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Forord

”Hvordan nar vi de unge?”

Et spgrgsmal, jeg har faet igen og igen i al den tid, jeg har arbejdet med publikumsudvikling. Et spgrgsmal, som
bunder et gnske om at og skabe relationer og tilhgrsforhold hos yngre generationer.

Mélgruppen ”Urgjge," er ikke en ensartet %_ru pe, men en kalejdoskopisk samling af individer, hvis kulturforbrug
endrer sig betydeligt fra teenagearene til de tidlige tredivere. Denne rapport tager 0s pa en rejse %ermem fire
definerede livsfaser Tor unge mellem 15 og 29 ar, undersgger deres interaktioner med kunst og kultur og belyser

de veerdier og den betydning, de tilleegger disse oplevelser.

Vi dykker ned i de unggs verden, hvor rytmisk musik, scenekunst, klassisk musik og museumsbesgg ikke blot er
fritidsaktiviteter, men yggesten | deres identitetsdannelse og sociale liv. Rapporten understreger, hvordan
kulturinstitutioner og kulturaktgrer kan naerme sig denne malgruppe med relevante og veerdiskabende tilbud,
der raeesonnerer med deres livsfaser og individuelle praeferencer.

Habet er, vi med denne undersggelse kan give indblik i og forstaelse for, hvordan unge tilgar kunst og kultur og
kan vaere med til at bygge bro mellem yngre generationer og kulturinstitutioner.

Rigtig god laeselyst

Lene Struck-Madsen
Direktgr, Applaus



Et nuanceret indblik |
unges kulturvaner

Unge som malgruppe i kulturen er en spaendende og eftertragtet
malgruppe, fordi de har resten af livet foran sig, der kan rumme mange
kulturoplevelser. Samtidig viser de sig 0gsa at veere en sveerere malgruppe
at udvikle relevante og vaerdiskabende kulturtiloud og —oplevelser til.
Derfor har Applaus taget initiativ til denne undersggelse, Med Unge i
Fokus, udarbejdet af Epinion, for at give kulturaktgrer og
kulturinstitutioner en nuanceret og handgribelig viden om unge i alderen
15-29 ar.

Unge er ikke en homogen masse, og der er stor forskel pa en 15-arig og en
29-arigs interesser og oplevelser af verdenen. Derfor er det ogsa vigtigt at
udvikle kulturtilbud, der netop tager afseet i, hvilken ungdomsfase de
unge eri. Pa den made kan kulturoplevelser blive mere relevante og
veerdiskabende for de unge, pa tveers af alder og pa tveers af geografi. |
denne undersggelse har vi delt unge op i fire livsfaser, hvor vi
antropologisk dykker ned i de enkelte faser og nuancerer, hvad der er pa
spil i den enkelte livsfase for de unge.

| det fglgende udfolder vi tvaergdende indsigter om unge i kulturen, og
derefter uddyber vi de fire livsfaser for at ggre det nemt og handgribeligt
at arbejde strategisk med unge som malgruppe og ikke mindst skeerpe
ungemalgruppen for den enkelte kulturinstitution.

God forngijelse!




En antropologisk undersggelse aft

de 15-29-ariges brug af kultur

Epinion har gennemfgrt en mobiletnografisk undersggelse blandt 44
unge pa tveers af de fire segmenter. De fire segmenter repraesenterer
fire forskellige livsfaser, som definerer slutningen af teenagetiden og
20'erne. Dertil er deltagerne udvalgt for at sikre bade spredning inden
for alder, kgn, geografi og variation i kulturforbrug.

Den antropologiske undersggelse har haft til hensigt at skabe et
dybdegaende indblik i og viden om de unges livsverden og dykke ned i
deres brug af kulturelle tiloud med et szerligt fokus pa rytmisk musik,
klassisk musik, scenekunst og museer.

Ved at filme sig selv pa deres mobiltelefoner har deltagerne besvaret
spgrgsmal om deres holdning, brug, adfeerd og oplevelser af
kulturtilbud i sma videoer pa 2-6 minutter. Dette sikrer en bedre
mulighed for, at de unge taler frit og mere flydende om, hvad de har pa
sinde frem for at besvare opgaverne via tekst, hvor besvarelserne ofte
bliver mere velovervejede og kortfattede.

Epinions moderatorer har fulgt de 44 unge i Igbet af to uger, hvor de
har stillet opfglgende spargsmal og opfordret til yderligere uddybelse
af besvarelserne for at sikre nuancer og at minimere eventuelle
misforstaelser eller manglende engagement.

De fire livsfaser introduceres kort til hgjre og bidrager med et strategisk
og anvendeligt blik pa unge som malgruppe i kulturlivet.

|

Relationsskaberne
11 deltagere

w4

ldentitetsskaberne
8 deltagere

Udforskerne
12 deltagere

Fremtidsskaberne
13 deltagere

De fire livsfaser

Ofte 15-17 arige hjemmeboende unge, der gar i
folkeskole eller pa efterskole. Venner og
feellesskab er det centrale i deres liv, og de
tilpasser sig hurtigt vennegruppens normer.

Rytmisk koncert, biograf og stand up er sejt og
fedt at opleve med vennerne. Andre kulturelle
oplevelser opleves knap sa relevante men noget,
de ggr med skole eller familien.

Ofte 18-22 arige hjemmeboende, der studerer
eller har sabbatar. Egne interesser begynder at
skinne igennem, men de pavirkes stadig i hgj
grad af, hvad vennerne foretraekker, samt hvad
der er populezert og oppe i tiden.

Kulturoplevelser er lig med underholdning, og de
drages af oplevelser, der er nemme, sjove og
skaber minder — bdde med venner og familie.

Ofte 23-25 arige udeboende unge, der enten
studerer eller arbejder. Er mere selvstaendige i
deres ageren samt i deres smag og interesser.

De har en bredere smag og en stor nysgerrighed
pa kulturelle oplevelser, men de er begraensede af
deres gkonomi, hvorfor de ngje ma prioritere
mellem bade sociale- og kulturelle oplevelser.

@e 26-29 arige unge, som enten feerdigger
deres uddannelse eller er i fast arbejde. De er
relativt etablerede enten med - eller tanker om
at stifte — deres egen familie.

De har et varieret kulturforbrug og nyder at fa et
afbraek i hverdagen med inputs, der giver stoftil
eftertanke. Deres travle hverdag kan dog veere en
udfordring.




Fire hovedkonklusioner fra undersggelsen

Unges livsfaser har stor
betydning for deres brug af
kulturoplevelser

Der er stor forskel pa ungei
alderen 15-29 ar, hvilket ogsa
afspejler sig i deres brug af
kulturtiibud. Fra 15-arsalderen

er venner vigtigst, starten af
20'erne er identitetsskabende
ar, hvor midten af 20'erne er
udforskende og endeligt slut
20'erne er fremtidssggende.

Rytmisk musik har stor
betydning for de 15-29-
arige

Undersggelsen viser, at
saerligt rytmisk musik, live
eller gennem
hgaretelefonerne er vigtigt
uanset alder. Genrer
varierer i livsfaserne, men
oplevelser med rytmisk
usik er attraktive.

Feellesskab og samveer er
centralt for deres brug

Feellesskab og samveer er
vigtige elementer pa tveers af
alder og livsfase. Dog
minimeres indflydelse fra
venner i valg af kulturoplevelser
med alderen, og den unge
sgger kulturoplevelser ud fra
egne interesser desto aeldre de
bliver. P4 tveers af alder er
kulturoplevelser foroundet
med sociale oplevelser.

Begraenset gkonomi og fritid
er vaesentlige barrierer pa
tveers af livsfaser

@konomi og fritic er de
stgrste kbarrierer pa tveers af
livstaserne, men fritid bliver
en stigende barriere desto
&ldre den unge bliver,
hvorimod den gkonomiske
barriere falder med den
stigende alder.




Konkrete anbefalinger malrettet de fire livsfaser

De fire livsfaser er et konkret bud pd, hvordan man som kulturaktgr kan indsnaevre og udvikle tilbud strategisk og malrettet unge. For fgrst og
fremmest skal malgruppen nedbrydes, og derefter kan der udvikles tilbud, som bliver oplevet som bade interessante og relevante af unge.

ﬁ Relationsskaberne
o\

‘J].

Venskab og feellesskab er omdrejningspunktet

De 15-17-arige har stgrst fokus pa venskaber og
feellesskab. De vil passe ind, og derfor er deres
hovedfokus venner, og de prioriterer at pleje deres
venskaber og sikre, at de passer ind i feellesskabet.
Det er venskaberne og feellesskabet, der dikterer,
hvad der er speendende og sjovt. De fglger de nyeste
trends, og seerligt rytmisk musik bruges til at
understgtte feellesskabet.

Kulturoplevelser med familien

Derfor er relationsskaberne ogsa de mindst
betalingsvillige for nye oplevelser. Dels fordi de har
feerre ressourcer, dels fordi de kun prioriterer
oplevelser, som understgtter feellesskabet. Dog er der
et stort potentiale for at tiltraekke relationsskaberne
sammen med deres familie, fx foraeldre eller
bedsteforaeldre, da de fleste kulturoplevelser, de har,
sker med dem.
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|dentitetsskaberne

1.

Kulturoplevelser forbindes med rejser
Identitetsskaberne forbinder saerligt kulturoplevelser
med rejser, sa bring det store udland til dem gennem
kulturoplevelserne. Der er sezerligt potentiale for at
perspektivere til oplevelser, som bringer nye
perspektiver, kulturer og forstaelse for vores verden ind
i kulturtilbuddene.

Nye kendte historier i andet format
Identitetsskaberne fgler sig pa udebane i kulturtilbud,
og derfor er kendte historier i nye formater attraktive
for dem.

Kampagner og rabatter kombineret med markedsfgring
Identitetsskaberne peger p3, at de seerlige billettyper til
unge har stor veerdi og betydning for deres deltagelse i
kulturtilbud, hvorfor dette skal understgttes.

Pop-ups og szerlige arrangementer

Identitetsskaberne er optaget af de nyeste tendenser
og trends, og derfor er saerarrangementer og pop-ups
seerligt relevant i denne livsfase.



Konkrete anbefalinger malrettet de fire livsfaser

1.

Udforskerne

Fang udforskernes interesse med reels og TikToks
Udforskerne har fart pd, og de fglger med overalt pa
de sociale medier. Fang deres interesse med
inspirerende historier og kendte personer seerligt
gennem Instagram-reels og TikToks, for det skaerper
deres nysgerrighed og viden om relevante tilbud.

Seerlige billetter til unge har stort potentiale
Udforskerne peger ogsa pa, at de saerlige billettyper
til unge har stor veerdi og betydning for deres
deltagelse i kulturtilbud, da deres gkonomi er knap.
Understgt dette ved at taenke i kombinationsbilletter,
tilbud, rabatter m.m.

Skab "ga i byen"-oplevelser

Udforskerne er ogsa sociale, og derfor tyer de ofte til
at gd i byen i stedet for at kgbe billet til en
kulturoplevelse. Events, der kombinerer natteliv med
kulturoplevelser, har derfor stort potentiale for
udforskerne, fordi de kombinerer flere af deres
interesser.

Fremtidsskaberne

1.

Forteellinger, der giver stof til eftertanke
Fremtidsskaberne bliver faenget af de store fortaellinger,
der giver stof til eftertanke. Her kan det bade veere de
store fglelser eller mere eftertaenksomme
eksistentialistiske tematikker.

Kulturoplevelser skal skabe samveer

Fremtidsskaberne oplever, at de har mindre og mindre
fritid, og derfor vil de gerne have kulturoplevelser, som
understgtter samvaer og giver anledning til den gode
samtale efterfolgende eller skaber sjove minder.

Markedsfgring pa de sociale medier fanger dem
Fremtidsskaberne er pa alle platforme pa de sociale
medier, og deres interesse kan fanges her, hvor de holder
sig orienteret om, hvad der sker.
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Hver livsfase pavirker de unges forhold til kulturtilbud

. |dentitetsskaberne

i Venners interesser er ikke laengere

: altafggrende, og man begynder at opdage

: egne interesser. At man kan tage af sted med
: vennerne betyder dog stadig meget.

- Kulturtilbud fgles fortsat ikke sa relevant, men
i interessen gges.

N@gleord: Styrk relevansen.

: Relationsskaberne

: At indga i et feellesskab er ekstremt

: vigtigt for bade deres selvforstaelse og
: gnsket om at veere inkluderet. Hvad
vennerne kan lide, former ens egne

: interesser. Kulturtilbud forbindes med
: skolebesgg og familieture, ikke som en
1 sej venneaktivitet (bortset fra rytmisk

Udforskerne

: Nye impulser, oplevelser og mennesker
: musik) : former nye interesser i takt med en gget

: Fremtidsskaberne

- De store spgrgsmal i livet treenger sig pa, og

: derfor gnsker de kulturoplevelser til enten at

- oplgfte dem, fa adspredelse eller til at fa dem til

at reflektere, fgle og blive hevet ud af

: hverdagens trivialiteter. Rytmisk musik er

- fortsat vigtigt, men deres kulturforbrug er mere

. varieret end i de andre livsfaser. De bruger

. kultur hyppigere, og de bruger det ogsa som
en aktivitet til at mgdes og reflektere over
sammen.

N@gleord: Oplevelser med mening og samveer.

: selvstaendighed. Kulturtilbud bliver
: vigtigere, og noget man laver sammen med

- N@gleord: Skab feellesskalb. : . -
: vennerne i stgrre grad end familien.

Nggleord: Unge billetter.



Erfaring med kultur i barndom og tidlig ungdom gger

INteressen

Deltagere, der er vokset op med kulturoplevelser, har en stgrre interesse og
forstdelse for kulturoplevelser. Nogle af disse deltagere har spillet et
instrument, gdet til teater, veeret pa museum med foreeldre/ bedsteforaeldre i
ind- og udland eller har familietraditioner om at tage i teateret.

Dette understgttes ogsa af Kulturbarometeret udarbejdet af Applaus i 2023,
som viste, at der er en tendens til, at de unge, som har haft mange kulturelle
oplevelser i barndommen, ogsa har en stgrre interesse for kulturen, nar de
bliver aeldre. Dette understgttes ogsa af forskning bade i Skandinavien og
Europa* hvor betydningen af bgrns tidlige kendskab og forbindelse til kultur
er blevet undersggt.

Blandt de to yngste segmenter kommer denne interesse dog mest til udtryk
gennem familieinitierede kulturoplevelser, da vennernes interesser og
gruppedynamikkerne veegter hgjest. For flere ligger kulturinteressen derfor
mere latent.

| de aeldre segmenter, hvor de unge star mere pa egne ben, bliver deres egne
interesser og erfaringerne fra barndommen tydeligere, og de tgr sta ved
deres tidligere latente kulturinteresse. Flere finder venner/partnere, der deler
samme interesse.

De unge, der ikke har haft samme maengde af kulturoplevelser |
barndommen, har derfor ikke haft samme eksponering for forskellige tilbud.
Hvorfor bade interesse, oplevelsen af tilgaengelighed samt kendskab til
forskellige tilbud er begraenset.

*Power to the Children? Understanding Children’s Participation in the Year of the Children via the National Museum in Copenhagen
Nanna Holdgaard & Mette Boritz | 2022 | Nordisk Kulturpolitisk Tidsskrift | Vol. 25, Issue 3

**How do parents affect cultural participation of their children?: Testing hypotheses on the importance of parental example and active parental guidance
Margriet van Hek & Gerbert Kraaykamp | 2015 | POETICS — Journal of Empirical Research on Culture, the Media and the Arts | Vol. 52

Jeg har generelt vaeret rigtigt meget pd museer og
lignende i min barndom, da min morfar altid har
interesseret sig for kultur og gnsket, at det skulle smitte
af pa min bror og jeg. Derfor har vi brugt mange timer
pad ferier pd at opleve den lokale kultur i de lande og
omrader, vi har besggt

(Dreng, 19 ar, Svendborg)

Vi har igennem hele min barndom besggt mange
kultursteder, vi var bade pd museum og i teateret. Det
var simpelthen ikke et valg, om jeg ville med, det skulle
Jjeg. Det har gjort, at jeg faktisk interesserer mig for det

nu

(Pige, 17 ar, Vejen)

Jeg husker ikke, at jeg har veeret saerlig meget til nogle
kulturelle ting som barn, muligvis har vi indimellem
veeret | noget zoologisk have eller lignende, og det var
oftest med mine forzeldre. Jeg er stadig meget
interesseret i dyr, og min keereste og jeg tager ogsd
gerne i zoo

(Kvinde, 25 ar, Silkeborg)



https://applaus.nu/rapporter/kulturbarometer-7-maaling-i-2022-23/
https://www-idunn-no.ep.fjernadgang.kb.dk/doi/10.18261/nkt.25.2.1
https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S0304422X1500042X
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En travl hverdag pavirker kultur-nysgerrigheden forskelligt

Relationsskaberne

Dagene er fyldt godt op med
skole, lektier, fritidsaktiviteter,
fx spejder, parkour eller musik,
venner, familie og
fritidsarbejde. Derudover
bruger de meget tid pa
hobbyer, sasom gaming eller
at veere kreativ, og en del af
fritiden gar ogsa med at veere
pa sociale medier.

Flere er ogsa pa efterskole,
som tager al deres tid bade i
hverdage og i weekenden.

Venner,
fritidsaktiviteter,
skole og

familie
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Cruppen bruger mest tid
enten med arbejde eller skole.
Dem, der har sabbatar bruger
mest tid pa at arbejde, rejse
eller planlaegge sin naeste
rejse. Dem der er i skole
bruger meget tid bade i
undervisning og med lektier.
Ud over dette bruger gruppen
meget tid med venner og
familie og prioriterer nemme
og billigere oplevelser, de kan
lave sasmmen med andre, som
at tage i biografen.

— i — — — — — — e ]

For dem i fast arbejde fylder
jobbet meget i hverdagen. For
de studerende bliver bade
hverdag og weekender brugt
med uddannelsen samt
fritidsjob ved siden af.

Fritiden bruges i mindre grad
pa faste fritidsaktiviteter eller
familien, men bruges pa at
slappe af, treene, vaere frivillig
og veere social med venner —
enten via mad eller en g@l, eller
ved at tage til kulturelle tilbud.

—
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Fremtidsskaberne

Fremtidsskaberne oplever
fritid som et vigtigt element i
deres liv, og noget som de har
mindre af. Seerligt
Fremtidsskabere, der er
foreeldre, oplever de har
mindre fritid, men ogsa
Fremtidsskaberne med fast
arbejde, og som er ved at
etablere sig.

Tid, og seerligt fritid, skal fgrst
og fremmes bruges
meningsfuldt.

Arbejde,
fritidsaktiviteter,
venner og

familie




Streaming og sociale medier tylder i hverdagen — de zeldre

unge foretraekker liveoplevelser

Benytter sig af en lang reekke
sociale medier, streaming-
samt gamingplatforme. De
digitale platforme bruges til
film/serier, comedy eller sma
klip/highlights fra koncerter
m.m.

Selvom det er fedt at komme
ud og fa en liveoplevelse, har
det digitale mange fordele:

Det er gratis, det kraever
mindre engagement, man kan
stoppe, hvis det er
uinteressant, se ting fra hele
verden, og man kan se det
alene.

Sociale medier ses som et
tidsfordriv, specielt TikTok.
Samtidig er medieforbruget
hgjt, og flere bruger streaming
som baggrundsstg; i
hverdagen eller til at falde |
sgvn.

De henter inspiration fra det,
de ser online og far indblik i,
som "alle snakker om". Disse
hypede kulturoplevelser

(fx Barbie-filmen) skal opleves
- helst sammen med venner
og uden for hjemmet.

De bruger meget tid pa at
streame film og serier, alt fra
serigse HBO-serier til reality-
og boligprogrammer pa DR,
og ser reels pa Instagram.

De foretreekker dog at komme
ud og opleve
kulturarrangementer i
virkeligheden pga.
atmosfaeren frem for at bruge
digitale veerktgjer hertil.

Det er dog seerdeles
fordelagtigt, at man slipper for
at betale for film, musicals og
comedy pa
streamingtjenester.

Fremtidsskaberne

Der er stgrre variation i deres
tilstedeveerelse pa sociale
medier, dog er de bredt
repraesenteret pa Instagram.
Flere bruger ogsa TikTok.

Deres brug af sociale medier
er interesseafgraenset til fx at
se DIY eller madlavningstip.
Dertil fglger de flere
kulturinstitutioner for at holde
sig opdateret pa events og
udstillinger.

De ser ikke forskellige
kunstformer online, pa neer
filmm og serier. Her foretraekker
de liveoplevelser.

Digital storforbruger

Foretraekker live-oplevelser
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RELATIONSSKABERNE

/

N@GLEORD

Feellesskab og venner
Fordomme om kulturtilbud spiller
ind
Mest interesseret i rytmiske
koncerter og biografture

H & M

Folkeskole/
efterskole

15-18 ar Bor hjemme

Relationsskaberne har en meget aktiv fritid, som bruges blandt venner,
til fritidsjob, fritidsinteresser, gaming og traening.

Vennerne har en meget stor betydning — bade for deres samvaer og
deres holdninger og hobbyer. Derfor pavirker vennegruppens
meninger ogsa deres kulturforbrug. De er hurtige til at "fglge trop” og
hoppe med p3, hvad der trender for tiden (om det er at tage pa Skive
Festival eller tage ind og se den nye Barbie film).

De tager i biografen og til rytmiske koncerter med deres venner, men
de andre kulturtilobud har de oplevet pga. skolebesgg eller med deres
familie, der har taget dem med pa museer eller til teaterstykker. Selvom
de ikke ngdvendigvis selv vil tage til scenekunst eller pa museer, har de
flere positive erfaringer med dette — og disse kulturtilbud overrasker
ofte positivt, selvom de taler om dem mere negativt.

Flere vil gerne til flere rytmiske koncerter eller se mere standup, men
deres gkonomi er begraenset, og sa er det ogsa nemt bare at streame
hjemmefra, da det ikke kraever samme engagement.

C? Initiativ

Kulturoplevelser er sjaeldent pa
eget initiativ. Det er enten
obligatoriske ture med skolen eller
forslag fra foraeldre.

Har den unge en saerinteresse (fx
kreativ handvaerk/historiske krige)
kan besgget veere pa eget initiativ.

Ellers tager de selv initiativ til
rytmiske koncerter og biografture.

Det sidste ar har jeg veeret af ,,
sted med min efterskole. De
har planlagt forskellige ting,
og jeg tager derfor bare med —
det er dog vildt fede ting, de
har fundet pa.

(Pige, 16 ar, Ikast-Brande)

i Betalingsvillighed

* Deer merevillige til at betale for
oplevelser med deres venner
(festival, biograf, rytmisk koncert).

* Devil gerne betale for store rytmiske
koncerter, hvor de med sikkerhed
ved, at det bliver en god oplevelse.

* Ved andre kulturoplevelser er en
forventning om, at foraeldre/skole
betaler.

Jeg vil gerne betale for biogrof,,
eller [rytmisk] koncert, fordi jeg
synes, det er fedt. Grunden til,
Jjeg ikke vil betale for andre
ting, er, at de ikke interesserer
mig, eller det er for dyrt.

(Dreng, 15 ar, Kolding)



ﬁj} Hvem tager de af sted med?

Relationsskaberne kan betegnes som flokdyr, hvor de i samspil med vennegruppen
skaber normer for, hvad der er populaert og sejt at foretage sig. Disse aktiviteter er
rytmiske koncerter, festivaler og biografen, som de oplever i feellesskab med vennerne
—gerneien stgrre gruppe — som de sa kan snakke om efterfglgende.

Hverken scenekunst, museer eller klassisk musik opleves at veere populaert i
vennegrupperneg, hvorfor kulturtilbuddene ikke opleves at veere relevante at besgge
i stgrre sociale sammenhaenge.

Er de pa museum eller inde og se en teaterforestilling, er det oftest grundet
skolebesgg eller besgg med deres familier. Mange har ogsa tradition for at tage pa
museum, nar de er pa udlandsrejser med familien for at opleve det givne lands
historie og kultur.

Hvor finder de information?

Det digitale univers er en meget fast del af deres hverdag, hvor de bade gamer, ser
YouTube og er pa diverse sociale medier, sdsom Instagram, TikTok, Snapchat og
Facebook.

De er sezerligt glade for YouTube-videoer om deres personlige saerinteresser og korte
reels, der tilfeeldigt ender i deres algoritmer. Selvom videoerne godt kan vaere
kulturelle i form af dansevideoer eller fra rytmiske koncerter, sa er det sjeeldent
noget, de aktivt selv veelger at se — dansen i videoen medfgrer sjeeldent en lyst til at
tage ind og se en danseforestilling i virkeligheden.

Relationsskaberne er vant til at sidde bag skaermen og blive eksponeret for mange
forskellige indtryk og tilbud, hvor de selv kan veelge til og fra, nar de mister interessen.
De ser dog sjeeldent tilbud fra fysiske institutionelle kultursteder, nar de er online.

Fritekst

Rangering af

kulturtilbud

1) Rytmisk musik

2) Comedy

3) Anden
scenekunst &

museum med
familie

Keempe oplevelse pa Jelling
Festival med mine venner.
Bare et stort feellesskab, hvor
vi bade drak og n@d musikken.
(Dreng, 17 ar, Viborg)

Jeg tager mest til kulturelle ’,
oplevelser med min familie,
seerligt min mor. Det er jo ogsd
tit pd vores ferier i udlandet.

(Pige, 17 ar, Vejen)

Jeg kan huske, jeg har set ,,
nogle korte videoer med
standup pd TikTok, men jeg
kan ikke umiddelbart huske,
hvemn det var.

(Dreng, 16 ar, Neestved)




Pris udggr en stor barriere for relationsskaberne. Da de ikke har mange penge, skal
de spare sammen for at kunne kgbe billetter til diverse kulturoplevelser. Derfor gar
de sjeeldent ud og bruger penge pa noget, som ikke falder inden for deres interesse
eller musiksmag, da det er store udgifter pa trods af deres fritidsjob.

Fordomme om forskellige kulturtilboud blandt vennegruppen har ogsa betydning for
fravalg af fx museums- og teaterbesgg. Selvom mange synes, at museum eller teater
er spaendende og leererigt, s er det ikke "sejt” at ggre med vennerne.

Dertil har et manglende kendskab til forskellige tiloud ogsa en pavirkning pa deres
forbrug. Selvom flere neaevner, at de gerne vil have flere kulturelle oplevelser, s ved
de ikke, hvordan de skal ga til det, hvor de findes, og hvad der er relevant for netop
deres aldersgruppe.

:g Muligheder

Flere skoleudflugter/sget samarbejde med uddannelsesinstitutioner, der giver
relationsskaberne et indblik i forskellige kulturtilbud, hvilket kan veere med til at
skabe nysgerrighed, age deres kulturelle interesse samt skabe mulighed for nye rum,
hvor de som venner kan vaere og skabe oplevelser.

Reklamér mere malrettet via sociale medier om udstillinger og forestillinger, der ikke
er for langt veek fra deres bopael. De er nemmere at N3, hvis de kender lidt til det
forvejen, fx film, der bliver til musicals eller teaterstykker ud fra kendte bgger eller om
personligheder.

Mulighed for grupperabat, sa vennegrupper kan tage af sted sammen.

Fritekst

Sadan nar
kulturinstitutioner
relationsskaberne

+ Skildring af unges
liv, sa det fgles
relevant

Reklame for
naertliggende
kulturelle
oplevelser

Cenkendelige
forestillinger

Jeg tror desveerre ikke, jeg kan , ,
f& mine venner med | teateret
eller pd museum. De synes,
det er kedeligt og
gammeldags

(Dreng, 17 ar, Viborg)

Jeg vil gerne prave at tage pd
Aros engang, det har jeg hart
godt om. Jeg kender ikke til s&
mange andre steder.

(Pige, 16 ar, Ikast-Brande)

Ggr det billigere og noget der ,,
interesserer mig og mine
venner, sd de har lyst til at
tage med. Jeg vil jo gerne
have mine venner med.
(Dreng, 16 ar, Hillergd)




IDENTITETSSKABERNE

N@GLEORD

Underholdning
Kulturtilbud ikke relevant
Pavirket af trends

"Once in a lifetime”

0—0+

&

18-22 ar

Gymnasiet/

Sabbatar Borhjsmme

Identitetsskaberne er i en livsfase, hvor de begynder at prgve nye ting,
enten ved at startet pa gymnasiet, arbejde eller rejse i deres sabbatar.

De nyeste trends, og hvad deres venner gar op i, pavirker dem i hgj grad
og er med til at forme, hvad der fanger deres opmeaerksomhed. Pa
samme tid er de dog ogsa begyndt at dyrke deres egne interesser, og
de er ikke bange for at sta ved disse, selvom de ikke ngdvendigvis deler
interesserne med resten af vennegruppen.

De tager typisk i biografen eller til rytmiske koncerter med deres

venner, mens andre kulturtiloud, sasom teater, revy og museer, typisk
er noget, de oplever sammen med familien eller tidligere har oplevet i
skolen. Flere streamer rigtig meget standup, men har samtidig lyst til at
opleve det live — her bliver pris dog en udfordring. Generelt leder de
efter noget, der giver god underholdning for pengene, og mange kgber
selv billet til kulturoplevelser.

(@ Initiativ

Fritekst

Identitetsskaberne tager initiativ til
kulturoplevelser, de selv synes, er
interessante, sasom biografture,
rytmiske koncerter eller standup.

For andre kulturoplevelser tager de
kun med, hvis de bliver inviteret af
andre — typisk af
familiemedlemmer.

Jeg veelger ofte at investere | ,,
ting, der bringer mig glsede og
underholdning. Derfor ville det
ikke veere usandsynligt for mig
at tage i biografen eller tage pd
festival eller til en koncert.

(Dreng, 19 ar, Varde)

Betalingsvillighed

De er villige til at betale for
oplevelser, som giver meget
underholdning for pengene.

De er gkonomisk presset, og det
handler derfor om en prioritering af
midler.

Hvis der er noget, alle snakker om,
og man "skal opleve”, er de villige til
at betale.

Jeg betaler gerne for ,,
forestillinger, der er hypet op
til, at man gerne vil veere en
del af feellesskabet og kunne
snakke med om den nyeste
film for eksempel.

(Pige, 20 ar, Faxe)

<sidetal>



ﬁj} Hvem tager de af sted med?

Identitetsskaberne tager typisk til rytmiske koncerter, festivaler, i biografen eller til
comedyshows med vennerne. Disse typer kulturoplevelser er noget, de fleste unge i
gruppen gar op i, og det er dermed nemt at finde nogle at tage af sted med.

Nar det kommer til andre scenekunstoplevelser, museer eller andre mere
institutionelle kulturoplevelser, tager de typisk af sted med familiemedlemmer.
Klassisk musik synes dog ikke at veere relevant, og de har meget begraenset erfaring
med denne kunstform.

| udlandet eller pa ferier er der stgrre sandsynlighed for, at identitetsskaberne tager
pa museum med venner, men i Danmark mangler dem, der kan lide at tage pa
museum, nogen at tage af sted med.

Hvor finder de information?

Identitetsskaberne er storforbrugere af medier, herunder ogsa sociale medier. De
fleste ser rigtig mange serier og film, og nogle bruger det som baggrundsstgj, fx nar
de skal lave mad eller sove.

Sociale medier bliver af mange set som et tidsfordrivog en god made at minimere
kedsomhed og i stedet blive stimuleret af indtryk. Men hvis de skal fokusere pa
indholdet, ser de det typisk pa en stgrre skeerm end via mobilen. De bruger dog
rigtig meget tid pa sociale medier, og det er ogsa her, de far indblik i, hvad "alle”
snakker om, og hvad der trender og rgr sig i populaerkulturen, og som resultat ogsa
hvad der er relevant for dem.

Fritekst

Rangering af
kulturtilbud

Rytmisk musik
Comedy

Museer — saerligt
i udlandet

Anden
scenekunst

Jeg faler, at jeg bliver klogere ,’
pd kulturen i andre lande, nar
Jjeg besgger deres
slotte/museer, og jeg tager
aldrig pd ferie uden at besgge
noget af landets kultur.

(Pige, 20 ar, Odense)

Jeg kan godt lide noget, der er,,
lidt gang i, som er
underholdende og kan slukke
for hjernen. Jeg ser en del
standup online, men det er
sjovere at se live.

(Dreng, 20 ar, Frederikssund)

Nar det er sagt, s taenker jeg, , ’
at jeg er ret repraesenteret |
kulturoplevelse, der er rigtig
mange, der passer og taler til
mig, men jeg er ikke sa god til
at komme af sted, fordi jeg
ikke ved helt, hvor jeg skal
kigge efter dem.

(Dreng, 19 ar, Svendborg)




Pris er en tydelig barriere for at tage til kulturoplevelser, og derfor er det typisk billigere
kulturoplevelser, sdsom biografture eller kulturoplevelser, hvor man far meget for
pengene, som festivaler, der prioriteres. [dentitetsskaberne er enten pa SU eller
arbejder fuldtid for at tage ud og rejse, og derfor skal de prioritere, hvad de bruger
deres penge pa.

Dem, der allerede har en interesse for institutionelle kulturoplevelser, som museum
0g scenekunst, mangler typisk nogen at tage af sted med. Selvom der er nogle, der
tager af sted alene, vil de fleste gerne dele oplevelsen med venner.

For stgrstedelen af gruppen er der en fordom om, at institutionelle kulturoplevelser
ikke er nyteenkende eller spaendende. Flere naevner fx fa udskiftninger i udstillinger,
eller gamle teaterstykker.

:g Muligheder

Malrettet markedsfgring pa sociale medier kan bidrage til, at kulturoplevelser bliver set
som trendy og hoget, man skal opleve, inden det er for sent. Specielt interaktive,
tidsbegraensede oplevelser opfattes som mest attraktive.

Kulturoplevelser, der inddrager koncepter og historier, som gruppen allerede kender, kan
hjeelpe med at ggre tilbuddene mere relevante. Dette kan fx veere klassisk musik fra
Harry Potter-filmene eller et teaterstykke baseret pa Barbie.

Selvom de fleste af identitetsskaberne naevner pris som en barriere, er der fa, der har
kendskab til specielle tilbud til unge — fx naevner kun eén respondent tiloudsugen K7, hvor
unge kan komme gratis pa museum. @get kendskab til disse tilbud er gunstig for at
tiltreekke flere, der allerede har en interesse for institutionelle kulturtilbud.

<sidetal> Fritekst

Sadan nar
kulturinstitutioner
identitetsskaberne:

* Kendte historier
fra popkultureni
nye formater

Kampagne og
rabatter
kombineret med
malrettet
markedsfgring

* Pop-ups

Grunden til, at jeg ikke har ,,
veeret mere til rytmiske
koncerter, er, at det ikke er
billigt, og det er ikke noget,
min gkonomi kan veere med
til. Hvis jeg havde nogle flere
penge, sa tror jeg helt klart, at
jeg ville ggre det mere. Men
sddan er tiden ikke nu.

(Pige, 22 ar, Silkeborg)

Reklamer for teater og , ,
scenekunst ligger bare ikke |
min feed, sa det foles ikke
relevant pa samme mdde
som Barbie-filmen.

(Pige, 20 ar, Faxe)

De kan lave nogle
markedsfagringskampagner
pad sociale medier og mdske
prave at tale lidt mere til de
unge. Man kunne eventuelt
prave at benytte sig af nogle
af de idoler, vi unge ser op til,
fx musikere eller nogle
influencers. Det ma bare ikke
blive for opstillet.

(Dreng, 19 ar, Varde)




N@GLEORD ‘

Prisbevidste, men betalingsvillige

Overvejelser om prioriteringer

N

Bred palet af interesseomrdader og
kulturforbrug

|
_____#
2 & I
52954, Underuddannelse/ Flyttet
i arbejde hjemmefra

Udforskerne er traddt ind i en mere selvsteendig fase i deres liv med store
aendringer, sdsom at starte i fast arbejde/pa en videregaende
uddannelse og flytte hjemmefra.

De har en hgj grad af nysgerrighed og vil gerne ud og opleve forskellige
kulturtilbud — ogsa helt nye typer af kultur, som de ikke har den stgrste
kendskab til i forvejen. De fleste er dog ngdt til at fraveelge disse i sidste
ende, da de ikke har gkonomien til det. Trods nysgerrigheden ender de
ofte med ngje at studere, hvad oplevelsen helt preecis gar ud p3, sa de
kan vurdere, om de vil prioritere at bruge penge pa den eller ;.

Derfor er de ogsa glade for stgrre kulturelle arrangementer, sdsom
festivaler, museumsuger (K7), Aarhus Festuge m.m., hvor de enten far
mange oplevelser for pengene, eller det er helt gratis.

De fgler sig generelt repraesenteret i diverse kulturelle tilbud - bare ikke
i prisen.

5% H

o] o)

D oh

@KONOMIEN ER KU ETF;JETO;;(E:YEL#SER DET ER SEJT AT
OFTE BEGRANSET ANLIGGENDE VARE KULTUREL

(@ Initiativ

De er gode til selv at tage initiativ til
at komme ud og opleve diverse
kulturelle tilbud.

Foreslar de det ikke selv, s& kan
idéen komme fra venner, partner
og enkelte gange familien.

Nar det gaelder museer og ting,
man kan se og blive klogere af,
sa er det altid min keerestes
ide. Men kommer det til ting af
underholdende karakter, vil
det oftest veere min.

(Mand, 23 ar, Tgnder)

v Betalingsvillighed

* Selvom de er meget prisbevidste, er
de samtidig villige til at betale for
underholdende eller laererige
oplevelser.

* De erdog ngdsaget til at skulle
prioritere mellem oplevelser.

* Stgrre rytmiske koncerter eller
kulturtilbud, de har laest om, eller
andre taler godt om, betaler de
gerne for.

Jeg synes generelt, det er
sveert at fa rad til at lave sjove
ting pd en SU. S& selvom jeg
gerne Vvil, har jeg ikke rad til
det hele.

(Kvinde, 23 ar, Aalborg)



Da udforskerne er flyttet hjemmefra, er familien ikke laengere en lige sa stor og fast
del af deres sociale tilvaerelse. Det er i hgjere grad venner og partner, som de
tiloringer deres tid med, og derfor ogsa dem, som de tager med til kulturelle
arrangementer. Er familien pa besgg, kan de dog ogsa godt finde pa at tage ind og
se en musical eller et teaterstykke, seerligt hvis det er givet som en gave eller en fast
tradition.

Flere har mange venner, som deler deres kulturelle nysgerrighed. De tager med
vennerne til alt fra rytmiske koncerter, foredrag, museer, teaterforestillinger,
biografture og standup. For mange bliver kulturelle arrangementer en made, hvorpa
de unge kan vaere sammen, dele oplevelser og skabe minder — det opleves som sejt at
tage i teateret og bruge fredagen til SMK Friday sammen med andre unge.

Andre, szerligt de ikke-studerende, som bor i mindre byer, har ikke samme kulturelle
omgangskreds, men kan ogsa godt finde pa at tage ind og se comedy eller pa
museum med deres partner.

Stgrstedelen af informationen om kulturelle tilbud sker via anbefalinger fra venner og
bekendte, eller hvis de laeser om noget online pa sociale medier, fx pa Facebook.

Udforskerne er aktive pa sociale medier, seerligt Instagram, mens enkelte har TikTok.
Ud over at fglge med i venner og bekendtes liv, s& ser de mange reels pa Instagram.
Derudover er de glade for at streame film og serier pa diverse streamingplatforme.

Via sociale medier far de information om rytmiske koncerter, teaterstykker, museer,
comedyshows osv., hvor de finder inspiration til det, de har lyst til at kgbe billet til.
Billetkgbet hjaelpes i hgj grad pa vej, hvis de lseser anmeldelser, eller enten venner
eller bekendte, de fglger online, anbefaler det.

S

Rangering af

kulturtilbud

1) Rytmisk musik

2) Museer &
teater

3) Comedy

Museer er dog nr. 1
ved flere pga. prisen

Y,

I min vennegruppe er vi gode
til at invitere hinanden med til
arrangementer. Min veninde
har fx lige spurgt, om jeg vil
med til en boglancering.
(Mand, 24 ar, Kgbenhavn)

Jeg ser comedy med min
keereste, fordi det kan han
godt lide. Jeg kan dog faktisk
0gsa ret godt lide at ga i
teateret, og jeg vil gerne til
flere [rytmiske] koncerter, men
jeg har ikke nogen at tage af
sted med.

(Kvinde, 25 ar, Silkeborg)

Primeert igennem sociale
medier! Det kan veere andre
venner, der deltager i en
begivenhed pd Facebook, og
sa tjekker jeg det selv ud, eller
en kunstner/personlighed, jeg
folger pd Instagram. Ellers
igennem venner og bekendte!
(Kvinde, 25 ar, Kgbenhavn)



Pris udggr den stgrste barriere for udforskerne, da mange er pa SU. Selvom mange
har et fritidsjob ved siden af studiet, er deres radighedsbelgb stadig ikke saerlig hajt.
Selvdem, der er i fastarbejde, synes, at prisen for kulturoplevelser er meget hg;.

Seerligt for de studerende, skal de ngje prioritere, hvad de vil bruge deres penge pa.
Her ender kulturelle arrangementer med at konkurrere mod byture med vennerne,
hvor gl pa en bar ofte vinder over et teaterbesgg.

For Udforskerne, der ikke bor i de store byer eller har en stor kulturel omgangskreds,
er kendskab til kulturelle tilbud ogsa en barriere. De kender ikke til, hvilke muligheder
der erideres neeromrade. Det bliver hurtigt til et stgrre arrangement, der kraever
meget planlaagning, tid og penge, hvis de skal tage til Kgbenhavn eller Aarhus for
oplevelserne.

Flere rabatter til unge — ogsa til dem, der ikke er studerende. Fx oplever udforskerne,
at museer har mange gode tilbud til dem (billige arskort, billige ungdomsbilletter,
gratis indgang én dag ugentligt). De foreslar selv, at andre kulturinstitutioner kan
lade sig inspirere af museerne.

Mulighed for at kgbe billigere billetter pa dagen, fx til teaterforestillinger, som ikke er
udsolgt. Hvis billetten er billigere, har de hverken noget imod at sidde pa de lidt
darligere pladser, eller at det krasver en vis spontanitet.

Mere branding og marketing af forskellige tiloud malrettet unge via sociale medier,
saerligt til dem, der ikke bor i de stgrre byer.

Sadan nar
kulturinstitutioner
udforskerne:

« Scerlige billetter
til studerende

* Inspirerende
historier

* Instagram reels
og TikToks
skeerper deres

nysgerrighed /

Det koster jo lige sG meget
eller mere at tage ud en aften,
end det gor at tage pd
museum. Alligevel teenker jeg,
at det er en dyr ting at lave
med sine venner. Hvor man
ikke teenker det samme om at
ga ud og drikke en al.

(Kvinde, 23 ar, Kgbenhavn)

Jeg synes, det er godt lavet af
AROS, hvor de seenker prisen
for unge og giver adgang til,
at man kan tage en ven med
gratis, hvis man har
seesonkort, sG man faktisk kan
dele oplevelsen med en, uden
at vennen skal overveje, om
de vil bruge penge pad det.
(Kvinde, 23 ar, Risskov)

Man kunne fx have én dag for
et teaterstykke, hvor der var
halv pris, sa vil jeg prioritere
det. Museum til 100 kr. vs. en
forestilling til 400 kr.? Der er
en betydelig forskel

(Kvinde, 23 ar, Aarhus)



FREMTIDSSKABERNE

—

N@GLEORD
Pa vejind i voksenlivet

Oplevelser der inspirerer, vaekker
falelser eller giver stof til eftertanke

Stor variation | kulturoplevelser

\

—0—0

&4

26-29 ar

Afslutter Bor med
uddannelse/  egen familie,

i arbejde keereste eller
venner

Fremtidsskaberne star ved en skillevej i livet. Nogle er ved at etablere sig
med en partner, eller har allerede faet bgrn. De har fuldtidsarbejde, er
mindre bekymrede om gkonomi, og bruger stgrstedelen af deres fritid
med venner, familie og med fritidsaktiviteter. Den anden gruppe af
Fremtidsskaberne er ved at afslutte uddannelse og ser fremad i forhold
til at etablere sig, fa arbejde og treede ind i voksenlivet.

Generelt har Fremtidsskaberne et betydeligt mere varieret kulturforbrug
end de andre unge. De er abne for nye oplevelser og bruger ofte
kulturtilbud. De foretraekker kulturoplevelser, hvor de bliver
fglelsesmaessigt rgrt eller far ny viden. Kultur skal give fglelser eller stof til
eftertanke. Rytmisk musik er fortsat en stor del af deres liv og hverdag.

De ggr sig fortsat tanker om deres gkonomi, hvilket ogsa betyder, at de
prioriterer oplevelser, hvor de pa fornand ved at det er en stor oplevelse.
En stor oplevelse er oftest en koncert med en kunstner, som de er store
fans af eller en kulturoplevelse, som har faet gode anmeldelser eller hvor
de kender kunstnerne.

VARIEREDE OG
REGELMASSIGE
KULTUR-
FORBRUGERE

TAGER OFTE TIL

RYTMISKE
KONCERTER OG
OPLEVER IDOLER

OPLEVELSER SKAL
GIVE STOF TIL
EFTERTANKE

C? Initiativ

Fremtidsskaberne tager i hgj grad
selv initiativ til kulturoplevelser,
uagtet om det er med venner eller
familie.

De tager seerligt initiativ til
oplevelser, som de har en seerlig
interesse for eller rytmiske
koncerter med kunstnere, som de
prioriterer at hgre live.

Jeg vil hellere betale for ,,
oplevelser end bruge penge
©pd ting, men samtidig kan en
koncertbillet ogsd veere en stor
udgift i en maned.

(Kvinde, 29 ar, Aarhus)

v Betalingsvillighed

De etablerede fremtidsskabere har
et bedre gkonomisk raderum end
resten af de unge, og derfor er de
ogsa mere betalingsvillige.

De ynder at ga til rytmisk
musikkoncerter, men de prioriterer
ogsa andre kulturoplevelser, og vil
gerne betale for oplevelser, som har
fdet gode anmeldelser eller er med
kunstnere, de kender i forvejen.

Jeg vil egentlig gerne betale ,,
for det meste, hvis det
interesserer mig, og det er
mest [rytmisk] musik og
historie.

(Mand, 29 ar, Esbjerg)



ﬁ Hvem tager de af sted med?

Der er stor variation i, hvem Fremtidsskaberne tager til kulturarrangementer med.
Samveer er et vigtigt nggleord for dem, for de bruger kulturoplevelser til at knytte og
styrke relationer bade til familie, venner og nye bekendtskaber. Ofte har de
traditioner med en foraelder eller andet familiemedlem om at besgge visse
kulturinstitutioner eller tage til seerlige arrangementer. Rytmisk musik samles de om
med partner og/eller venner.

Ud over at kulturoplevelser giver adspredelse og stof til eftertanke, sa ser de ogsa
kulturoplevelser som en mulighed for at tilbringe kvalitetstid sammen med familie og
venner. De bygger altsa videre pa deres eksisterende relationer med nye oplevelser.

Der er dog ogsa flere blandt fremtidsskaberne, som tager af sted alene til bl.a.
klassiske koncerter, i biografen eller pa museer for at have alenetid kombineret med
indtryk og plads til refleksion.

Hvor finder de information?

Fremtidsskaberne er flittige brugere af sociale medier. De er bade til stede pa
YouTube, Instagram, TikTok og Facebook. Her ser de primaert underholdning pa
mobiltelefonen, men de fglger ogsa kulturinstitutioner og aktgrer for at holde sig
orienterede. Derudover laeser de om oplevelser i magasiner, og de snakker med
venner og familie om kulturoplevelser. Dog finder de det meste inspiration pa sociale
medier.

P4 sociale medier fglger de etablerede kulturinstitutioner eller kunstnere, som de
holder af, og herigennem far de viden om nye kulturtilbud. Dermed er sociale medier
en made for dem at holde sig opdateret og blive inspireret, nar det kommer til
kulturoplevelser. De bruger ikke sociale medier til at fa mere viden om en kunstform,
medmindre det drejer sig om en personlig interesse/hobby, fx hvis de selv spiller
klaver.

<sidetal>

Rangering af
kulturtilbud

1. Rytmisk musik
Standup / teater

2
3. Museer
4

Klassisk musik

Til museer, opera, balletter er §Y
det typisk min mor, jeg er af

sted med. Hvis det er

koncerter med fx Coldplay

eller The Weekend, sd er det

min keereste og mine venner.

(Kvinde, 29 ar, Kgbenhavn)

Det jeg ser online er tids- ,,
fordriv og pladder. Det er

absolut ikke ting, som jeg Vil
betale for, og det er heller ikke
noget, som jeg associerer med

en god kulturoplevelse.

(Mand, 27 ar, Hgje Taastrup)

Madske skal der markedsfores ,,
mere. Jeg faler ikke, at jeg ser
kulturevents som teater, ballet
og opera lige sa ofte, som jeg

ser standup. Det er nok ogsd
noget med min algoritme.

(Kvinde 26 ar, Aarhus)




Ligesom i de andre unges livsfaser bliver tid pdpeget som en begraensning for at
opleve alle de kulturtilbud, som fremtidsskaberne egentlig finder interessante. Dog
er der nye aspekter i begraensningen af tid, for fuldtidsarbejde, familie og
fritidsaktiviteter stjeeler stgrstedelen af deres tid. Dertil vil de ogsa gerne have et
socialt liv, og derfor peger de p3a, at visse kulturtilbud har en laeengde, der kan vaere
uoverskuelig at deltage i — seerligt hvis det er pa hverdagsaftener.

Pris er ligeledes et aspekt, der bliver italesat, og det gaelder seerligt for den gruppe af
fremtidsskaberne, som er ved at afslutte uddannelse og er pa vej ind pa
arbejdsmarkedet. Som studerende oplever de en gkonomisk begraensning, men pa
grund af det sted de er i livet, finder de kulturtilbud relevante og interessante.

g Muligheder

For fremtidsskalberne er der ingen tvivl om, at liveoplevelser er de bedste oplevelser.
Her kan de glemme hverdagen, fa en seerlig oplevelse med mennesker, de holder af,
og de kan fa stof til eftertanke med hjem. Derfor er det seerligt relevant at spille pa de
store fglelser for fremtidsskaberne, sa de fornemmer, hvilken form for liveoplevelse de
bliver inviteret ind i. Dertil er aspektet af tid ogsa relevant at forholde sig til. Det skal
haenge sammen med en hverdag, hvor der muligvis er bgrn og andre forpligtigelser,
som de skal leve op til.

Fremtidsskaberne er gkonomisk ansvarlige, og de skal vide, hvad de far for pengene.
Jo mere transparent indtryk de far af kulturtilouddet, desto mere villige er de til at
kgbe billetter.

Sidst men ikke mindst, sd er de studerende fremtidsskabere relevante at lave
saerskilte tilbud til, for de har tid, interessen og relationerne til at udforske forskellige
kulturarrangementer.

<sidetal>

Sadan nar
kulturinstitutioner
fremtidsskaberne:

e Tilbud, der
vaekker fglelser
og seetter
tankerne i gang

Oplevelsestilbud
til bade familie og
venner

Lavere pris eller seerbilletter ,,
vil g@re, at jeg tager til fx flere
scenekunst-arrangementer.
Lige nu star jeg i dilemmmaet,
skal jeg bruge 100 kroner pd
en billetindgang, eller skal jeg
fa kebt havregryn, og
mangler jeg egentlig ikke
ogsa vaskepulver? Eller skal
jeg sa lige arbejde en ekstra
time, for jeg kan kabe billet?

(Kvinde, 26 ar, Kgbenhavn)

Jeg vil gerne give penge
for kulturarrangementer. Der
er mange kulturtilbud, jeg
gerne Vil til, men jeg veelger
bdde i forhold til skonomi og
sa tidsaspektet i det. Fire
timer, kan veere lang tid at
bruge.

(Kvinde, 27 ar, Aarhus)

Gode kulturoplevelser skal
heseve sig over det trivielle og ,,
hverdagslige. Det skal kunne
tage fat i eksistentielle
sp@rgsmal, veere smukt, og
ekstatisk. Det skal veere
eskapisme, altsd en mulighed

for at glemme hverdagens
trummerum.

(Mand, 28 ar, Aarhus)
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Rytmisk musik

Rytmisk musik har en stor betydning i alle faser af livet, da det bade bruges som
tidsfordriv, fordybelse, hobby, fester og baggrundsstgj. Derfor bliver rytmisk musik
bade et individuelt og socialt anliggende.

Det sociale kommer til udtryk bade ved at tage til koncerter og skabe minder med
sine venner, men ogsa ved at man inspirerer og lytter til det samme, som vennerne
gor. Der er en tendens til, at feellesskabets musiksmag har stgrre indflydelse pa de
yngre segmenter end pa de aeldre segmenter.

Koncerter med rytmisk musik opleves for de fleste at vaere det mest relevante tilbud
blandt de fire naervaerende kunstformer, og den som de har stgrst erfaring med.

Det er en stor og meget gleedelig oplevelse at veere til en koncert. Pa tveers af
livsstadier foretraekkes det at opleve koncerter med sine venner eller partner, da det
skaber gode minder, som de i faellesskab kan teenke tilbage pa.

For flere af de unge kan koncerter dog ogsa veere utilgeengelige, da billetpriserne ofte
ligger i den hgje ende, og de ma derfor ngje udvaelge, hvilke de vil tage til. Derfor
kgber de i hgjere grad billetter til kendte kunstnere, som de er fans af og ved giver en
god koncertoplevelse. Villigheden til at betale for en relativt ukendt kunstner skyldes
altsd ikke manglende nysgerrighed men manglende betalingsvillighed.

Netop derfor er festivaler ogsa et hit pa tveers af sesgmenterne, da man far meget
musik for pengene. Saerligt de yngre segmenter fremhaever det sociale aspekt ved
festivaler, hvor de aeldre segmenter fremhaever de mange koncertmuligheder.



Rytmisk musik
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Relationsskaberne er vant til at have rytmisk musiki grerne stort set hele
tiden, hvorfor genren har stor betydning og fylder megeti deres liv. De
bruger rytmisk musik til tidsfordriv, fordybelse og generelt som
baggrundsmusik til deres tilvaerelse. De er saerligt fans af store, populzere
rock-, pop-, hiphop- eller RnB-kunstnere — som ogsa vennerne lytter til.

Hvis de skal kgbe billet til en koncert, kraever det, at det er en kunstner, som
de er stor fan af — de skal derfor gerne kende stgrstedelen af sangene. De har
knap sa meget nysgerrighed og mod pa at tage til koncerter, hvor
kunstneren er relativ ukendt for dem - bade fordi koncerter er dyre, og fordi
de ikke ved, hvad de kan forvente.

Koncerter med rytmisk musik er en foretrukken oplevelse at dele med
vennerne, da selve stemningen og oplevelsen bliver til et stort faelles minde,.
Derfor kan en grund til at kgbe billet til koncerter eller festivaler ogsa veere,
at vennerne tager af sted. P& den made bliver det feellesskabet, som bliver
det centrerende for oplevelsen - fx er det saerligt faellesskabet pa festivaler,
der lokker, hvor de mange koncerter synes at vaere en ekstra bonus.

De hgrer om forskellige tilbud om koncerter og festivaler via sociale medier
og deres venner, bekendte eller familie.

Rytmisk musik fylder rigtig meget for identitetsskaberne, som naermest
konstant lytter til rytmisk musik, nar de er alene eller laver andre opgaver
som lektier, husholdningsopgaver, arbejde eller kgrer bil. De lytter typisk til
rap eller pop, og mange lytter til en reekke forskellige kunstnere og genrer.

ldentitetsskaberne tager gerne til koncert med venner, selvom nogle ogsa
tidligere har veeret til koncerter med familiemedlemmer. Der er dog nogle i
gruppen, der ikke vil tage til koncerter — enten fordi de ikke kan overskue
store folkemaangder, eller fordi de lytter meget til rolig musik, som ikke
opleves at veere lige sa fedt at opleve live. Feelles for gruppen er, at de typisk
forbinder rytmiske koncerter med liv, energi og underholdning.

Koncertoplevelser skal helst vaere med en meget kendt kunstner, som man
maske kun kan se én gang i livet. Flere af de unge taenker, at de altid har
mulighed for at opleve danske eller mindre artister, ogsa senerei livet,

hvorfor de hellere vil prioritere at bruge deres penge pa "oncein a lifetime”-
oplevelser.

Identitetsskaberne nyder ogsa at tage pa festivaler, da er en god made,
hvorpa man far mange oplevelser for pengene. Derudover skaber festivaler
0gsa andre oplevelser ud over koncerterne, da der typisk er en anden
stemning til festivaler, og man kan tilbringe tid sammen med venner.



Rytmisk musik
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Ogsa for denne gruppe fylder rytmisk meget i deres hverdag. Selvorm mange
stadig lytter til store populaere kunstnere, sa breder musiksmagen sig lidt
mere for flere.

Trods deres store musikgleede, gar de ikke til s& mange koncerter,som de
ville foretraekke. Dette skyldes, at billetpriserne er sa hgje, at det er sveert at
vaere med pa en SU-indkomst. De er derfor ngdsaget til at lave en subjektiv
vurdering om, hvorvidt kunstneren har den vaerdi, som koncerten koster.
Det kan veere lidt af et sats, at tage til en koncert, hvor man ikke kender
kunstneren seerlig godt, nar prisen er sa hgj. Det er ogsa en udfordring, hvis
koncerten afholdes langt vaek fra deres bopael, da det bade bliver dyrere og
en praktisk udfordring at komme dertil.

Omvendt er de villige til at betale for en koncertbillet, hvis det er en kunstner,
som de kender rigtigt godt og har fulgt i lang tid. Det kan ogsa vaere, hvis
man ved, at kunstneren ggr lidt ekstra til live-optraeden eller har et fedt
sceneshow.

Da gkonomi spiller s& stor en rolle, er den aeldre mellemgruppe ogsa saerlig
glad for "kombinations-billetter” som fx til Fredags Rock i Tivoli og festivaler,
hvor de far flere oplevelser for pengene.

Koncerter er et socialt anliggende, og de nyder at veere af sted med
vennerne for at dele oplevelsen og skabe minder. Det er ogsa blandt venner
0g bekendte samt via sociale medier, at de hgrer om koncerttilobuddene.

FREMTIDSSKABERNE

Rytmisk musik er ogsa en stor del af fremtidsskabernes hverdag. Rytmisk
musik bliver spillet pa vej til arbejde, imens man arbejder/studerer, under
traening, renggring, eller nar de laver mad. Rytmisk musik er en vigtig del af
hverdagen. Sammenlignet med de yngre livsfaser, sa er der dog stgrre
variation i genrer, som fremtidsskaberne hgrer, afhaengigt af hvornar pa
dagen, de hgrer musik, og hvilken stemning de er i — eller stemningen, som
de gerne vil komme i.

Fremtidsskaberne gar til mange koncerter, og de er meget dbne for at kgbe
billet til koncerter. De prioriterer koncerter med kunstnere, som de kender i
forvejen, fordi, de synes, de stgrste koncertoplevelser er, nar de genkender
musikken. Genkendeligheden er vigtig, fordi det bringer minder med sig, og
seetter dem (oftest) i et godt og opstemt humgr.

Derudover papeger fremtidsskaberne, at koncerter er en seerlig veerdifuld
made at m@des med venner pa. De samles om musik, som de har hgrt med
venner, og far en seerlig oplevelse sammen om musikken.

For fremtidsskalberne er koncerter en saerlig veerdifuld oplevelse, men de
oplever ogsa koncertbilletter som dyrere. De er mere betalingsvillige end de
yngre unge, men de papeger, at koncertbilletter til 600-800 kr. fordrer, at
man er rigtig stor fan af kunstneren, der spiller.
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Klassisk musik

Klassisk musik falder generelt ikke i de unges musiksmag, og det er sjeeldent noget,
de aktivt lytter til i hverdagen. Enkelte i de seldre segmenter kan dog finde pa at
seette det pa som baggrundsmusik, nar de skal fokusere eller koncentrere sig.

P4 tveers af segmenterne anerkender de, at det er en meget smuk musikgenre og en
imponerende kunstform, som kraever meget gvelse og engagement. Omvendt
opleves det ogsa som at veere en kunstform, der kraever, at lytteren har en stor viden
og kendskalb, fgr man kan nyde musikken i fulde drag.

Derfor synes kunstformen ogsa at veere relativt utilgeengelig og opleves at veere for
en mere lukket og eliteer gruppe — og saerligt noget, som aeldre mennesker nyder at
lytte til.

De faerreste har veeret til en klassisk koncert og har heller ikke et stort behov for at
opleve det i virkeligheden. Mange har ikke kendskab til tilbud om klassisk musik, og
andre har sveert ved at genkende sig selv i de tilbud, de ser.



Klassisk musik

Den umiddelbare reaktion pd klassisk musik er, at det ikke falder i deres
smag. De hverken lytter til kunstformen eller ved saerlig meget om den.
Nogle kender enkelte vaerker af fx Mozart og Beethoven, og andre har faet
en lille introduktion til genren via musik-valgfag i skolen — men de er ikke
synderligt imponeret.

Kunstformen tiltaler dem ikke, da de synes, den er kedelig. Der sker ikke nok,
og de savner lyrik, som de er vant til fra den rytmiske musik. De forbinder
klassisk musik med noget, som deres bedsteforaeldre kan finde pa at lytte til,
da det opleves at veere gammeldags og umoderne.

Klassisk musik forbindes ogsa med underlaegningsmusik i film og serier, hvor
de anerkender, at musikken far en stor betydning og kan veere rgrende og
imponerende — det aendrer dog ikke ved, at de ikke selv vil hgre det pa

Spotify.

Kunstformen synes generelt ikke at veere relevant for relationsskaberne, da
de bare ikke har interessen eller et szerligt stort kendskab. De vil hellere hgre
noget andet, som opleves mere moderne og relevant for dem.

Klassisk musik er ikke noget, der taler til identitetsskaberne. De har ikke selv
lyttet til klassisk musik, og de kender umiddelbart heller ikke nogen i deres
vennegrupper, som kan lide musikken — derfor har de heller ikke interesse i
kunstformen.

De forbinder klassisk musik med aeldre mennesker, der sidder i en stor sal og
lytter passivt. Dette billede passer darligt med oplevelserne, som
identitetsskaberne efterspgrger, som typisk inddrager, underholder og er
noget, venner interesserer sig for.

Selvom der ikke er nogen, der lytter til klassisk musik, er der stadig flere, der
kender til komponister som Beethoven og Bach. Samtidig er der flere, der
anerkender, at klassisk musik kan vaere smukt, og at kunstformen har stor
betydning for den musik, vi hgrer i dag. Stadig er dette ikke nok for
identitetsskaberne, da det ikke fanger deres opmaerksomhed saerligt pa
grund af manglen pa lyrik.

Fa forbinder klassisk musik med andet end koncerter, og de taenker ikke
umiddelbart pa baggrundsmusik i film, serier eller klip. Det er heller ikke
noget, de har lyttet til i barndommen gennem foraeldre eller gvrig familie.



Klassisk musik
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Selvom udforskerne sjaeldent selv vil prioritere penge pa at tage til en klassisk
koncert, sa synes de generelt, at det er en meget smuk, stemningsfuld og
beroligende musikgenre. Flere kan finde pa at bruge det som
baggrundsmusik, nar de skal koncentrere sig, og andre har personlige
erfaringer med musikken via kor eller dans.

Klassisk musik opleves dog at vaere mere utilgaengelig og for en lukket elitaer
klub, hvor man skal have stor viden om musikken, fgr man rigtigt kan nyde
den. Det kan veere svaert som ung at vide, hvor og hvordan man skal tilga
genren, da der ikke er mange tilbud til unge — en enkelt naevner dog
symfoniorkesteret Copenhagen Phils samarbejde med rytmiske kunstnere,
sasom Emma Sehested Hgeg, som en god indgangsvinkel til klassisk musik
for unge mennesker.

Derfor synes klassisk musik ikke at vaere en meget relevant kunstform —
Interessen er ikke saerlig stor, og de vil ikke vaelge at bruge egne penge pa
det. Men er billetten gratis/meget billig, eller far de billetten betalt, kan de
godt veere nysgerrige pa at tage af sted.

FREMTIDSSKABERNE

Klassisk musik er for fremtidsskaberne en musikgenre, de associerer med
dannelse. Flere papeger, at de fgrst er begyndt at veerdsaette musikken i
slutningen af 20'erne, og det har veeret en musikgenre, som de "skulle gro
ind i". Det er ligeledes en musikgenre, som synes sveer at komme ind i, hvis
man ikke har et kendskab til genren pa forhdnd, og de oplever, at der er
saerlige kodekser i det klassiske miljg, som man skal kende og respektere,
hvis man fx vil til koncert.

At klassisk musik associeres med dannelse, kommer ogsa til udtryk for dem,
da det er en musikgenre, som de oftest oplever med familie, og sjeeldent
venner.

Stgrstedelen er positivt stemt over for klassisk musik, og fa oplever det som
en genre, der ikke tiltaler dem. De forbinder musikken med tradition,
mange ars laering og historie. Dertil er det musik, der kan give gasehud og
vaekke de store fglelser.

Enkelte spiller jeevnligt klassisk musik pa eget initiativ og kgber billetter til
klassiske musikkoncerter. De papeger, at de selv spiller klassisk musik, og de
derfor har en steerkere relation til denne genre end til rytmisk musik.

Pa tveers af alle fremtidsskaberne oplever de, at klassisk musik er en genre,
som i hgj grad forbindes med stemning, og seerligt i film veerdsaetter de
musikkens formaen til at understgtte og skabe fglelser.

| sidste ende oplever fremtidsskaberne dog ikke, at der er tilbud med klassisk
musik, som er relevante for dem.



SCENEKUNST



Scenekunst

Scenekunst daekker over en bred palet af kunstformer, men de unge forbinder det
fgrst og fremmest med de mere klassiske institutionelle kunstformer, sdsom teater,
ballet eller opera. Flere har ikke teenkt over, at scenekunst ogsa indbefatter comedy,
foredrag m.m.

Standup er en populeer stilart pa tveers af segmenterne, da den er lettilgeengelig,
underholdende og for alle. Selvom de unge godt kan lide at tage ind og se live-
comedy, sa streamer de fleste det hjemmefra, da billetterne godt kan vaere dyre, og
det bare er sa meget nemmere at se online.

De andre former for scenekunst (teater, ballet og opera) opleves at veere
imponerende, men ikke altid lige relevant — specielt ikke ballet eller opera.

For de yngre segmenter forbindes teater med familie og skolebesgg, hvor relevansen
er knap sa stor, selvom mange har positive teateroplevelser. De vil gerne tage med i
teateret, men det er sjeeldent pa eget initiativ. For de aeldre segmenter bliver teateret
mere relevant, og flere nyder at tage ind og se diverse forestillinger med venner eller
familie og foler sig repraesenteret i udvalg af tilbud. Det kan dog veere svaerere for
unge, der ikke bor i de stgrre byer at have kendskab til, hvor man kan ga i teateret
henne, og hvilke forestillinger der er relevante.



Scenekunst
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Scenekunst forbindes med underholdning og som en god gaveidé til
familiemedlemmer — det er sjeeldent en kunstform, som relationsskaberne
selv tager initiativ til at opleve.

Selvom mange faktisk gerne vil se flere teaterstykker eller live comedy, sa
vinder den digitale streaming derhjemme naessten altid. Det er bade
nemmere, billigere og ikke s& kraevende at se et comedyshow pa TV 2 Play
eller se en god film frem for et teaterstykke.

Det er seerligt de unge, som har veeret meget i teateret med deres familie |
barndommen, eller som selv har gaet til teater, der synes, det er spaendende
og meget underholdende at veere inde og se en forestilling. Det er dog
stadig ikke noget, de selv stabler pd benene, men tager glaedeligt med skolen
eller familien.

Selvom de fleste kun har haft gode teateroplevelser i forbindelse med
skolebes@g, sa opleves teateret ikke som saerligt relevant for dem — heller ikke
blandt dem, som er mere positive stemt for kunstformen. De mener i stedet,
at det formodentligt er noget, som de vil ggre mere, nar de bliver aeldre og
har mere lyst til at skulle taenke og forholde sig til forestillingerne. For nu
bliver scenekunst oplevelser, som de far via skolen eller med familien.

Generelt er der mangel pa viden om tilbud inden for scenekunst. Selvom
nogle umiddelbart synes, kunstformen er spaendende, ved de ikke nok om,
hvilke tilbud der findes ift. at tage ind og se en forestilling.

ldentitetsskaberne har stgrst kendskab og erfaring med standup, som
mange allerede har et godt forhold til, enten gennem klip pa sociale medier
eller tv-programmer og comedy specials. Mange vil gerne ind og se standup
live, helst med store kendte komikere, men fordi det koster ret meget, s har
de sveert ved at prioritere det.

Anden scenekunst forbindes med lidt eeldre "fancy” mennesker, der tager
ind i en flot sal og ser noget, der kan veere vanskeligt at forsta. Da nem
underholdning er vigtigt for identitetsskaberne, opfattes scenekunst (specielt
dans og opera) ikke som relevant, da det kan veere sveert at forsta historien.
Hvis de ser scenekunst-forestillinger, er det typisk sammen med familie, eller
nar de tidligere har veeret af sted med skolen.

Der er dog flere, som anerkender det arbejde, der skal til for fx at opsaette en
teaterforestilling og kan godt se, hvordan teateret lidt er som en live-biograf,
hvilket faktisk er meget imponerende. Det opfattes dog stadig ikke relevant,
fordi historierne typisk er gamle og kringlede. Identitetsskaberne er mere
interesseret i tolkning af moderne historier, de allerede kender, sdsom
Askepot eller Barbie.



Scenekunst

Udforskerne deler sig generelt i dem, der kan lide scenekunst pga. comedy,
og dem, der kan lide det pga. teater. Men geeldende for alle er, at scenekunst
handler om oplevelser og underholdning, hvilket de rigtig godt kan lide. Det
giver mulighed for fordybelse, hvor man koncentrerer sig uden distraktioner
og far et afbraek i hverdagen.

Teater associeres med spaendende forestillinger, hvor man blevet sugetind i
et nyt univers med dygtige performere. De unge, der er glade for teateret,
synes, det er meget relevant, da der er mange forestillinger, der passer til
deres aldersgruppe og livsstadie. Her bliver spgrgsmalet igen, om de vil
prioritere at bruge penge pa det, da teaterbilletter ogsa ofte kan ligge i den
dyre ende.

Den anden gruppe, der i hgjere grad prioriterer comedy over teater, synes, at
teater kan vaere sveert at forstd og derfor mindre tilgaengeligt. De ved ikke
helt, hvor de skal starte, og det kan veaere sveert at gennemskue, hvad
forestillingerne reelt handler om blot ved at lzese beskrivelsen.

Alle foretraekker dog at tage ind og se teater eller musicals live med deres

venner eller familie, da det er en meget anderledes oplevelse i virkeligheden.

Dem, der ser comedy, nyder ogsa at komme ud og se det i virkeligheden,
men det kan ogsa ses hjemme pa skaermen.

FREMTIDSSKABERNE

Fremtidsskaberne oplever overordnet, at scenekunst er speendende og
relevant for dem. Saerligt standup, teater og musicals bliver fremhaesvet som
kulturoplevelser, de har deltaget i det seneste ar.

Ballet derimod oplever de som et kulturtilbud, der er sveert tilgeengeligt —
ligesom klassisk musik.

Fremtidsskaberne fremhaever i seerdeleshed handvaerket og praestationen
ved teater, der ggr det til en sazerlig oplevelse. Det vaekker falelserne pa en
anden made for fremtidsskaberne, end fx film og serier gor.

Generelt oplever de, at priserne er hgje for scenekunst, hvilket ggr, at de
sjeeldent prioriterer denne type kulturtilbud. Her er standup en undtagelse,
fordi det er billigere, men ogsa bliver fremhaavet som et mere afslappet og
lettilgaengeligt kulturtilbud.

Den stgrste motivation ved scenekunst for fremtidsskalberne er, at de bliver
udfordret, far vaekket fglelserne og ikke mindst far stof til eftertanke. Det
bidrager til den gode samtale efterfglgende, og samtidig far det dem til at
reflektere over livets store spgrgsmal.
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Pa tveers af segmenterne forbindes museer i hgj grad med rejser til udlandet, hvor
museumsbesgg bade er og ofte har veeret en fast del af seerligt storbyrejser, hvor
man kan laere om landets historie og kultur. De har bade besggt museer med
familien, og jo aeldre de bliver, tager de ogsa med venner eller partner, nar de er ude
at rejse.

Hjemme i Danmark kan de unge ogsa godt lide at besgge museer, hvis det er en
spaendende udstilling. De yngste segmenter ggr det mest med skolen eller familien,
men jo eeldre de bliver, ggr de det ogsa pa eget initiativ.

Det svinger dog meget, hvad de unge synes, der er en spaendende udstilling. Pa tvaers
af segmenterne opdeles de i gruppen, der godt kan lide krigs- og historiske museer,
mens den anden gruppe er glade for installationskunst eller malerier, som gerne skal
vaere samtidsrelevant.

Feelles for alle er det dog seerlig gleedeligt, hvis museet ggr brug af interaktive
elementer, sasom lyd, lys eller bergring, sa museet fgles mere relevant for den unge
malgruppe. Dertil tilbyder mange museer gode gkonomiske fordele for unge, som
gor det mere tilgeengeligt og relevant med deres ofte lavere radighedsbelgb.

Flere har dog sveert ved at finde ud af, hvilke museumstilbud der er — szerligt hvis man
ikke bor i en af de stgrre byer.
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Ogsa museer forbindes af relationsskaberne med familiebesgg og skoleture
—men denne kunstform har de meget mere erfaring med sammenlignet
med klassisk musik og scenekunst. Alle har prgvet at besgge flere forskellige
museer, som ofte har overrasket positivt.

Det er dog ikke alle typer museer, der opleves lige spaendende. Saerligt
museer med malerier og skulpturer har svaert ved at fange deres interesse, da
det er sveert at forsta og bliver kedeligt i leengden. De fleste kan dog godt
lide, nar et museum omhandler et specifikt emne, der ogsa interesserer
dem iforvejen (fx krig, historie, naturhistorie eller vikinger). Her er det sjovt
og leererigt at kunne fa indblik i historien.

Interaktive museer med installationskunst fanger ogsa relationsskaberne i en
langt hgjere grad end de mere "kedelige og stille” museer. Det er mere
spaendende, hvis der ggres brug af anderledes virkemidler, sdsom video, lyd,
lys eller bergring, s& de unge i hgjere grad bliver stimuleret og far fglelsen af,
at der hele tiden sker noget.

Museers relevans splitter gruppen lidt. De fleste synes, det er meget relevant
at bespge museer for at hgre om historiske elementer samt tilegne sig ny
viden, bade i Danmark men szerligt ogsa i udlandet. Andre synes dog ikke,
det er helt sa relevant, da det godt kan blive kedeligt. Det er de faerreste, som
vil tage pa museum pa eget initiativ.

Museer opleves mere relevant for identitetsskaberne end klassisk musik og
scenekunst (undtagen standup). Mange tager pa museum enten med
familie eller venner, og nogle fa tager ogsa af sted alene.

Kunstformen opfattes dog som mest relevant pa rejser, enten til udlandet
eller i Danmark, hvor de bruger det som en made at laere en kultur at kende.
Der er ogsa en del, der interesserer sig for historiske museer og gerne vil
tilegne sig ny viden om fx danmarkshistorien.

Museer associeres med den meget rolige og sagte stemning, hvor man helst
ikke skal snakke for hgjt. Dette kan afskraekke nogle, da identitetsskaberne
ofte foretraekker oplevelser, der har mere energi. Andre ser dette som
positivt, men er stadig opmaerksomme p3, at museumsbesgget helst ikke
kun skal vaere at kigge pa malerier, der har en lille forklaring ved siden af.

Det opleves som en fordel, nar museerne har interaktive og nytaenkende
udstillinger, da de fleste ikke har lyst til kun at ga rundt og kigge pa "gamle
billeder eller ting”. Der er ogsa en opfattelse af, at der er for lidt udskiftning i
udstillinger til, at museer er et relevant tilbud. Flere taenker, at "hvis jeg har
set det en gang, gider jeg ikke se det samme igen”.

Selv om identitetsskaberne synes, der er for lidt udskiftning, er det heller
ikke noget, de har viden om. De undersgger ikke selv, hvilke udstillinger der
er, men vil hellere have information om dette gennem reklamer.



Museum

—
°

Udforskerne er meget positivt stemt over for museer og synes, det er en
meget spaendende og relevant kulturform. Det er dog forskelligt, om de
finder historie-/videnskabsmuseer eller kunstmuseer mest interessant.

De nyder at fa nye sanseindtryk og tilegne sig ny viden, da udstillingerne ofte
seetter tanker i gang og kan medfgre spaendende drgftelser med vennerne
efterfglgende. Det kan bade vaere bestemte udstillinger, der lokker dem til
bes@g, og ogsa selve museet (fx Aros, Louisiana eller SMK), da museet ogsa
er en oplevelse i sig selv.

De foretraekker udskiftende udstillinger, brug af forskellige sanseindtryk via
lyd og lys, eller at udstillingerne er lidt anderledes og abstrakte.

Museer er ogsa et relevant kulturtilbud for de unge, da mange steder har
fokus pa at imgdekomme de unge ved fx studierabat, billige drskort og gratis
dage. Ligeledes har tilbud som gratis museumsuge og SMK Friday gjort det
mere tilgeengeligt og eendret de tidligere fordomme om, at museer er
kedelige og gammeldags. Seerligt i storbyerne er det nu sejt at tage pa
mMuseum med sine venner.

De udforskere, der bor i de mindre byer, synes dog ikke, at museer er lige sa
relevante og tilgeengelige. Dette skyldes, at de ikke har samme kendskab til
tilbuddene, og at der heller ikke er blevet skabt samme kultur om at tage pa
museum. Derfor er museer mere noget, de besgger, nar de er i udlandet
eller pd miniferier til Kgbenhavn.

FREMTIDSSKABERNE

Fremtidsskaberne er positivt stemt over for museer, og de oplever, at der er
mange relevante udstillinger for dem.

Museer associerer de med fordybelse og lzering, uagtet om de mest er
interesseret i kunst, historie eller science. For fremtidsskaberne er fordybelse
en vigtig del af oplevelsen, fordi det inspirerer og afstresser dem.

Det er seerligt museumsoplevelser med flot aestetik og en steerk forteelling,
som griber fremtidsskaberne. Nogle af fremtidsskaberne associerer ogsa
museer med "gamle, stgvede, kedelige ting”, og netop derfor er de staerke
forteellinger og nyteenkning i formidlingen vigtig. Dette er ogsa geeldende i
markedsfgringen.

Fordybelsen fordrer ogsa, at de har nok tid til at besgge museer. Dette er en
vaesentlig barriere for museumsoplevelser, da tid er begraenset i
fremtidsskabernes hverdag. Seerligt fremtidsskabere med bgrn peger pa, at
museumsoplevelser er sveere at fa tid til, medmindre det er
museumsoplevelser, som primaert er for bgrnenes skyld.

Fremtidsskabere bosat i Aarhus og Kgbenhavn oplever, at der er et rigt og
relevant museumstilbud til dem. Fremtidsskabere, der bor i mindre byer,
benytter museer mindre, fordi de skal transportere sig laengere for at
besgge museer. Der er altsd en stgrre barriere for de fremtidsskabere, som
ikke bor i stgrre danske byer.

Samlet set peger fremtidsskaberne p3, at museer er vigtige, og at det er et
kulturtilbud, som de prioriterer at benytte sig af, nar de er pa ferie.
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44 unge har deltaget i den
mMobiletnografiske undersggelse

Epinion har gennemfgrt en mobiletnografisk undersggelse blandt 44 unge pa tveers af
de fire segmenter. Undersggelsen har haft til hensigt at skabe et dybdegaende indblik i
segmenternes livsverden og dykke ned i deres brug af kulturelle tilbud inden for
rytmisk musik, klassisk musik, scenekunst og museer.

Rammen for den mobiletnografiske undersggelse er dannet pa baggrund af fire
hypoteser om unges kulturforbrug og barrierer:

1. Unge oplever ikke, at de er repreesenteret i eller kan identificere sig med
forteellingerne i kulturtilbuddene.

2. Unges kulturforbrug er ikke baret af anerkendte institutioner.

3. Unges kulturforbrug har stor variation og bliver pavirket af, hvilke
foreningsaktiviteter, de deltager i som bgrn.

4. Unges kulturforbrug og adfeerd er skaermbaseret.

Metoden mobiletnografi har ophav i den antropologiske tilgang, der har til hensigt at
undersgge menneskers adfeerd, tanker, kultur, interaktioner og beslutninger. Den ggr
det muligt at observere konteksten omkring segmenterne og giver indblik i
handlinger og tanker, mens de udspiller sig.

De 44 unge har ilgbet af en periode pa to uger fra d. 15. januar-29. februar 2024
besvaret en reekke opgaver og spgrgsmal pa et forum, de er tilgaet via deres
smartphone eller computer. De har besvaret opgaverne med brug af tekst og video,
hvilket har bidraget med et praksisnaert og dybere indblik i deres livsverden. De unge
er blevet honoreret med et gavekort pa 500 kroner til sendentanke.dk, efter de har
svaret pa alle undersggelsesspgrgsmalene.

For at opna yderligere uddybninger og nuanceringer af deres besvarelser har
moderatorer fra Epinion fulgt deltagernes besvarelser dagligt og stillet opfglgende
spgrgsmal. Opgaveformuleringerne ses pa naeste slide.

Geografisk spredning

2 (

Relationsskaberne Identitetsskaberne Udforskerne Fremtidsskaberne
11 deltagere 8 deltagere 12 deltagere 13 deltagere
3 piger, 8 drenge 5 piger, 3drenge 8 kvinder, 4 maend 8 kvinder, 5 maand



Opgaveformuleringer i mobilforummet

Hej — og velkommen till Vi er
glade for, at du vil dele dine
tanker og refleksioner om dit
kulturforbrug.

Du skal i gang med fgrste
opgave, og til at starte med vil
vi gerne hgre lidt mere om dig.

Optag en video, hvor du svarer
pa felgende spgrgsmal:

1) Forteel lidt om dig selv, og
hvad du laver til hverdag
og i din fritid

2) Teenktilbage pa det
sidste ar; hvilke slags
kulturoplevelser har du
haft?

3)  Hvilke slags
arrangementer fanger
generelt din interesse?

Og hvem tager du oftest afsted
med?

P 2 2 .
Sa er du naet til opgave to, og

nu skal du teenke tilbage pa
kulturoplevelser (koncerter,
teater, standup osv.), som du
selv har kgbt billet til.

Optag en video, og forteel os

om:

1) Nar det drejer sigom
kulturoplevelser — alt lige fra
koncerter, biograf, standup,
teater, performances, kunst
og museer — hvad vil du sa
gerne betale for at opleve?
Og hvorfor?

2) Fgler du dig set og
repraesenteret i
kulturoplevelser?/kan du
genkende dig selv/fgler du,
at det passer til dig, og at
de taler til dig?

Uddyb hvorfor eller hvorfor
ikke. Og kom gerne med
eksempler.

Lad os komme i gang med

opgave 3.

Nu vil vi gerne hgre om de
kulturoplevelser, som er online.

Ser du reels eller TikToks med
dans, sang eller teater? Det kan
ogsa veere, du fglger en
kunstner, ser en serie om
kultur eller ser standup ofte.

1) Hvadser du pa en skeerm?

2) Er der forskel pa, hvad du vil
bruge tid pa ved en skaerm,
og hvad du vil kgbe billet
til?

Uddyb gerne hvorfor/hvorfor
ikke.

| de kommmende opgaver, skal
du forholde dig til fire
kunstformer. Den fgrste er
RYTMISK MUSIK.

Det er en anden made at sige
pop- og rockmusik pa og er en
betegnelse for al musik, der
ikke er klassisk.

Besvar fglgende spgrgsmal
med en video:

1)  Hvor meget fylder (rytmisk)
musik i din hverdag?

2) Hvad kan fa dig til at kgbe
billet til en musikoplevelse?

3) Og hvad har betydning for,
at du ikke kgber billet?



Opgaveformuleringer i mobilforummet

Nu skal vi videre til KLASSISK
MUSIK.

Det er en musikform, som
oftest involverer mange typer
af instrumenter, fx violin,
klarinet og trompet, og bliver
spillet af store orkestre eller
sma grupper.

Besvar fglgende spgrgsmal
med en video:

1) Hvad er din fgrste reaktion
og tanker om den her slags
musik?

2) Hvad associerer du klassisk
musik med?

3) Hvordan oplever du, at
klassisk musik er relevant
for dig? (Eller ikke?).

H S34 skal vi videre til

SCENEKUNST, som betyder al
optraeden foran et publikum.
Det kan fx veere teater,
performancekunst, opera,
ballet og standup.

Svar pa spgrgsmalene med en
video:

1) Hvad er din fgrste reaktion
og tanker om disse typer af
kulturoplevelser?

2) Hvad associerer du teater
med?

3) Hvordan oplever du, at
scenekunst er relevant for
dig?

| sidste spgrgsmal skal du
forholde dig til MUSEER.

Der findes mange forskellige
slags museer, og de kan bl.a.
have udstillinger om kunst,
historie, lokalomrader og
naturvidenskab. Nogle
formidler klassisk med ting i
montre, og andre bruger
audiovisuelle metoder til at
forteelle historier.

Svar pa spgrgsmalene med en
video:

1) Hvad associerer du med
museer?

2) Hvad kan fa dig til at
besgge et museum — og
hvad kan ikke?

3) Hvordan oplever du, at
museer er relevante
kulturtilbud for dig (hvis de
er)?

Sa er vi kommmet til den allersidste
opgave! Tusind tak for din
deltagelse, vi er meget glade for, at
du har veeret med &

Nu har vi veeret forbi 4 forskellige
kulturtilbud (rytmisk musik, klassisk
musik, scenekunst og museer). Her
til sidst vil vi gerne hgre, hvad du
teenker om dem i forhold til
hinanden og om dit brug i
fremtiden.

Du kan besvare opgaven med en
video pa ca. 2-3 minutter.

1) Hvis du skulle rangere
oplevelserne fra mest attraktivt
til mindst attraktivt, hvordan vil
listen sa se ud? Hvorfor?

2) Hvad kan/skal de forskellige
kultursteder (koncertsteder,
teater, museer osv.) ggre for at fa
dig til at tage til flere
kulturoplevelser?

3) Hvad skal der til for at de
forskellige kulturoplevelser
(rytmisk musik, klassisk musik,
scenekunst og museer) i hgjere
grad fgles relevante for dig?



Undersggelsen er udarbejdet af Applaus i
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