publikumsudviklingsstrategi Med publikumsudviklingsstrategi

*Logistisk regression blev anvendt til at analysere forholdet mellem nedskrevet publikumsudviklingsstrategi og kendskab til antallet af nye publi-
kummer. Alle estimerede koefficienter blev udregnet som som log-odds og er efterfaglgende blevet konverteret til marginale effekter, hvilket giver
fortolkning i sandlynlighed som procent, som angivet i rapporten.

Institutioner, som prioriterer arbejdet med nye publikummer, far endnu mere gavn af en
nedskrevet publikumsudyviklingsstrategi

Blandt institutionerne som angiver "Vi arbejder med publikumsudvikling for at na ud til nye
0g underrepraesenterede publikumsgrupper” som deres fgrste eller anden prioriteret arsag
til at arbejde med publikumsudvikling er forskellen endnu stgrre. Her er sandsynligheden for
at kende antallet af nye publikummer kun 26 % uden strategi. Med strategi er det 63 % -- dvs.
mere end dobbelt s& store.

Blandt dem som prioriterer at na ud til nye publikummer: Sandsynlighed for
at kende antallet af nye publikummer i seeson 22/23

100 %

80 %

63 %

60 %

40 %

26 %

20 %

0%

Uden publikumsudviklingsstrategi Med publikumsudviklingsstrategi

Note: Gaelder kun for institutionerne som angiver "Vi arbejder med publikumsuadvikling for at na ud til nye og underrepraesenterede publikums-
grupper”som 1. eller 2. prioritet til spgrgsmdlet " Hvorfor arbejder | med publikumsudvikling? Prioritér venligst de fire tilgange.”



ARSAGER TIL AT ARBEJDE MED PUBLIKUMSUDVIKLING HVOREFOR ARBEIDER | MED PUBLIKUMSUDVIKLING?

Onsket om at na ud til nye og underrepraesenterede publikumsgrupper er den hgjest
prioriterede arsag

| spergeskemaet blev der spurgt ind til arsagerne til at arbejde med publikumsudvikling.

Respondenterne blev bedt om at prioritere de fire tilgange fra 1-4 fra den vigtigste tilgang (1

=1. prioritet) til den mindst vigtige (4 = 4. prioritet). Bemeaerk, at de laveste tal indikerer hgjeste

prioritet i dette afsnit, hvilket adskiller sig fra resten af rapporten. Skabe stgrre lokal

forankring — skabe

Institutionerne angiver, at de primaert arbejder med publikumsudvikling for at na ud til nye stgrre opmaerksom-

0g underreprassenterede publikumsgrupper (1,9 pa skalaen 1-4, hvor 1= 1. prioritet), efterfulgt

o hed og interesse for Vi arbejder med
: malgruppen publikumsudvikling,
- for at udvikle deres relation til deres eksisterende publikum (2,2) fordi vi vil nd ud til nye
- for at gge deres egenindtjening (2,5) publikummer

- og fordi de er forpligtet til det over for deres tilskudsyder (3,2)

Denne rekkefglge er signifikant og dermed med hgj sandsynlighed ikke tilfeeldig.

Hvorfor arbejder | med publikumsudvikling?

Prioritér venligst de fire tilgange. Den vigtigste tilgang = 1 0og mindst vigtige = 4.

(175 INSTITUTIONER) For at udvikle
vores aktiviteter
og forestillinger

Vi arbejder med publikumsudvikling for at na ud til nye
og underrepreaesenterede publikumsgrupper

Vi arbejder med publikumsudvikling for at udvikle Vivil CiSinis lave
vores relation til vores eksisterende publikum ' museer for ALLE —
0gsa geester, der ikke
Vi arbejder med publikumsudyvikling for at er'opvokset med en
gge vores egenindtjening ' social kode for at kom-

me pa museer

Vi arbejder med publikumsudyvikling, fordi vi er
forpligtet til det over for vores tilskudsyder

I denne figur indikerer den laveste vaerdi det hgjest prioriterede resultat, dvs. desto kortere stregen er, desto mere relevant er svaroptionen. FO r at @g e vores

synlighed og
kendskalbsgrad
Adspurgt om andre arsager til at arbejde med publikumsudvikling angiver respondenterne i
kommentarer, at de feks. gnsker at udvikle eller forbedre deres tilbud til deres publikum, age

deres publikumsmangfoldighed og tilbuddets raekkevidde savel som at engagere sig i lokal-
omradet eller samfundet.
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BRANCHEINDBLIK

At arbejde med publikumsudyvikling for at na ud til nye og underreprassenterede publikums-
grupper er den signifikant hgjest prioriterede arsag for scenekunstinstitutioner (gennemsnit:
1,9) savel som for rytmiske spillesteder (1,9) og klassiske musikaktgrer og jazzensembler (2,5). VEGA:

For museerne ses der ikke signifikante forskelle mellem flere svaroptioner, sd her er billedet
mere tilfaeldigt, og der kan ikke peges pa én central grund. V"_ HAVE FLERE SLAGS KU NSTN ERE,
FORMATER OG PUBLIKUMMER

INDBLIK VEGA gnsker stgrre diversitet. Det kraever, Det er nemlig et andet publikum, der
at spillestedet skaber relevante oplevel- kommer i det tidsrum, og mange af dem
Institutioner med hgj omsaetning prioriterer arbejde med underrepraesenterede publi- ser for nye publikumsgrupper, forklarer kommer ind fra gaden - med en anden
kumsgrupper program- og udviklingschef Lene Vive forventmng,‘end de gaester der har kgbt
Christiansen: en koncertbillet, hvor koncerten er ho-
Fordelt pa omsaetning er institutioner med hgj omsaetning mere tilbgjelige til at prioritere ar- “Vi arbejder mere innovativt med at ud- vedattraktionen.

bejde med publikumsudvikling for at nd ud til nye og underrepreesenterede publikumsgrup-
per end institutionerne med lavere omsaetning.

vikle de aktiviteter, vi har pa programmet,

6] 1 2

610 milioner koner I -

11-20 millioner kroner _ 19

21-50 miioner kroner | ¢

51-100 millioner kroner _ 18

Mere end 100 millioner kroner _ 17

Fordelt p& omsastning: Hvorfor arbejder | med publikumsudvikling?

- Vi arbejder med publikumsudvikling for at na ud til nye og underrepraesente-
rede publikumsgrupper.
Prioritér venligst de fire tilgange. Den vigtigste tilgang = 1 og den mindst vigtige = 4.
(175 INSTITUTIONER)

Antal
institutioner

45

53

31

20

Note: Bemaerk, i denne figur indikerer den laveste veerdi det hgjest prioriterede resultat, dvs. desto kortere stregen er, desto mere relevant er

og arbejder meget med publikumsrejsen,
og om Vi kan holde publikum i huset i
leengere tid. Sa vi arbejder med en masse
seerarrangementer og ekstra tiltag, som
ggr, at publikum bliver haengende — og vi
med, hvad en koncert som format kan og
kunne udvikle sig til. Sa arbejder vi ogsa
meget malrettet og specifikt pa reprae-
sentation og diversitet; at der sker en
udvikling bade pa scenen, i programmet
0og bag ved scenen med de mennesker,
som arbejder med at fa en koncert op at
sta. Og foran scenen med det publikum,
der er til stede.”

Nye formater tiltraekker nye publikum-
mer

De nye formater, som for eksempel har
vaeret en dagsaben kunstudstilling og
lydinstallationer pa VEGA, bidrager til at
give koncertoplevelsen et ekstra lag, men
det har ogsa givet andre indsigter. Blandt
andet har det gjort noget ved huset, at
det er dbent i dagtimerne.

Dette er et udsnit af en artikel, som du kan laese i dens fulde leengde pa vores hjemmeside.

En viden, VEGA har faet gennem de nye
formater, er, at det blandt andet har
tiltrukket en publikumsgruppe, som
normalt har sveert ved at ga til koncert -
ikke pa grund af geografisk afstand eller
manglende interesse, men fordi de har et
usynligt handicap, som ggr det svaert at
deltage i en traditionel koncert. Pludse-
lig abnede VECGA sig for dem ogsa. Lene
Vive Christiansen forteeller, at hun har
faet mails fra mennesker, der takker for
at have faet en stor musikalsk oplevelse
— fordi det normalt ikke er dem forundt.
Det har inspireret hende:

“Vi har blandt andet lavet en aftale med
det, der hedder Solsikkeprogrammet, og
jeg er i meget teet kontakt med Dansk
Autismeforening i forhold til at kigge p3,
om vi kan ggre nogle sma tiltag, som gar,
at det er nemmere for mennesker med
nogle usynlige handicap at gebaerde sig i
huset. Det kan veere helt ned til, at vi ma-
ske har en video pa vores hjemmeside,
som meget detaljeret forklarer, hvad man
ggr, nar man gar til koncert.”
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Arsager til at ikke arbejde med publikumsudvikling

Kun 8 % af respondenterne (15 institutioner) angiver, at de ikke arbejder med publikumsud-
vikling. Blandt disse institutioner er hhv. 67 % (10 institutioner) enige eller meget enige i, at de
fokuserer pa indhold i stedet, og at de mangler gkonomiske ressourcer til arbejdet med publi-
kumsudvikling. Kun 13 % (2 institutioner) er enige i, at deres organisation ikke har kapacitet til
at na flere malgrupper. Bemeerk, mens forskellene mellem disse to resultater er signifikante,
sa er forskellene mellem andre resultater tilfeeldige og skal derfor ikke fortolkes.

Hvor enig eller uenig er du i fglgende udsagn? Vi arbejder ikke med
publikumsudvikling, fordi...
(15 INSTITUTIONER)

25% 50 % 75% 100 %

Vi mangler gkonomiske ressourcer for at arbejde

med publikumsudvikling

Vi fokuserer pa indhold, fgr vi teenker pa
publikumsudvikling

Vier ikke forpligtet til at arbejde med
publikumsudvikling

Vi mangler mere viden for at arbejde med

o
X
~ ~ ~
*

publikumsudvikling 13%

Vores organisation ikke har kapacitet
til at na flere malgrupper

B Meget uenig Uenig Neutral M Enig Meget enig

VI ARBEIJDER IKKE MED PUBLIKUMSUDVIKLING, FORDI...

@konomiske ressourcer
og personale mangler.
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Esbjerg Ensemble:

STRATEGISK PUBLIKUMSUDVIKLING HAR SKABT
FREMDRIFT OG LOKALT ENGAGEMENT

Af Kat. Sekjeer

Da Gabriella Bergman, ensemblechef for
Esbjerg Ensemble, satte sig i chefstolen

i 2020, fik hun at vide, at den lokale fond
gav ensemblet halvandet ar til at levere
lokale resultater. Ellers sa de sig ngdsaget
til at treekke deres fondsmidler tilbage.
Samtidig havde ensemblet mistet stats-
lige stgttemidler for op mod en million
kroner. Med andre ord stod det lysende
klart, at der skulle ggres noget aktivt, hvis
ensemblet skulle overleve. Da hun lae-
ste publikumsundersggelsen ‘Hvor godt
kender publikum os egentligt?’, bestilt
samme ar af DEOO, Danske Ensembler,
Orkestre og Operainstitutioner, kunne
hun se, at der i hendes lokalomrade var
42 procent, der gav udtryk for, at de ger-
ne ville ga til klassisk koncert, men som
ikke havde veeret til en fgr. Der var altsa et
potentielt publikum, som Esbjerg Ensem-
ble kunne na ud til, fortaeller Gabriella
Bergman:

“Jeg satsede p3, at det var dem, vi skulle
have fat i. Og der begyndte jeg at udvik-
le et format, der hed postnummerkon-
certer. Det vil sige, at vi kommmer rundt

i Esbjerg i de forskellige postnumre, og
koncerten er skruet sammen efter det
postnummer, vi er i — for ligegyldig hvad
mMan siger, sa vil et postnummer i hvert
fald guide til, hvilket slags segment, der
bor der. Det vil altid veere blandet, men
man vil fa et fingerpeg om, hvad det er
for et omrade.”

Postnummer- og tgjdyrskoncerter
Konceptet er at skabe det, Bergman kal-

der ‘lette koncerter pa maks en time’, som
kan virke som en gjen- og greabner for

nye, lokale publikumsgrupper. Derudover
har Esbjerg Ensemble skabt konceptet
Tgjdyrskoncerter', som er gratis koncerter
for bgrnefamilier — og tgjdyr. Det er en in-
vestering i det lokale publikum. Bgrnene
og deres foreeldre skal have mulighed for
at hgre koncerter af hgj kvalitet og pa den
made stifte bekendtskab med den klassi-
ske musik og koncertoplevelsen, forteeller
ensemblechefen.

For hende er det en afvejning, hvornar
man skal prioritere at tilbyde koncerter
gratis for eksempel pa et beboerhus, og
hvornar det er koncerter, hvor eksempel-
vis Kirker, der har gkonomi til det, vil hyre
ensemblet ind. Samlet set har de nye
tiltag givet store resultater:

“Vi har faet flere publikummer. | de omra-
der, hvor der er mange mennesker med
anden etnisk baggrund, har vi faet lidt af
et stampublikum,” forteeller Bergman og
tilfgjer, at der andre steder naesten altid
er helt fyldt. Samtidig er hun bevidst om
de omrader, hvor der stadig skal ggres
en stgrre indsats for at fa det lokale publi-
kum involveret.

Pa spgrgsmalet om, hvorvidt det bevidste
og malrettede publikumsudviklingsarbej-
de har gjort en forskel, svarer hun:

“Absolut. Vi har knaekket kurven. Vi har
flere abonnenter, og vi har flere, som
kommer generelt til vores seesonkoncer-
ter.”

Hun understreger, at det er en proces,
men resultaterne er ikke til at tage fejl af.

Dette er et udsnit af en artikel, som du kan laese i dens fulde leengde pa vores hjemmeside.
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EVALUERING AF PUBLIKUMSUDVIKLINGSARBEJDET

Store institutionstyper og dem med hgj omsaetning mere tilbgjelige til at evaluere pba.
billetdata og undersggelser

SRS B CUEs: 20 ERe e eV EiE SRl el IRl oF) Glomznia ishes Blandt scenekunstinstitutioner og rytmiske spillesteder savel sorn museer angiver de fleste,

Blandt alle genrer findes der to mader at evaluere publikumsudviklingsarbejde p3a, som er at de evaluerer deres publikumsudviklingsarbejde pa basis af deres egne observationer eller
signifikant oftere valgt end andre: 81 % angiver, at de evaluerer deres arbejde med publikums- opggr antallet af solgte billetter (signifikant oftere valgt end andre optioner, men ikke signifi-
udvikling ved at opggre antallet af billetter. 79 % svarer, at de ggr det ved at foretage en vur- kant forskellige fra hinanden).

dering baseret pa egne observationer. Disse to evalueringsmetoder kan anses som lige vigti- Blandt klassiske musikaktgrer og jazzensembler indikerer analysen, at forskelle mellem resul-
ge for institutioner, da analysen viser, at forskellene mellem dem er tilfeeldige. taterne er tilfeeldige og ikke systematiske.

To evalueringsmader bliver signifikant sjeeldnere valgt end andre: 41 % angiver, at de opgar

antallet af nye publikummer pa baggrund af billetdata eller undersggelser. 38 % svarer, at de

laver/far lavet publikumsundersggelser efter besgg og aktiviteter (hvilket adskiller sig signifi-

kant fra hinanden). Fordelt p& branche: Hvordan evaluerer | jeres publikumsudviklingsarbejde?

Kun 2 % angiver, at de ikke evaluerer pa deres publikumsudviklingsarbejde. (175 INSTITUTIONER)

0% 25% 50 % 75% 100 % 125 %

Vi opggr antallet af solgte billetter 89 %

100 %
I 75 %

Hvordan evaluerer | jeres publikumsudviklingsarbejde? D
Vi foretager en vurdering baseret pa egne observationer 79% o
(175 INSTITUTIONER) 2 91%

0% 25% 50 % 75% 529%
45 %

—_— Vi afsaetter tid til Igbende intern evaluering af processen 73%

I 60 %

79 % r 48 %
26 %

Vi opger antallet af nye publikummer pa baggrund af 559%
billetdata eller undersggelser NG 43 %

Vi opggr antallet af solgte billetter

Vi foretager en vurdering baseret pa egne observationer

Vi afseetter tid til Iabende intern evaluering af processen

54 %

41% 23 %

Vi laver/far lavet publikumsundersggelser efter besgg

Vi opger antallet af nye publikummer pa baggrund af
billetdata eller undersggelser

Vi laver/far lavet publikumsundersggelser efter besgg _ 38%
10 %
4%
Andet:
Andet: - 9% 9%
B %
Vi evaluerer ikke vores publikumsudyviklingsarbejde I 2%
B Scenekunstinstitutioner(n=52) B Rytmiske spillesteder (n=47)
Klassiske musikaktgrer og jazzensembler(n=11) B Museer (n=65)
Note: "n"-tallet beskriver antal af respondenter for kategorien.
28 29



Der ses signifikante forskelle pa institutionstype for flere svaroptioner: Opggrelse af antallet af
nye publikummer pa baggrund af billetdata eller undersggelser, savel som publikumsunder-
sggelser efter bes@gg. Her er det iszer de store institutionstyper (f.eks. store institutionsteatre,
landsdelsorkestre, statslige museer og — for publikumsundersggelser — statsanerkendte mu-
seer), der angiver, at de evaluerer pa deres publikumsudviklingsarbejde pa den made.

Fordelt pd institutionstype: Hvordan evaluerer | jeres publikumsudviklingsar-
bejde?

Antal

0% 25% 50 % 75% 100% e
it I 7 %
Store institutionsteatre 64 % 1
: institut I < % 5
Sma institutionsteatre 4%
43 % 8
Andre teatre 14 %
- ; I o o 5
Regionale spillesteder 50 %
o)
Honorarstgttet spillesteder/koncertarranggrer I ég % =
: I 0
Netvaerks- og genrespillesteder 0% 235 2
I 75 % 4
Landsdelsorkestrer 75 9%
: I 509
Specialensembler 0% =0 % 2
, . 50 % 4
Basisensembler 50 %
I 500
Andre koncertarranggrer 0% S0 ©
4 I 6 % 7
Statslige museer 71%
Statsanerkendte museer _ 40 % 55
56 %
Ikke statsanerkendte, andre museer I 7 % e

17 %

M Vi opggr antallet af nye publikummer pa baggrund af billetdata eller undersggelser

Vi laver/far lavet publikumsundersggelser efter bespg og aktiviteter

INDBLIK

At iszer de store institutionstyper maler pa deres publikum og dokumenterer antallet af nye
publikummer, spejles ogsa i, at disse tiltag signifikant oftere blev valgt af institutionerne med
hgjere omsaetning end med lav omszetning.

Fordelt pd omsastning: Hvordan evaluerer | jeres publikumsudviklingsarbejde?
(175 INSTITUTIONER)

Antal

0% 25% 50% 75% 100 % WA
3-5 millioner kroner _18% 23% 45
6-10 millioner kroner _21% 30 % 6
11-20 millioner kroner I 5 % 5% 16
21-50 millioner kroner — 2822 22
51-100 millioner kroner A O % 63 % 14
Mere end 100 millioner kroner e — 80 % 10

100 %

M Viopggr antallet af nye publikummer pa baggrund af billetdata eller undersggelser

Vi laver/far lavet publikumsundersggelser efter besgg og aktiviteter
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PLANLAGNING AF INDHOLD

Samarbejde med andre institutioner og arbejde med eller for specifikke malgrupper
bliver prioriteret i programlaagning

Alle respondenter blev bedt om at vurdere udsagn om, hvordan de planlaegger deres indhold,
dog med svarkategorier og sprog, som svarer til deres branches praksis. Tre af disse svaroptio-
ner blev formuleret pa lignende — dog lidt forskellige — mader for alle brancher.

Samler man dem i tre overordnede koncepter og analyserer pa dem, ses der en signifikant
raekkefglge i de valgte svaroptioner: Respondenterne er mest enige i, at de samarbejder med
andre institutioner eller organisationer for at na ud til flere eller andre malgrupper (93 % er
enige eller meget enige). Det bliver efterfulgt af, at de arbejder med meget forskellige mal-
grupper for deres indhold (77 %), og at de har en specifik malgruppe for gje, nar de planlaeg-
ger indhold (74 %).

Overordnede kategorier pd tveers af brancher: Hvor enig eller uenig er du i
felgende udsagn om dit/jeres arbejde med og for publikum?
(175 INSTITUTIONER)

0% 25 % 50 % 75 % 100 %
Vi samarbejder med andre institutioner eller organi- I
6
sationer for at na ud til flere eller andre malgrupper

Vi arbejder med meget forskellige malgrupper for

vores indhold

Vi har en specifik malgruppe for gje, nar vi .
planleegger indhold

Uenig Neutral M Enig Meget enig

B Meget uenig




BRANCHEINDBLIK

Fordelt mellem de fire brancher ses der kun en signifikant forskel for svaroptionen "Vi arbej-
der med meget forskellige malgrupper for vores produktioner/koncertindhold/udstillinger og
gvrige aktiviteter.” Denne option blev oftest valgt af rytmiske spillesteder (85 %) og mindst af
scenekunstinstitutioner (69 %). For alle andre svaroptioner kan forskelle mellem brancherne
betragtes som tilfeeldige, da der ikke ses signifikante forskelle mellem gennemsnittene.

Andel af institutioner, som angiver “enig” eller “meget enig’, fordelt pd bran-
che: Hvor enig eller uenig er du i felgende udsagn om dit/jeres arbejde med
og for publikum?

0% 25% 50 % 75 % 100 %

Vi kan let omsaette eksterne producerende/ m
kunstneres materiale til formidling og 56 % .
markedsfgring °

Vi oplever, at de praesenterende koncerthuse/
spillesteder formidler og markedsfgrer vores 50%
forestillinger efter vores intentioner

Vi udarbejder differentieret kommunikations- |G 73 %

materiale til vores malgrupper om vores forestil- 70/%
0

lngediorodulaoneyivdveled | eew

69 %
Viarbejder med meges forsclioe [y 5

malgrupper for vores produktioner/indhold 80 %

. 75 %

88 %

organisationer for at na ud til flere 100 %

eller andre malgrupper | EE— 1%

) o g . e 73 %
Vi har en specifik malgruppe for gje, nar vi 77 %

udvikler/booker indhold 90 %
T 59 %

B Scenekunstinstitutioner(n=52) B Rytmiske spillesteder (n=48)

Klassiske musikaktgrer og jazzensembler(n=10) B Museer (n=65)

Note: Sproget for spargsmdlene var tilpasset branche. Svaroptioner per branche blev udviklet i samarbejde med brancheorganisationerne og
genreorganisationerne. "n’-tallet beskriver antal af respondenter for kategorien. Kun resultater for "Vi arbejder med meget forskellige mdlgrupper
for vores produktioner/koncertindhold/udstillinger og @vrige aktiviteter” er statistisk signifikante.

32

Aarhus Teater:

STRUKTUR OG GOD KOMMUNIKATION ER AFG@-
RENDE | PUBLIKUMSARBEJDET

Af Kat. Sekjzer

Pa Aarhus Teater starter publikumsud-
viklingsarbejdet allerede, nar man plan-
laegger repertoiret, forteeller teaterets
salgs- og marketingchef, Emilie Brggger.
Teateret har pligt til at preesentere alsidig
scenekunst og samtidig formidle det til et
bredt udsnit af befolkningen:

“Vier en stor institution, som altid har
haft som opdrag fra Kulturministeriet, at
vi skal veere interesseret i, hvilket publi-
kum vi far ind. Vi skal jo praesentere teater
af en bred karakter,” siger Emilie Brggger
og tilfgjer, at det blandt andet omfatter et
bredt repertoire, der praesenterer klas-
sikere savel som nyskrevet dramatik og
musikteater.

Hvilket publikum er det interessant
for?

En del af Aarhus Teaters rammmeaftale er,
at de skal arbejde malrettet med pub-
likumsudyvikling. Det har teateret gjort
de sidste syv-otte ar, og efterhanden er
det blevet en integreret del af arbejds-
processen pa stedet. Det kraever blandt
andet, at der bliver kommmunikeret klart
om de kunstneriske visioner, og at der er

en lgbende dialog om, hvad man vil med
forestillingen. P4 den made bliver det
mere tydeligt, hvordan marketingafdelin-
gen skal formidle sin kommmunikation til
publikum.

Emilie Brggger betoner vigtigheden af de
tvaergaende samtaler og i det hele taget
den interne kommmunikation, bade fgr,
under og efter produktionen og opfgrel-
sen af et teaterstykke:

“Vierilgbende dialog med dem, der laeg-
ger repertoiret. At nar de leegger repertoi-
ret, sa har vi flere mgder, der handler om,
hvem de ser som publikum? Hvad er det
for et tema, hvis man skal lave ‘Omstig-
ning til Paradis™? Hvem er det s3, de ser,
der kunne veere interessant at tale til med
denne her forestilling? Det handler jo
om, at det ikke kun er interessant at tale
om kunstnerens eller det kreative teams
vision — det er ogsa vigtigt at finde ud af,
hvem den vision er interessant for?"

Det kraever indsigt i publikum, og det
kreever ogsa en mere metodisk og struk-
tureret made at ga til veerks pa, sa kom-
munikationen til publikum ikke bare bli-
ver en fornemmelse eller rent gaetveerk.

Dette er et udsnit af en artikel, som du kan laese i dens fulde leengde pa vores hjemmeside.
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UDVALG AF EKSTERN INDHOLD

Alle respondenter blev bedt om at vurdere, i hvor hgj grad de medtager forskellige kriterier,
nar de udveelger eksternt indhold. Dog blev hver branche adspurgt med svarkategorier og
sprog, som svarer til deres brancheinterne praksis. Danner man overordnede kategorier, kan
der sammenlignes pa tveers af brancher.

Der er signifikant stgrst enighed om, at institutioner veelger eksternt indhold ud fra deres
kunstneriske/kulturelle profil og ansvarsomrade (79 % er enige eller meget enige). Udover det
kan der ikke ses et klart signifikant hierarki mellem svaroptionerne.

Andel af institutioner, som angiver “enig” eller “meget enig”: | hvor hgj grad
medtager | fglgende kriterier, nar | udveelger eksternt indhold?
(135 INSTITUTIONER)

0% 25 % 50 % 75 % ~ Antal
institutioner

Ud fra vores kunstneriske/kulturelle profil
og ansvarsomrade

72N% 132

ud fra genre | NN - 129
Ud fra vores publikumsudviklingsstrategi _ 58 % 47
Ud fra kunstnerens / indholdets renomme _ 50 % 130
Ud fra kunstnerens / indholdets malgruppe _ 49 % 130
Ud fra viden om en specifik malgruppe _ 45% 130
Ud fra gnske om repraesentation _ 4% 120

(kgn, alder, etnicitet)
Ud fra pris _ 39% 130
Ud fra muligheder for fondsstgtte _ 19 % 127
Ud fra anmeldelser _ 18 % 129

Note: For "ud fra vores publikumsstrategi” er antallet af deltagere n = 48, da ikke alle respondenter har angivet, at de har en publikumsstrategi.

BRANCHEINDBLIK

Sammenligner man de overordnede kategorier pa tveers af brancher, ses der forskellige resul-
tater for de enkle brancher. Det er veerd at bemaerke, at der findes flere meget hgje resultater
for klassiske musikaktgrer og jazzensembler (f.eks. 100 % enighed for "Ud fra vores kulturelle
ansvarsomrade”), som sandsynligvis skyldes, at kun 12 relativt ens kulturinstitutioner indgar i
denne branchekategori, mens andre branchekategorier indeholder flere og mere forskelligar-
tede kulturinstitutioner.
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Ud fra indholdets potentiale for at tale ind i en aktualitet

Andel af institutioner, som angiver “enig” eller “meget enig”, fordelt p& bran-
che: | hvor hgj grad medtager | falgende kriterier, nar | udvaelger eksternt
indhold?

0% 25% 50 % 75 % 100 %

: 78 %
Ud fra vores kunstneriske/kulturelle 75 %

profil og ansvarsomrade 100 %

I 79 %

62%

A 1%

51 %

I <5 %

53 %

50 %
I o %

Ud fra viden om en specifik malgruppe 43 2%

60 %
I 0%

Ud fra gnske om repraesentation (kgn, alder, etnicitet) _

30 %
L JEKERD

0,
Ud fra pris 53%

30%
I 24 %

r 22%
1%

B 5%

F 22%
8%

0%
I 27 %

Ud fra genre 80%

Ud fra kunstnerens / indholdets renomme 80%

Ud fra kunstnerens / indholdets malgruppe

44 %
43%

Ud fra anmeldelser 40 %

Ud fra muligheder for fondsstgtte

61%
. <0 %

Ud fra skuespillere/medvirkende [ NG 20 %

B Scenekunstinstitutioner(n=47) B Rytmiske spillesteder (n=53)

Klassiske musikaktgrer og jazzensembler(n=10) B Museer (n=33)

Note: Enkle svaroptioner er kun blevet stillet til nogle brancher i aftale med rddgivende eksperter i branche- og genreorganisationerne. Svarop-
tionen "Ud fra vores publikumsudviklingsstrategi” er fjernet fra figuren, da meget fa respondenter per branche viste sig at have en nedskrevet
publikumsudviklingsstrategi (se tidligere i rapporten).

Herudover kunne respondenterne ogsa angive andre kriterier for udvalg og kuratering af
eksternt indhold i kommmentarfeltet. Flere institutioner kommenterede pd aspekter omkring
samarbejde med andre institutioner i branchen. Andre kommentarer omhandlede ngdven-
digheden af at sikre hgj kunstnerisk kvalitet samt en interesse i at sikre alsidighed eller diversi-
tet i genrer og forestillinger, ogsa pba. genrerestriktioner i deres program.
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I HVOR H@J GRAD MEDTAGER | FOLGENDE KRITERIER,
NAR | UDVALGER EKSTERNT INDHOLD?

Ensemble MidtVest:
ONSKER EN MERE SAMLET STRATEGI OG SKARPE-

RE MARKEDSFQRING

Det er et keempe puslespil at
lzegge program for et sym-
foniorkester, sa ren og sker
logistik, tilgeengelighed og
samarbejdsrelationer med

agenturer har ogsa veegt.

Synlighed og publikums-

tilstremning, sdledes at vi
far gkonomisk overskud til

at lave udstillinger af hgj
kvalitet og i trad med vores
ansvarsomrade. Synlighed,
sa fonde og andre tilskud-
sydere bliver opmaerksom-
me pa vores eksistens.

Muligheden for kom-
mercielt partnerskab
mhp. markedsfg-
ring og PR med den
aktgr, som “saelger”
produktet.

Primaert: Om veerket rent
kuratorisk passer ind i den
konkrete saerudstilling. Saer-
udstillingens idé baserer sig
pa jeres spgrgsmal om krite-
rier.

Af Kat. Sekjeer

Ensemble MidtVest er en del af Danske
Ensembler, Orkestre og Operainstitutio-
ners (DEOO) Tutti-projekt, der er et tre-
arigt udviklingsforlgb, som fokuserer pa
at seette publikumsudvikling i centrum
for de deltagende ensembler og orkestre.
Deltagerne arbejder blandt andet med
brugerrejser og med at fa en stgrre viden
om udvalgte publikumsgrupper.

“‘Det giver os selvfglgelig en teoretisk bag-
grund og faciliterer, hvordan vi taler om
emnet, men vi har ogsa en masse kon-
krete projekter eller initiativer, som facili-
terer, at nye publikummer kommer ind til
vores koncerter,” siger ensemblechef Kla-
ra Bernat. Hun tilfgjer, at ensemblet rent
geografisk daekker et stort omrade, hvor
folk bor i mindre byer og som udgangs-
punkt ikke ngdvendigvis er villige til at
bevaege sig ind til de stgrre byer for at fa
et kulturtilbud. Derfor har en del af En-
semble MidtVests strategi veeret at tage
ud i de mindre byer og lokalsamfund for
at mgde publikum, hvor de bor, forklarer

Dette er et udsnit af en artikel, som du kan laese i dens fulde leengde pa vores hjemmeside.

Klara Bernat og tilfgjer:

“Vi spiller rigtig mange koncerter i sma
landsbyer, enten i landsbykirker eller i
borgerhuse eller i private hjem.”

Pa spgrgsmalet om, hvordan ensemblet
har faet de mange lokale projekter op at
stg, forteeller Bernat, at de, udover ensem-
blets vennekreds, har et stort samarbej-
de med kirkeorganister og kormmuner.
Kommunerne har gode kontakter — og
ofte har hun oplevet, at hvis hun fgrst har
fat i én relevant person, sa har de et net-
vaerk, som ggr det nemmere at finde den
naeste kontaktperson.

Alligevel er det bade tidskraevende og
sveert arbejde, fortaeller ensemblechefen,
der samtidig understreger, at der hele
tiden er en indlejret lzering i processen,
hvor man finder ud af, hvad der virker

- og lige sa vigtigt — hvad der ikke vir-

ker. Det er nemlig ikke altid sadan, at de
samme koncertformater virker pa sam-
me made i forskellige kormmuner og pa
forskellige lokationer.
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ARBEIJDET MED SEGMENTERING
Ensemble Storstrgm:

SATSER PA BORNEFAMILIER, EMPTY NESTERS
— OG ET TYSK PUBLIKUM

Mere end to tredjedele segmenterer pa deres publikum

72 % af alle de deltagende kulturinstitutioner angiver, at de segmenterer deres publikum.

Arbejder | med segmentering af jeres publikum?

(190 INSTITUTIONER) Af Kat. Sekjaer Der kan vi med musik, som jo er uden

sprog, virkelig fa folk til at mgdes meget

BRANCHEINDBLIK

Segmentering anvendes sjeeldnere i scenekunst end i andre brancher

Arbejder | med segmentering af jeres publikum?

Scenekunstinstitutioner

Rytmiske spillesteder

Klassiske musikaktgrer og jazz-
ensembler

Museer

Fordelt pd brancherne angiver 92 % af de deltagende klassiske musikaktgrer og jazzensem-
bler (n =12), at de segmenterer deres publikum, efterfulgt af 77 % af museerne, 75% af de
rytmiske spillesteder og 57 % af scenekunstinstitutionerne. Denne raekkefglge er signifikant,
dvs. ikke tilfeeldig. Dermed anvendes segmentering markant sjeeldnere i scenekunst end i de
andre brancher.

Antal
institutioner
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Femern-forbindelsen kan skabe ‘en
kulturel bro’ til et tysk publikum.

Nar Femern-forbindelsen abner, bliver
der nemmere adgang til en hel ny pub-
likumsgruppe for Ensemble Storstrgm,
hvis geografiske placering bliver den ene
del af bindeleddet mellem Danmark og
Tyskland. Det er en sa oplagt mulighed,
at Ensemble Storstrgm allerede nu har
indgaet samarbejder med tyske ensem-
bler og musikaktgrer. Her er den unge
malgruppe ogsa teenkt med, og derfor
er der allerede nu etableret udveksling af
unge musikere fra lokalomradet.

“Vi har haft et kunstnerisk fokus de sene-
ste ar, der handler om baeredygtighed,
0g sa synes jeg, det er meget naturligt,
at man taenker pa naboskab i forbindelse
med turnéer: At man ikke skal sa langt.
Men sa ser jeg 0gsa, at der blive udviklet
en helt ny greenseidentitet her omkring
Femern Beaelt-tunnelprojektet. Der er det
jo vigtigt, at vi som kulturinstitutioner er
med til at spille ind, nar der skal formes
en ny feelles identitet pa tvaers af green-
serne,” siger ensemblechefen Maj Kull-
berg og tilfgjer:

Dette er et udsnit af en artikel, som du kan laese i dens fulde leengde pa vores hjemmeside.

spontant. Vi har et stort projekt, hvor
vores ungdomsorkester, der hedder
Understrgmmen, skal til Tyskland i et
udvekslingsprojekt med et tysk orkester i
LUbeck."

Lige nu gver de unge musikere pa hver
deres side af greensen musik, der bade
har med Tyskland og Danmark at ggre,
inden de mgdes i maj og juni naeste ar.
Mange komponister har faerdedes pa
begge sider af graensen, sa de er med
vilje valgt til programmet, forteeller Maj
Kullberg. Ensemble Storstrgm har lige-
ledes skabt nogle tilsvarende projekter
med professionelle, tyske ensembler for
at skabe ‘en kulturel bro’, som ensemble-
chefen kalder det. Og med den er vejen
0gsa banet for det tyske publikum. Ifglge
turistforeningen er 20 procent af alle ty-
ske turister nemlig interesserede i at fa en
kulturel oplevelse pa ferien. Sa dét er et
potentielt publikum, ensemblet vil satse
pa, siger Maj Kullberg og uddyber:

“Det er jo vigtigt, at vi ogsa er bevidste
om den malgruppe - og derfor er vores
hjemmeside ogsa pa tysk — og det vil bli-
ve sadan, at vi mere og mere bevidst gar
efter den malgruppe.”
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ANVENDTE SEGMENTERINGSMODELLER SAMMENHANGE FOR AT ARBEJDE MED SEGMENTERING

DIED EREIIEIMUEES Chicas UEG) LI, GuiEl (] A a0 M el ©F) (e, et Institutionerne angiver, at de oftest arbejder med segmentering i regi af markedsfgring og

Adspurgt om deres segmenteringsmodeller svarer respondenter (85 %), at de arbejder med kommunikation (92 %) og udvikling af events og aktiviteter (85 %), som begge er signifikant
aldersbaseret segmentering af publikummet, som er det signifikant hgjeste resultat. forskellige fra "programlaegning” (72 %).

Hvilken segmenteringsmodel bruger 17?
(136 INSTITUTIONER)

0% 25% 50 % 75 % 100 %

| hvilke sasmmenhaenge arbejder | med segmentering?
- (136 INSTITUTIONER)

Vi arbejder med aldersbaseret segmentering
af vores publikum (f.eks. bgrn, unge, voksne)

Vi arbejder med segmentering baseret pa
livssituation (f.eks. studerende og pensionister)

61% 0% 25% 50% 75% 100 %
Vi arbejder med segmentering baseret pa geografi

57 9% Markedsfgring og kommmunikation
(f.eks. regioner, kommuner, landsdele)

92 %

Vi arbejder med kultursegmentering (f.eks. Culture
Segments, Epinions "Sadan Oplever Danskere” o.l.)

S Udvikling af events og aktiviteter

85 %

Vi bruger en anden segmenteringsmodel,

(angiv venligst) - 12 %

Programicegning | 7
Andet (angiv venligst
VNS o
Udvikling af samarbejder og partnerskaber _ 67 %
BRANCHEINDBLIK
For scenekunstinstitutioner, rytmiske spillesteder og museerne er aldersbaseret segmente- prisseettelse af billetter ([ T -
ring den oftest anvendte segmenteringsmodel. Undtagelsen er klassiske musikaktgrer og
jazzensembler, hvor segmentering baseret pa livssituation eller geografi er lige sa udbredt
som alderssegmentering (alle tre hhv. 82 %). | dialogen med nuveerende og I
o . . fremtidige stgttegivere
Fordelt pa branche: Hvilken segmenteringsmodel bruger I?
(136 INSTITUTIONER)
0% 25% 50 % 75 % 100 % Udvalg/prisseettelse i cafe, _ 60
88% pa bar og pa restaurant 6%
ring af vores publikum (feks. bgrn, unge, voksne) 82 %
I 57 %
Andet 3%
. A . 53 %
livssituation (f.eks. studerende og pensionister) 82 %
I 56 %
. A . A 41%
Vi arbejder med segmentering baseret pa geografi _ 45 %
(feks. regioner, kommmuner, landsdele) 82 %
71 %
Vi arbejder med kultursegmentering (feks. Culture m 1% BRANCHEINDBLIK
Segments, Epinions "Sadan Oplever Danskere” o.l) 55% . . . . . .
P 45 % Segmentering bruges sjeldnere til prissaetning af billetter blandt museerne end blandt
Vi bruger en anden segmenteringsmodel, -13%% andre kulturinstitutioner
(R veiligs [ gzﬁ Der ses signifikante forskelle mellem brancher for alle svaroptioner undtagen "Udvikling af
6 o samarbejder og partnerskaber” og "Andet”. Det tyder p3, at institutionerne i de respektive
SIS gl venligs) L % brancher anvender og arbejder med segmentering pa ret forskellige mader.
B OZZZ For eksempel angiver klassiske musikaktgrer og jazzensembler (100 %) og museer (95 %), at
de oftere arbejder med segmentering i udviklingen af events og aktiviteter end hos rytmiske
. o 2 PN
B Scenekunstinstitutioner(n=32) B Rytmiske spillesteder (n=38) spillesteder (76 /o) og .scehekgnstmsUtquner.(75 /)). ngeledes anvenqler en stgrre andel af de
deltagende klassiske institutioner segmentering i forbindelse med prisseetningen af billetter
Klassiske musikaktgrer og jazzensembler(n=11) B Museer (n=55) (91 %) end spillestederne (66 %) og teatrene (59 %) — og iseer museerne (36 %).

40 Note: "n’-tallet beskriver antal af respondenter for kategorien. 4]



Fordelt p& branche: | hvilke sammmenhasnge bruger | segmentering?
(136 INSTITUTIONER)

0% 25% 50 % 75 % 100 %

Markedsfgring og kommunikation 95 %

100 %
T 59 %

Udvikling af samarbejder og 58 %

partnerskaber 82 %
A 4%

0,
Udvikling af events og aktiviteter 76 % 100 %

. 05 %

Programlaegning 76 %

82 %
I 73 %

66 %

I z6%

| dialogen med nuveerende og 24 %

Fremticige Stotteg e | <0 %

Prisseettelse af billetter 91 %

64 %

13 %
Udvalg/prisseettelse i cafe, h 39 %

o o 36 %
pa bar og pa restaurant I 24 %

B 3%
Andet 0%
%

0
Bl 5%

B Scenekunstinstitutioner(n=32) M Rytmiske spillesteder (n=38)

Klassiske musikaktgrer og jazzensembler(n=11) B Museer (n=55)

Note: 'n"-tallet beskriver antal af respondenter for kategorien.
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Arsager til ikke at arbejde med segmentering

Manglende ressourcer oftest angivet som arsag

Spgrger man de 54 institutioner, som angiver, at de ikke bruger segmentering som en be-
grundelse, er der signifikant enighed om, at de mangler ressourcer til det (76 % er enige eller
meget enige). Manglende kompetencer for segmentering (45 %) eller manglende adgang til
data (35 %) er ikke signifikant forskellige fra hinanden, dvs. forskellen mellem dem er tilfaeldig.

Vi arbejder ikke med segmentering, fordi...
(136 INSTITUTIONER)

0% 25% 50 % 75 % 100 %

Vi mangler ressourcer til at arbejde
X 6% 52%
med segmentering

Vi mangler kompetencer til at arbejde
med segmentering . —
Vi har ikke adgang til data  JEEA 19 %
Vi ikke har behov for at arbejde med segmentering 3% 26%
Vived ikke, hvad vi skal bruge segmentering til

B Meget uenig B vening Neutral B enig Meget enig

Bemeerk, at for fa institutioner per branche blev stillet og besvarede dette spgrgsmal for at
kunne afrapportere pa branchespecifikke forskelle.

VI ARBEIDER IKKE MED SEGMENTERING, FORDI...

Vi er ikke naet dertil. Vi
er stadig ikke systema-
tiske i vores behandling
af den data, vi har til
radighed

Vi arbejder projektorienteret
og pa forskellige scener. Iso-
leret pa det enkelte projekt
kan der finde segmente-
ringsarbejde sted, men det
giver ikke mening at prio-
ritere i vores kontinuerlige
indsatser.

Ressourceknaphed er
arsagen til det meste
her. Vi vil sa gerne,
men det er det muli-
ges kunst



KAPITEL 4: UNGE SOM ET PUBLIKUMSSEGMENT

Nationalmuseet:

DEN KONSTRUKTIVE TILGANG ER VIGTIG, NAR
MAN TALER OM DATA

Dette afsnit/kapitel belyser, hvordan de deltagende kulturinstitutioner arbejder med unge
som et publikumssegment. Dette fokus er blevet efterspurgt af savel kulturinstitutioner som

Af Kat. Sekjzer

Det er en underdrivelse at sige, at Sgren
Moesgaard Bjgrnsen er glad for data.
Som analyseansvarlig pa Nationalmuseet
er han passioneret, nar han fortaeller om
arbejdet med at indsamle og anvende
data for at skabe bedre museumsople-
velser for flere mennesker. For ham er
det formalet, der er vigtigt — og data er et
vigtigt redskab for at kunne na det.

Han forklarer, at man pa museet arbejder
med data i hele kunderejsen. Den udggr
rammen for deres dataarbejde, der bade
omfatter data for folk, der kommer pa
museet, og for dem, der er potentielle
bespgende:

“Det er jo altsammen dikteret af formalet:
Hvad er det, vi gerne vil opna eller und-
ga? Alt databrug starter jo med en eller
anden form for afklaring af et formal. Og
det, vi laver, er formalsstyret. Det vil sige,
at der ogsa er rigtig mange steder, hvor vi
endnu ikke arbejder med data, dels fordi
behovet maske ikke har vaeret der endnu,
eller maske mangler ressourcerne eller
kompetencerne — der er mange ting,
men vi bygger det op organisk, nedefra
og op, afhaengigt af hvilke behov der er
rundt omkring i organisationen.”

Oplevelsessegmentering og formatbe-
vidsthed

P3a spgrgsmalet om, hvad han som data-
ekspert endnu ikke har data p3, og som
han ville gnske, han kunne 4, svarer Mo-
esgaard, at det kunne veere flere ting. En
af dem er markedsdelen:

“Vi kunne godt teenke os at blive lidt bed-
re til at vide mere om, hvilke produkter

vi egentlig skal levere til vores publikum.
Dels hvilket format vi skal levere i, og
hvilket emnet det skal vaere?” siger Sgren
Moesgaard og tilfgjer, at det kan veere
lettere at fa et museumsvant publikum
ind til en ny szerudstilling, mens det kan
veere langt mere vanskeligt at tiltreekke
folk, der ikke er vant til at ga pa museum.
Her skal der noget andet til. En af mader-
ne er at se p3, hvilke slags oplevelser de
efterspgrger, forteeller han:

“Vi er blevet ret bevidste om at lave ople-
velsessegmentering baseret pa de ople-
velsespraeferencer, folk har. Det har veeret
virkelig steerkt. Men det skal vi stadig
veere bedre til. Vi skal simpelthen have en
mere grundig indsigt i, hvilke emner og
hvilke formater vi kan fa de rigtige — og
nye — typer af gaester ind med.”

Dette er et udsnit af en artikel, som du kan laese i dens fulde lsengde pa vores hjemmeside.

brancheorganisationer, der gnsker mere viden og forstaelse for kulturinstitutionernes arbejde
med unge. | Applaus’' kommende Borgerundersggelse bliver der fokuseret pa unge som mal-
gruppe for at skabe indsigt i denne malgruppes forbrug af kunst og kultur. | den foreliggende
rapport dokumenterer vi helt overordnet kulturinstitutionernes tilgang til arbejdet med unge
som et seerligt publikumssegment.

ARBEJDET MED UNGE SOM PUBLIKUMSSEGMENT

4 ud af 5 arbejder med unge som malgruppe

83 % af alle institutioner angiver, at de arbejder med unge som et publikumssegment. Der ses
ikke signifikante forskelle mellem enkle brancher, mht. om de arbejder med unge som seg-
ment eller e].

Arbejder | med unge som et publikumssegment?
(190 INSTITUTIONER)

M s

B Nej

De 17 % som angiver, at de ikke arbejder med unge som et publikumssegment, fik mulighed
for at uddybe arsagen til dette med en kommentar. Institutionerne naevnte oftest demogra-
fiske begraensninger i deres naeromrade, eller at de fokuserer pa kernesegmenter, som enten
udggr andre grupper end unge eller er mere generelle end bare unge.
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HVORFOR ARBEJDER | IKKE MED UNGE?

esveerligt.

De udggr en meget
lille del af vores
brugere.

ALLE er velkomne

pa vores spillested
—men demografi i
vores del af DK er en
KAEMPE udfordring.

Vi arbejder ikke med
unge som et separat
segment, men arbej-
der malrettet med
bgrn og unge i forbin-
delse med undervis-
ningstilbud.

Demografien i vores by
betyder, at de fraflytter
i meget hgj grad — og
det er ikke politisk pri-
oriteret med gkonomi
at skabe noget for en

ungegruppe.

Det vil vi gerne,

*Wnu er fo-
 kus pa andre mal-

Det er et segment,
vi har sveert ved at
tiltreekke. Derfor
fokuserer vi pa vores
kernesegmenter |
stedet.

Har forsggt og ikke
opnaet nogen re-
sultater.

DEFINITION AF UNGESEGMENTER

De fleste arbejder med malgrupperne “unge” eller "bgrn” - kun en tredjedel arbejder
med et defineret aldersspande

Spgrger man ind til institutionernes definition af ungesegmentet, svarer de signifikant fle-
ste, at de arbejder med de bredest mulige kategorier som f.eks. overordnede kategorier som
"Unge” (52 %). Kun mellem 17 % og 36 % arbejder med en defineret alderspande.

Hvordan definerer | jeres ungesegment?
(157 INSTITUTIONER)

0% 15% 30% 45% 60 %
GCenerel kategori "Unge” NN 2 %
Generel kategori "Bgrn” GGl 40 %
14-29 &r gamme! NGNS 36 %
Generel kategori: Ungdomsuddannelser GG 32 %
Generel kategori: Studerende NGNS 31 %
Generel kategori: Skolebgrn NN 31 %
Generel kategori: Gymnasieelever NN 2° %
Generel kategori: Grundskolebgrn NI 3 %
18-34 ar gammel GG 1° %
18-25 ar gammel NG 18 %
16-25 ar gammel NG 18 %
16-34 ar gamme! NG 7 %
Generel kategori: Kortere/leengere videregdende uddannelser I 13 %

Andet: I %

Zoomer man ind pa de respektive brancher og institutionstyper, viser der sig for mange
forskellige segmenteringer til at kunne tegne et overordnet billedet af, hvordan kulturlivets
institutioner arbejder med ungesegmentet.
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HVOR STOR EN ANDEL AF JERES PUBLIKUM/BES@GENDE UDG@RES

AF UNGESEGMENTET?

Hver sjette institution kender ikke antallet af unge i deres publikum

For de fleste institutioner (61 %) udggr unge mellem 0-30 % af deres publikum. Det er veerd at
bemeaerke, at 16 % af institutionerne ikke kan angive, hvor stor en andel af unge, de har.

(157 INSTITUTIONER)

30 %

24 %
25%

21%
16 % 16%
15%
9%
10% :
4% 4%
2% 2% 2%
I B mm - n
0%

0-10% 11-20 % 21-30 % 31-40%  41-50 % 51-60 % 61-70%  71-80%  81-90%  91-100 %  Ved ikke

Ser man pa de forskellige brancher, tegner der sig et uklart billede, da forskellige institutioner
vurderer deres andel af unge meget forskelligt, uafhaengig af hvilken branche kulturinstituti-
onen tilhgrer. Dog er gennemsnittet klart lavest for de deltagende klassiske musikaktgrer og
jazzensembler (2,3, pa skalaen 1-10 hvor 2 =10 %), lidt hgjere for museer og rytmiske spilleste-

der (hhv. 2,9 og 3,1, hvor 3 = 20 %) og hgjest for scenekunstinstitutioner (3,5, dvs. et sted mellem
20 % og 30 %).

LAVER I EN SAERLIG INDSATS FOR AT ARBEJDE MED ET UNGESEGMENT?

86 % af alle institutioner angiver, at de laver en seerlig indsats for at arbejde med et ungeseg-
ment. De deltagende klassiske musikaktgrer og jazzensembler er hgjest repraesenteret (100
%), og de deltagende rytmiske spillesteder lavest (79 %), dog er disse forskelle ikke signifikan-

te.
_ g
0% 25% 50% 75% 100 % INESHEGIEAET
Scenekunstinstitutioner G 0 5 48
Rytmiske spillested e | 75 % &
Klassiske musikaktgrer og
. N 100 % 2
jazzensembler
Museer I, 33 % 54
Alc I © % 135

Flere af dem, der svarer, at de ikke laver en seerlig indsats, uddyber i kormmentarer, at de er
ved at forberede en indsats. Andre angiver gkonomiske eller ressourcemaessige udfordringer i
institutionen eller demografiske udfordringer i naeromradet som begrundelser for, at de ikke
har lavet en indsats for at arbejde med et ungesegment.
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Blandt dem, der laver indsatser, beskrives disse indsatser som formidlingsprojekter, aktiviteter og
workshops for unge, feks. i skoler eller bgrnehaver, savel som mere strukturelle partnerskaber med
skoler og andre institutioner for unge. Derudover bliver der naevnt talentudviklingsprogrammer
og uddannelsesforlgb for interesserede unge og selvfglgelig saerlige festivaler og opfgrelser, kon-
certer og produktioner kun til unge besggende.

HVILKE INDSATSER LAVER | FOR UNGE?

Samarbejde med teater-
klub pa lokalt gymnasie.
Vi har en talentskole for
unge, og vi samarbejder
med lokale ungdomsud-
dannelser om at komme i
teateret i skoleregi.

Events. Flere af vores
formidlingspakker
er malrettet bgrn og
unge. Nogle af vores
events har ramt iszer
en ungegruppe.

Egenproduktioner, gaestespil,
workshops pa skoler og i insti-
tutioner, teaterskoler, talent-
skole (SGK), vi stiller huset til
radighed, nar unge har brug
for plads, og vi har gymnasie-
undervisning (Drama A) pa
teateret.

Repertoirevalg og udvikling
af nye forestillinger er meget
bundet op pa leerings- og
trinmal i skolernes leerepla-
ner samt pa bgrn og unges
virkelighed og det, de er
optaget af.




HVORFOR LAVER | IKKE EN SARLIGC INDSATS FOR AT

ARBEJDE MED ET UNGESEGMENT?

aeret et

;_Lspﬁnkt i den aktu-

\ elle udwklmgsplan

u‘
|
/

Vi har ikke ressourcer
til det i gjeblikket,
men vil ggre det igen
pa et senere tids-
punkt.

%
~ Ungesegmentet er
“‘ ikke en prioriteret mal-
gruppe endnu, men
det vil den blive inden
for kort tid.

Dette omrade er deek-
ket meget intensivt af
naboinstitutionener. Vi
arbejder meget malret-
tet med bgrn og deres
familier samt unge
voksne.

A
—/

Blaagaard Teater:

PUBLIKUMSUDVIKLING SKAL OP PA LEDELSESNI-
VEAU - MAN KAN IKKE PLACERE DET | HIORNET

Af Kat. Sekjzer

| sidste saeson samlede Ngrrebrobygger-
ne (en boligsocial helhedsplan pa Ngrre-
bro, red.) en stor gruppe lokale unge, som
blev inviteret i teateret tre gange pa en
saeson. Det involverede bade Ngrrebro-
byggernes medarbejdere, men ogsa nog-
le af teaterets kunstnere, som tog ud til
de unge og fortalte lidt om, hvad det var,
de skulle ind og se, og om hvordan man
arbejder med teater. Allerede efter fgrste
forestilling var det unge publikum blevet
fanget af teateret, fortaeller konstitueret
teaterchef og producent pa Blaagaard
Teater, Mie Kang:

“‘Anden gang, de skulle afsted, blev vi sim-
pelthen overrendt af tilmeldinger, fordi
der var flere og flere, der gerne ville med -
og det samme skete tredje gang.”

At tage i teateret blev noget, de unge
valgte til frivilligt, og efter at have faet en
god teateroplevelse, blev det noget, de
virkelig gerne ville. Samtidig gav det de

Dette er et udsnit af en artikel, som du kan laese i dens fulde leengde pa vores hjemmeside.

fagpersoner, der arbejder med de unge,
en indsigt i, hvor meget teater kan. Suc-
cesen havde altsd mange afledte effekter:
“Det er en keempe succes, og det har fak-
tisk gjort, at dem, der arbejder med det
ved Ngrrebrobyggerne, har faet gjinene
op for, at den her made at arbejde med
kunst og kultur p3, det ggr virkelig noget
ved de unges forstaelse og spejling. De
far sat deres verden i perspektiv, og det

er med til at dyrke deres identitetsdan-
nelse og erkendelsesprocesser. Sa det har
de besluttet, at de gerne vil ggre meget
mere af,” siger Mie Kang og tilfgjer, at flere
af de unge efterfglgende ogsa er begyndt
at interessere sig for skuespil og gar til
auditions.

Hun understreger vigtigheden af, at tea-
ter i forhold til publikum skal veere bade
tilgeengeligt og troveerdigt. Kunsten skal
have integritet og abne sig mod sit publi-
kum med ezerlighed og troveerdighed.
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| dette kapitel belyses det, hvordan respondenterne arbejder med data om deres publikum.

EKSPERTISE | ARBEJDET MED DATA

Langt de fleste ser sig i nogen grad klaedt pa til at arbejde med data

Nar der bliver spurgt, i hvilket omnfang de deltagende respondenter fgler sig kleedt pa til at an-
vende data i deres arbejde, angiver 81 % i nogen grad, i hgj grad eller i meget hgj grad, mens
18 % angiver i mindre grad eller slet ikke.

| hvilken grad fgler du dig kleedt pa til at bruge data i dit arbejde?
(190 INSTITUTIONER)

INDBLIK

B Slet ikke
| mindre grad
I nogen grad
I hgj grad
B | meget hgj grad

Institutioner med hgj omsaetning foler sig bedre klaedt pa til at arbejde med data

Fordelt pa branche ses der ikke signifikante forskelle. Fordeler man dog institutionerne pa
omsaetning, vurderer en signifikant hgjere andel af kulturinstitutioner med hgj omsaetning,
at de er godt kleedt pa til at bruge data i deres arbejde end institutioner med en lavere om-

saetning.

| hvilken grad fgler du dig kleedt pa til at bruge data i dit arbejde?
(190 INSTITUTIONER)
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Baggard Teatret:
PUBLIKUMSUDVIKLINGEN SKAL F@LGE MED FRA

BAGGARDEN TIL STALHALLEN

Af Kat. Sekjeer
Fra intuitiv til vidensbaseret ageren

De seneste par ar har teaterdirektgr
Jakob Engmann og resten af teateret
arbejdet meget mere malrettet med
publikumsudyvikling, blandt andet ved at
blive mere bevidst om det, man ggr bade
kunstnerisk, men ogsa organisatorisk og
kommunikationsmaessigt:

“At ga fra en intuitiv ageren til en videns-
baseret ageren er en udvikling, vi har
taget. Og det er jo institutionsudyvikling,
men det synes jeg faktisk ogsa er et inte-
ressant begreb: Man kan meerke, at nar
man arbejder med nogle af de her ting,
udvikler man sin organisation og i nogen
grad derigennem ogsa sit publikum, men
ogsa hvordan det ikke ngdvendigvis er to
ting, der felges sadan fuldsteendig ad,” si-
ger Jakob Engmann og tilfgjer, at gnsket
om et nyt og stgrre teaterhus bundede |
et gnske om, at teateret skulle N bredere
ud:

‘At vores forestillinger blev set af flere, og
at teateret 0ogsa pa uddannelsesomradet,
talentudviklingsomradet og i forhold til
eventaktivitet ramte langt flere publi-
kummer. Og at bevidstheden om teate-
rets eksistens iblandt vores borgere i hele
vores omrade var noget, der i langt hgjere
grad fandt grobund i folks bevidsthed.”

Dette er et udsnit af en artikel, som du kan laese i dens fulde leengde pa vores hjemmeside.

Fare for publikumsafvikling?

BaggardTeatret har et veletableret brand
bade lokalt og nationalt. Men det nye te-
aterhus midt pa havnen - en ualmindelig
stor bygning i en nedlagt stalhal — leder
tanken hen p3 alt andet end en baggard.
Derfor bliver teateret ikke kun ngdt til at
skifte lokation, men ogsa navn. Og dét
sker ikke uden tanke pa publikum, fortael-
ler Jakob Engmann:

“Der var for meget, der divergerede

og ikke harmonerede med den frem-
tid, som vi gnsker at skabe. Sa vi har da
haft enormt store bekymringer. Vi har
erkendt, at vi skal favne noget nyt, no-
get andet. Vi vil gerne skabe et bredere
funderet teater, som flere kan se sig selv

i — tage alt det gode, nar det handler om
innovationskraft, med videre, men jeg er
da ogsa ekstremt bevidst om, at vi har et
veerdigrundlag.”

Som teaterchef gnsker han at tage de
vaerdier, der ligger i BaggardTeatrets
brand, med videre, nar teateret bade skif-
ter navn, sted og stgrrelse:

“Dem vil vi ggre alt, hvad vi kan, for at
tage med videre, sa vi ikke publikumsaf-
vikler, men -udvikler. Men der er en reel
bekymring i forhold til det. Og der er da
publikummer, som kommer til mig nu og
siger: ‘Keempe tillykke, hvor er det spaen-
dende, men hvor er vi kede af det.’ For
de er jo en del af den eksisterende, men
ogsa eksklusive klub, der bruger os i dag.”
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BRANCHEINDBLIK

Arbejdet med data anses som mest normalt blandt museerne ift. de andre brancher

Fordeler man resultater pa branche, ses der kun signifikante forskelle for "Det tager tid fra mit
egentlige arbejde”. Det skyldes sandsynligvis, at kun meget fa respondenter fra museer vur-
derer arbejdet med data som distraherende fra deres egentlige arbejde (3 %), mens andelen
for de andre brancher er markant hgjere (16 %-22 %). Dette tyder pa en anden slags professio-
nalisering af arbejde med data i museumsbranchen end i de andre brancher.

Mest markante brancheforskelle: Hvordan ville du generelt set beskrive, hvor-
dan din organisation arbejder med data?
(190 INSTITUTIONER)

(O 15 % 30 % 45 % 60 % 75 %
. C %
Det tager tid fra mit egentlige arbejde 17 %22 ?
HVORDAN DER ARBEJDES MED DATA B 3%
13%
Vs ar el ) S GRTE) Se hjalp B Scenekunstinstitutioner(n=56) Rytmiske spillesteder (n=51) Klassiske musikaktgrer og jazzensembler(n=12)
] ] ] ] ] . o B Museer (n=71) Alle (n=190)

Spurgt ind til deres organisationers arbejde med data, angiver signifikant flest respondenter,
at det bedst beskrives som en hjaelp til udfgrelsen af deres arbejde (56 %). Note: "n' tallet beskriver antal af respondenter for kategorian
Hvordan ville du generelt set beskrive, hvordan din organisation INDBLIK
arbejder med data?
(190 INSTITUTIONER) Institutioner med hgj omsaetning er mere tilbgjelige til at arbejde med data

Med stigende omsaetning ses der, at en signifikant stgrre andel af institutionerne vurderer,
at data er et essentielt redskab i deres arbejde (en stigning fra 30 % til 81 % fra lavest til hgjest
omszetning. Ligeledes ses der en signifikant forskel for at data hjselper dem med at udfgre

Det hjeelper mig med at udfere mit arbejde |GGG 56 % deres arbejde (en stigning fra 48 % til 75 %). Samtidigt falder andelen af institutionerne, som
ikke arbejder med data, med stigende omsaetning (et fald fra 20 % til O %).
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Jeg undgér det s& meget som muligt 1 1%

B Det er et essentielt redskab i vores arbejde M Det hjaelper mig med at udfgre mit arbejde Vi arbejder ikke med data

54 55



Store institutionstyper og dem med hgj omsaetning ved mere om deres publikum

Tre ud af fire kender publikummets bopzel Der ses signifikante forskelle pa institutionstypernes besvarelser, hvor isser de store instituti-

Spurgt ind til, hvilken viden respondenterne har om deres publikum, angiver 73 % adspurgte onstyper inden for deres branche (f.eks. store institutionsteatre, regionale spillesteder, specia-
kulturinstitutioner, at de kender deres publikums bopael, som er det signifikant stgrste resul- lensembler og statslige savel som statsanerkendte museer) har kendskab til deres publikums
tat. kgn, kulturvaner, uddannelse og medievaner.

De mest markante resultater fordelt pd institutionstype: Hvad ved | om jeres
publikum?
Hvad ved | om jeres Pu blikum? (190 INSTITUTIONER) Antal

0% 25% 50 % 75 % institutioner
(F.eks. fra billetdata, indrapporteringer eller publikumsundersggelser.)

82 %
(190 lNSTlTUTlONER) Store institutionsteatre m

27 %
. 55 %

0% 25% 50% 75% F 51%
o - . . o)
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Bopz! I 75 % B 1%
F 63 %
25%
Andre teatre 8
Alder NN 57 % 25%
B 3%
r 80 %
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F 30%
9%
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H o%
Publikumnstilfredshed i forbindelse med besgg/arrangementer NN /S % w_ 56 %
Netveaerks- og genrespillested 0 O/Z 9

0%

Digitale vaner (hvorvidt publikum/besggende bruger Facebook, I 50 %
b e
fslen eligin Landsdelsorkestrer 5%

50 %
I 5%
Uddannelse NN 27 % I 100 %

Specialensembler 0%

100 %
P 50 %
Kulturvaner [ 05 %
I 50 %
Basisensembler 0 ff’ 4
: ]
Indholdspraeferencer (feks. forskellige genrer) [ INIEGIGIGE 20 % 25%
r 33%
0,
Andre koncertarranggrer 1;"2 6
Medievaner (feks. hvilke aviser, fjernsynskanaler osv. Publikum/ kI D 33%
b deb P
0,
Statslige museer “ele 1% 7
Vi indhenter ikke viden om vores publikum [N 14 % 43%
65 %
Statsanerkendte museer _ 29 % 55
49 %
Andet: I 12 % s %
-
%
Ikke statsanerkendte, andre museer 1% 9
B %

B kgn Uddannelse

B Kulturvaner B Medievaner (feks. hvilke aviser, fijernsynskanaler osv. Publikum/besggende bruger)
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P4 tveers af brancher ses der signifikante forskelle for kendskab til publikums/besggendes
bespgsfrekvens, som er hgjest for de deltagende klassiske musikaktgrer og jazzensembler (67
%) og scenekunstinstitutioner (61 %) og lavest for rytmiske spillesteder (42 %) og museer (39 %).
Det indikerer en mere konsekvent optaelling af det besggende publikum blandt de deltagen-
de scenekunstinstitutioner og klassiske musikaktgrer og jazzensembler.

Der ses ogsa signifikante forskelle for kendskab til publikumstilfredshed i forbindelse med
besgg/arrangementer, som er hgjest for museerne (68 %) og de deltagende klassiske mu-
sikaktgrer og jazzensembler (67 %) og lavere for scenekunstinstitutioner (43 %) og rytmiske
spillesteder (22 %).

Fordelt p& branche: Hvad ved | om jeres publikum?
(190 INSTITUTIONER)

% 15 % 30 % 45% 60 % 75%

o

Bopeel

Alder
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©
X

Uddannelse
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Indholdspraeferencer (f.eks. forskellige genrer) 58 %

Medievaner (feks. hvilke aviser, fjernsynskanaler
osv. Publikum/besggende bruger)

Vi indhenter ikke viden om vores publikum

14 %

Andet: 8%

12 %

B Scenekunstinstitutioner(n=56) B Rytmiske spillesteder (n=51) Klassiske musikaktgrer og jazzensembler (n=12)

B Museer (n=71) [ Alle (n=190)

Note: "n"-tallet beskriver antal af respondenter for kategorien.
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INDBLIK

Fordelt pd omseaetning ses der flere signifikante forskelle mellem omsaetningskategorier mht.
viden om publikum. Overordnet er det veerd at bemaerke, at en hgjere andel af institutioner
med hgj omsaetning har viden om deres publikums kulturvaner, uddannelse, tilfredshed, bo-
pxel, bespgsfrekvens, digitale vaner, medievaner og andre oplysninger end institutioner med
lavere omsaetning.

Fordelt p& omsastning: Hvad ved | om jeres publikum?
(190 INSTITUTIONER)

0% 20 % 40% 60 % 80 % 100 %
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Note: "n"-tallet beskriver antal af respondenter for kategorien.
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Willumsens Museum:

PUBLIKUMSUDVIKLING SKAL TANKES IND | ALLE
ASPEKTER AF MUSEET

Af Kat. Sekjeer

Det er vigtigt at indsamle viden om
publikum

“Vi har hele tiden haft en ambition om

i tre skridt fgrst at fa forankret museet
lokalt for derefter at kunne bygge videre
pa at blive forankret nationalt og til sidst
internationalt,” forklarer Thea Flint Rydahl
og tilfgjer, at corona-nedlukningen sat-
te en brat stopper for mange ting, men
det gav ogsa mulighed for at teenke nye
veje. Noget, museet begyndte at arbejde
meget mere malrettet med, er publi-
kumsdata og -segmentering. Det gav en
overraskende indsigt i publikum, bade i
forhold til, hvem museet havde fat i, og
hvem der manglede:

“Tidligere samlede vi slet ikke data ind.
Vi havde ikke noget fra hjemmeside og
faktisk ikke noget fra kassen,” siger Thea
Flint Rydahl. Hun forklarer, at der i dag
sker en malrettet dataindsamling, hver
gang der kommer en besggende gaest
gennem dgren:

“Vi er begyndt at samle ret specialiseret
ind om publikum: Hvilken type er de?
Hvor kommer de fra?”

Kassesystemet ggr det muligt at registre-
re, om det er en voksen, studerende, en

ung under 18, et barn med forzeldre, et
barn, der skal pa et forlgb pad museet, eller
en arskortholder. Alle de forskellige kate-
gorier er med til automatisk at segmen-
tere publikum og give museet et helt
konkret indblik i, hvilke aldersgrupper de
tiltraekker, hvornar og med hvad.

Viden har sendret markedsfgring

En anden gjenabner for Willumsens
Museum har veeret at kigge pa Slots- og
Kulturstyrelsens nationale brugerunder-
spgelse, der kortlaegger museernes bru-
gere og tilfredshed med museernes ker-
neydelser. Her kunne man blandt andet
se, hvilke landsdele folk kom fra — og det
overraskede, forteeller Thea Flint Rydahl:
“Vi har altid haft en forteelling om, at folk
kommer fra Kgbenhavn og en mindre
gruppe fra lokalomradet, men nar man
kigger pa det i forhold til, hvor befolk-
ningsmassen er stgrst, sa kommer den
stgrste procentandel fra lokalomradet.
Vi har naesten fordoblet andelen af be-
sggende fra Frederikssund Kommune i
Ipbet af de seneste par ar.”

Den erkendelse eandrede maden, museet

begyndte at markedsfgre sig selv pa.

Dette er et udsnit af en artikel, som du kan laese i dens fulde lsengde pa vores hjemmeside.

ADGANG TIL DATA

De fleste har adgang til online- og billetdata

Respondenterne angiver, at de primaert har adgang til Facebook- og Instagramdata samt
billetdata (hhv. 88 % og 83 %) efterfulgt af oplysninger fra publikumsundersggelser og web-
statistikker (hhv. 64 % og 63 %) og derefter borgerundersggelser (51 %).

Hvilke typer data har du adgang til?
(190 INSTITUTIONER)
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BRANCHEINDBLIK

Store brancheforskelle i adgang til datatyper

Der ses signifikante forskelle per branche mht. Facebook- og Instagramdata, billetdata savel
som egne publikumsundersggelser. Billedet er meget forskelligt for alle tre svaroptioner:

Facebook- og Instagramdata er en datatype, som det oftest er de deltagende klassiske
musikaktgrer og jazzensembler (100 %) savel som de rytmiske spillesteder (94 %), der
angiver at have adgang til.

Billetdata er oftest angivet blandt scenekunstinstitutioner og rytmiske spillesteder (hhv.
93 % 0g 92 %).

Egne publikumsundersggeler er en type, som en markant hgjere andel af museer (80 %)
end andre institutioner vurderer, at de har adgang til.

ol
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Fordelt p& branche: Hvilke typer data har du adgang til?
(190 INSTITUTIONER)
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INDBLIK

Institutioner med hgj omsaetning har oftere adgang til undersggelser

Ser man pa omsaetning, er andelen af institutioner, der har adgang til egne publikumsunder-
sggelser og borgerundersggelser, signifikant hgjere blandt de institutioner med hgj omseet-
ning end blandt dem med lav.

Fordelt p& omsaetning: Hvilke typer data har du adgang til?
(190 INSTITUTIONER)
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Spillestedet Gimle:

DATABASEREDE, MALRETTEDE INDSATSER
OG EN SKARPERE PROFIL

Af Kat. Sekjeer

Sidste ar fik Gimle lavet en undersggelse
over deres publikum gennem analyse-
huset GeoMatic, der kan treekke data fra
Dansk Statistik, safremt man har adgang
til folks postadresser. Det havde Gimle
faet af folk, nar de havde kgbt billetter.
Analysen af data gjorde det muligt at
sammenligne Gimles publikum med den
generelle befolkning i Roskilde pa para-
metre som indkomst, uddannelse, alder,
antal bgrn og biler, men ogsa pa konsum-
grupper. Alt i alt gav det et tankevaekken-
de indblik i, hvem Gimles publikum mere
specifikt er, forklarer Torben Eik Jacobsen,
der gnsker flere af den slags publikums-
analyser:

“Vier relativt gode til at na dem, der har
mange penge — og dem er der mange af
i Roskilde, og det er godt. Det er godt for
bundlinjen. Men vi er ikke sa gode til folk
med lav indkomst og lav uddannelse.”
Selvom analysen ikke angav for eksem-
pel kgn eller etnicitet, gav den alligevel
et pejlemaerke om, hvilke grupper Gimle
kan blive bedre til at na.

Dette er et udsnit af en artikel, som du kan laese i dens fulde leengde pa vores hjemmeside.

| det hele taget vil han som spillesteds-
leder meget gerne arbejde mere med
data. Han ser det at have et databaseret
overblik over sit publikum som en lige sa
naturlig del af at drive et spillested som at
have et overblik over forbrug eller gko-
nomi. Data ggr det ganske enkelt muligt
at treeffe beslutninger pa et mere oplyst
grundlag:

“For mig handler det bare om at vide
mere om, hvad vi laver, og iszer hvis vi skal
arbejde med at praesentere noget lidt
smallere,” forklarer Torben Eik Jacobsen,
der som udgangspunkt gerne vil tilbyde
publikum de smallere genrer, men som
samtidig er meget bevidst om, at det i sa
fald kraever en ekstra indsats:

“Hvis vi skal det, s& skal vi have meget
mere viden om, hvordan vi markedsfg-
rer det, og hvordan vi malretter det — og
hvem vi skal samarbejde med. Jeg tror,
det er en forudsaetning for at kunne be-
drive spillested i fremtiden. Hele sektoren
og hele live-branchen er blevet enormt
kommercialiseret. Der kan godt tjenes
penge. Sa det er ogsa en form for konkur-
rence, der kormmer oppefra.”
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SAMMENHANGE FOR AT ARBEJDE MED DATA g é

HEART:
META-BRILLERNE SKAL PA, NAR MAN SKAL ANA-
LYSERE DATA

Data bruges mest til markedsfgring

Ifglge besvarelserne bruger signifikant flest blandt institutionerne data til markedsfgring og
kommunikation (85 %). Lidt over halvdelen af institutionerne angiver at bruge data til udvik-
ling af nye initiativer (56 %), programlzegning (53 %) og udvikling af events og aktiviteter (53 %,
ikke signifikant forskellig). Kun 5 % angiver, at de ikke bruger data.

| hvilke sammenhaenge bruger | data?
(190 INSTITUTIONER)
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BRANCHEINDBLIK

Der ses kun signifikante forskelle mellem brancherne med hensyn til anvendelsen af data til
udvikling af events og aktiviteter. Klassiske musikaktgrer og jazzensembler savel museer (hhv.
67 % 0g 66 %) rapporterer en hgjere grad af brug i forhold til de rytmiske spillesteder og sce-

nekunstinstitutionerne (hhv. 45 % og 41 %).
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Af Kat. Sekjzer

Dataindsamling er vigtig, forteeller muse-
ets kommunikationschef, Thilde Nyborg,
og selvom det er noget, museet allerede
er gdet i gang med, sa vil det fremover fa
endnu stgrre fokus:

“Vi er stadig i en opstartsfase med at blive
gode til at arbejde med data, men det er
et centralt punkt for kormmunikations-
strategien de kommende ar. Vi indsamler
primeert fra digitale platforme, hjemme-
side, SoMe og nyhedsbreve samt fra Den
Nationale Brugerundersggelse. | ar blev vi
medlem af Applaus og har herigennem
lavet en seerligt tilpasset brugerundersg-
gelse, som vi har veeret meget glade for.
Det vil vi fortseette med at ggre.”
Segmentering af publikum er en vee-
sentlig del af kommmunikationsarbejdet,
0g her stgtter museet sig primaert til
fgrneevnte segmenteringsveerktgj, der i
sin fulde leengde hedder ‘Sadan Oplever
Danskerne —en segmentering af dan-
skerne til aktgrer, der arbejder med mar-
kedet for oplevelser’ som Epinion, Dansk
Industri, Top Attraktioner og Midtjysk
Kulturakademi/Region Midtjylland har
udarbejdet.

En af de malgrupper, HEART satser p3,
er bgrn og unge-malgruppen. Her invol-
verer museet sig som aktgr, der blandt
andet tilbyder skoleelever forskellige
kunstneriske oplevelser, forteeller Thilde
Nyborg:

“Her ggr vores formidlingsafdeling et
keempe stykke arbejde med et bredt
udvalg af tilbud til bade indskoling, mel-
lemtrin og udskoling, og der er netop
sat gang i et utrolig speendende projekt
stgttet af Slots- og Kulturstyrelsen, der
pa baggrund af omfattende kvalitative
undersggelser skal udvikle nye tiltag til
dagtilbuddene.

Dette er et udsnit af en artikel, som du kan laese i dens fulde leengde pa vores hjemmeside.

For at ggre det let for institutioner at fa
de unge museumsgaengere til museet
har HEART i flere ar tilbudt kgrsel med
Kulturbussen. Det er en gratis trans-
portordning, der giver bgrnehavebgrn
og elever i grundskolen let adgang til
kulturinstitutioner i hele kommmunen.
Kulturbussen er blevet til i samarbejde
mellem HEART-undervisning og Herning
Kommune for at understgtte mulighe-
den for kulturoplevelser for alle kormmu-
nens bgrn. Herudover stiller HEART ogsa
undervisningsmateriale til radighed og
tiloyder omvisninger med mulighed for
at arbejde i museets veerksteder.

Publikumsudyvikling skal implemente-
res

Pa spgrgsmalet om, hvilke udfordringer
der er ved at arbejde med publikumsud-
vikling pa HEART, svarer Thilde Nyborg, at
det er en proces, der tager tid, og at det
kraever, at man ser publikumsudvikling
fra flere vinkler:

“For mig personligt som kommunika-
tionschef synes jeg, at den stgrste ud-
fordring er, at vi, som alle vores gode
kulturkollegaer, hele tiden bade arbejder
intenst pa at realisere projekter pa kort og
lang sigt. Og det kan derfor vaere vanske-
ligt at finde tid til at tage "meta-brillerne”
pa og huske at prioritere tid til at analy-
sere data og videreformidle det til resten
af organisationen. Det er en arbejdsgang,
som skal implementeres, og jeg tror, det
kreever, at man i organisationen er enige
i, at det er vaesentligt at prioritere,” siger
Thilde Nyborg og tilfgjer, at hun heldigvis
er godt stillet med kollegaer, der arbejder
med lignende omrader, og som forstar
vigtigheden af for eksempel at se pa seg-
mentering som et redskalb, der kan gavne
hele organisationen.



https://applaus.nu/nyheder/heart-meta-brillerne-skal-paa-naar-man-skal-analysere-data/
https://applaus.nu/nyheder/heart-meta-brillerne-skal-paa-naar-man-skal-analysere-data/
https://applaus.nu/nyheder/heart-meta-brillerne-skal-paa-naar-man-skal-analysere-data/






