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Publikutveckling
- detvidgade
deltagandets praktik

lla kulturverksamheter som riktar sig
till lyssnare, askadare, deltagare eller
besokare kan ha god nytta av den har
handboken. Ordet publik ar egentligen alltfor
begransande, men det ar det som lever kvar i det
vedertagna begreppet och syftar har pa alla som
kommer i kontakt med en kulturaktivitet.
Publikutveckling handlar om att lara kdnna
sina malgrupper — deras intressen, behov,
dréommar, 6nskemal. For att verkligen forsta dem
behovs kunskap om varifran de kommer och vilka
varderingar de bar med sig. Nar man har skaffat
sig den kunskapen kan man bérja jobba med sin
verksamhet sa att den blir relevant for de mal-
grupper man vill na.
Publikutveckling kallas ibland for det vidgade
deltagandets praktik. Det sdger nagot om vidden

av vad begreppet innefattar.



Nyckelbegrepp

Intressent &r en person eller en organisation som
har intresse i var organisation och vara aktiviteter.
En intressent bade paverkar och paverkas av var
organisation. Det kan till exempel vara en huvud-
man, uppdragsgivare, dgare, samarbetspartner
eller bidragsgivare.

Livsfas beskriver var manniskor befinner sig i livet.
Har de pensionerat sig? Har de fatt barn &n? Har
barnen vuxit upp och flyttat hemifran?

Malbild beskriver vad var organisation vill uppna.
Det &r ingen att-gora-lista utan anger vad vi vill fa
for effekt. Svarar pa fragan varfor, och till vilken
nytta, inte bara vad.

Malgrupp &r en grupp ménniskor som har nagot
gemensamt och ofta reagerar pa ungefar samma
satt pa vart val av strategi, budskap, tonlédge och
kommunikationsmetod.

Primérforskning &r information om var organisation
och publik som vi sjalva maste samla in.

Publik syftar pa alla som kommer i kontakt med
en kulturaktivitet, till exempel ldsare, lyssnare,
besdkare, ahorare och deltagare.

Publikrelation (audience engagement) ar ett annat
ord for publikutveckling. En del anser att det battre
speglar en demokratisk process dar publik och

kulturutévare ar engagerade i ett dmsesidigt utbyte

av idéer, asikter och fardigheter.

Publikutveckling ar all aktivitet som syftar till att
férdjupa publikens deltagande, na fler eller na ny
publik.

Segmentering ar processen att dela upp manniskor
med liknande instéllning och behov i malgrupper.

Sekundar forskning ar befintlig information som
inte specifikt handlar om var organisation eller dess
publik.

Skrivbordsforskning ar befintlig information om
var organisation och dess publik, den behéver bara
samlas ihop och sorteras.

Strategi beskriver hur vi planerar att na vart mal.
Taktik ar atgarderna for att forverkliga strategin.
Targeting ar en marknadsforingsterm som innebar
att vi riktar in oss pa de malgrupper och den del av
marknaden som bést hjélper oss att na vara mal.
Upptagningsomrade &r dar majoriteten av de vi
vill na finns, vilket gor det till ett klokt omrade att

fokusera pa.

Vision beskriver vad var organisation vill vara i
framtiden.
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Inledning

Den har handboken ar en introduktion till
publikutveckling, en praktisk handledning

i hur man kan komma i gadng med arbetet i
den egna organisationen. Handboken kan
anvandas som diskussionsunderlag pa
arbetsplatsen, och med hjalp av arbetsbla-
den som ingar kan vi bli konkreta och skapa
en egen publikutvecklingsplan.

Handboken hjilper oss att ...

... komma fram till var vi ska borja

... hushalla effektivt med bade tid och
resurser

... fatta beslut som bygger pa bade
fakta och kansla

... upptécka vad som fungerat och vad
som kan bli battre nasta gang

... fa med hela organisationen pa resan

Handboken ar en bladdervanlig version av
det webbaserade verktyget Guide i publik-
utveckling, som vi skapade 2021 i samarbete
med den brittiska publikutvecklingsgurun
Heather Maitland. | webbverktyget finns
ytterligare inspiration att ta del av, exempel-
vis intervjuer och fallbeskrivningar.

Sa komplettera garna lasningen med:
guidepublikutveckling.se

En publikutvecklingsplan utgar fran publi-
kens synvinkel. Den drar upp riktlinjer for
varje aspekt av publikens upplevelse och

ser till att alla i organisationen gemensamt
arbetar for att kunna ge publiken en sadan
upplevelse. Darfor ar det viktigt att verksam-
hetsplanen och publikutvecklingsplanen
hanger ihop, sa att de fokuserar pa samma
overgripande mal och anvander samma
tankesatt.

En plan i publikutveckling skapas utifran
svaren pa féljande fragor, och vi kommer att
agna ett kapitel at varje:

e \ar befinner vi oss nu?

e Vart vill vi nd?

e Vilka vill vi ha ombord?

® Hur ska vi ta oss dit?

e Hur vet vi att vi har kommit fram?
o Vilka verktyg behdver vi?

e \/ad behover vi pa farden?

e Vardet vart det?

e Vilket &r nasta steg?

Men vi ska borja med att ringa in vad publik-
utveckling egentligen &r for nagonting.

En publikutvecklingsplan utgar fran publikens synvinkel.
Den drar upp riktlinjer fér varje aspekt av publikens upplevelse
och ser till att alla i organisationen gemensamt arbetar for att
kunna ge publiken en sadan upplevelse.




Vad ar publikutveckling?

Vad ar publikutveckling?

Varje kulturorganisation arbetar pa sitt eget satt
med publikutveckling eftersom det inte ar ett
fardigt koncept, utan ett satt att tinka nar man
planerar och bedriver sin verksamhet. Tre 6vergri-
pande malsattningar ar dock gemensamma: att
fordjupa relationen med den befintliga publiken, att
bredda publiken (na fler manniskor inom samma
segment som den befintliga publiken) eller att
diversifiera publiken (n& manniskor som skiljer sig
fran den befintliga publiken).

Verkningsfull publikutveckling kdnnetecknas av
att den...

... har manniskan i centrum
Publikutveckling satter ménniskorna som
engagerar sig i din verksamhet framst. Det
innebar att de gors delaktiga i alla samtal och
att vi ser pa verksamheten ur deras synvinkel.
Vikan inte gora det utan att ha férstaelse for
deras upplevelse och instéllning.

... arvéardedriven

Var organisations publikutveckling ska drivas
av vara varderingar. Vad ar viktigast? Att locka
en viss typ av manniskor? Att géra skillnad

i samhallet? Ekonomisk stabilitet? Stodja
kulturutovare? Svaren har betydelse for hur

vi ska arbeta for att fordjupa, bredda eller
diversifiera publiken.

.. bygger pa fakta

Vi tenderar tro att var publik &r som vi sjalva
—kunnig, lojal mot var organisation och brinner
for kultur. Men vi har ofta fel. Vi maste kontroll-
era vara antaganden mot fakta.

... ar skraddarsydd
Vi kommer aldrig att lyckas om vi bara kopierar
en annan organisations publikutvecklings-

aktivitet. Varje organisation har sina egna
kulturella, sociala och ekonomiska mal, vander
sig till olika grupper och har olika resurser, sa
var och en maste skraddarsy ett férhallnings-
satt som passar den egna verksamheten.

...omfattar hela organisationen

Alla inom var organisation maste kanna sig
delaktiga i processen for att sékerstalla att den
upplevelse vi erbjuder motsvarar publikens
behov.

... arplanerad

Vi behdver en plan sa att var organisation
fokuserar sin tid, energi och sina pengar pa
att nd 6verenskomna mal, och sa att allainom
organisationen forstar hur de kan hjalpa till
for att uppna dem.

Hitta den perfekta passformen

Varje kulturorganisation ar unik. Publikutveckling
som fungerar fér den ena fungerar troligtvis inte for
den andra, om den inte &ndras sa den passar just
den organisationens unika omsténdigheter. Det &r
viktigt att skraddarsy arbetet med publikutveckling
sa att den utgar ifran just var verksamhet.

Har &r nagra olika infallsvinklar:

Anpassa till vara mal

Varje kulturorganisation har ett antal kulturella,
sociala, pedagogiska och ekonomiska mal. De
malen bor ocksad genomsyra publikutvecklingen.
Ingen organisation har exakt likadana mal som en
annan.

Anpassa till var identitet

Manniskor engagerar sig inte bara i vad vi gor, utan
ocksa i varfor vi gor det. De bygger upp forvant-
ningar utifran hur var organisation férmedlar vad




Vad ar publikutveckling?

som &r unikt for oss. Vart publikutvecklingsarbete
maste ta med de forvantningarna i berakningen.

Tank pa vilka vi vill na

Vi kommer att kunna identifiera de manniskor vi
vill na ut till genom att léra kénna var befintliga
publiks attityd och beteende, och det omrade déar
var organisation verkar. Vilka kan ténkas vilja ha en
djupare relation med oss? Vilka saknas?

Tank pa hurdana de ar

Man skulle aldrig prata om musik pa samma

sétt med en sextonaring som spelar cello i den
regionala ungdomsorkestern och en sextonaring
som spelar trummor i det egna indie-rockbandet. Vi
skraddarsyr aktiviteterna i vart publikutvecklings-
arbete till de behov, attityder och det beteende de
manniskor har som vi vill na ut till.

Anpassa till vart kulturella sammanhang

| vart arbete med publikutveckling ar det viktigt
att ta med i berakningen vilka organisationer som
finns omkring oss. Vilken relation har de, om de har
nagon, med de méanniskor vi vill nd ut till?

Anpassa till vara resurser

Man maste ratta mun efter matséck. Det ar viktigt

att vi planerar vart publikutvecklingsarbete utifran
hur mycket energi, tid och pengar vi har méjlighet

att lagga.

Varfér behovs publikutveckling?
Konst- och kulturorganisationer arbetar med pu-
blikutveckling av manga olika anledningar. Oftast
ar skalen drivna av malsattningar, varderingar eller
behov av foréndring.

Maldrivna skal

Kulturella mal: Vi kanske vill locka storre publik till
utmanande forestallningar, uppmuntra besokare
att titta narmare pa konstverken i vart galleri eller
utforska verk fran olika kulturer.

Finansiella mal: Vi kanske vill sélja fler verk, se till
att fa bidrag fran allmanna medel genom att na ut
till ett specifikt omrade, eller férbattra kassaflodet.
Sociala mal: Det r inte alla kulturorganisationer
som har sociala ambitioner, men for vissa ar det
den allra viktigaste drivkraften. Vi kanske vill
jobba for att kultur &r en del av unga méanniskors
skolupplevelse, forbattra hilsa och vidlmaende i
ett specifikt bostadsomrade eller féra samman
manniskor for att diskutera viktiga fragor.

Vérdedrivna skal

Det héar ar de — ofta outtalade — tankar som ligger
bakom allt organisationen gor. Det ar framfor allt
tva principer som driver publikutveckling:

1. Att gora konsten och kulturinstitutionerna till-
gangliga for s manga som maojligt. Organisationer
med denna vardering ser ofta till att:

e konsultera och fa feedback fran publiken

¢ ha specialiserade marknadsférings- och
utbildningsavdelningar

e deras marknadsféring nar s manga olika typer
av manniskor som mojligt

¢ arbeta for att 6verbrygga fysiska, mentala,
pedagogiska och ekonomiska barridrer som
forhindrar engagemang

e fokusera pa konstformer

2. Att mojliggora for manniskor att engagera sig
i kultur pa sina egna villkor. Organisationer med
denna vardering ser ofta till att:

e ge méanniskor en aktiv roll i beslutsfattandet,
inklusive att avgora vad som raknas som kultur,
vem som skapar kultur och vem som upplever den

e se manniskor som deltagare, inte publik

e fokusera hela organisationens arbete pa att
samarbeta med méanniskor i ndromradet

e redan fran bérjan samarbeta med intressenter i
programutvecklingen

e utga fran en bred definition av kultur
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Forandringsdrivna skl

Den amerikanske forskaren Bob Harlow utvarde-
rade publikutvecklingsarbetet i tio kulturorgani-
sationer for att ta reda pa vad som gjorde att det
blev framgangsrikt. Han upptéckte att ett effektivt
publikutvecklingsarbete triggades igang av att
personalen markte en forandring — antingen i
publikens profil eller beteende — som skulle kunna
paverka konstnérliga mal eller ekonomisk stabilitet.
Den typ av férdndring som motiverar alla att borja
arbeta med publikutveckling kan upplevas som
antingen ett hot eller en mojlighet.

Bob Harlow havdar att publikutveckling kraver
att organisationer arbetar pa ett annorlunda satt.
Manniskor &r mer benégna till férandring om det
kanns viktigt, sa insikten om att konstnarlig eller
ekonomisk framgang ar i fara kan vara gnistan som
far en organisation att tanda till och g6ra nagot.

Man skulle aldrig prata
om musik pa samma sétt
med en sextonaring som

spelar celloidenregionala
ungdomsorkestern och
en sextonaring som
spelar trummoridet egna
indie-rockbandet.
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Var befinner vi oss nu?

Lar kdnna organisationen

Vi har redan pratat om vikten av att skraddarsy
publikutvecklingsarbetet sa att det passar just var
organisation. Organisationens mal och identitet
ar nyckeln till en skraddarsydd passform. Vi
behdver ocksa fundera pa anledningen till varfér
vara finansiarer och andra intressenter stéttar var
organisation.

Vision och uppdrag
Det ar viktigt att vi och vara kollegor &r 6verens
om vilka vi &r och vart vi &r pa vdg. Om vi inte har

Vision och uppdrag

Vision: Folkteatern skall vara den samtida teatern
for den breda publiken.

Uppdrag: Vi arbetar med kvalitativ scenkonst for
vuxna och unga.

Vi vill ta tillvara scenkonstens potential att vara en
oradd rost i samhallet. Vara forestéallningar vagar
utmana och ifrdgasatta normer och strukturer.

Med rétter i folkbildningen har vi en unik historia
att utveckla.

Vi ar en normkreativ arbetsplats som prioriterar
mangfald.

diskuterat igenom organisationens vision och
uppdrag sa ar det hog tid att géra det nu.

Bryt ner organisationens vision, uppdrag och
varderingar i mindre delar och forsék komma
fram till hur varje del kan hjalpa oss i vart arbete
med publikutveckling. Arbetsblad 14r en mall att
anvanda.

Har &r ett exempel fran Folkteatern Géteborg, vars
varderingar ar integrerade i uppdraget:

Innebord for publikutvecklingsarbetet

Vi bor strava mot att diversifiera var publik sa
mycket som mojligt sa att den speglar invanarna i
var stad.

Vi bor prioritera ungdomar saval som vuxna.

Scenkonstens férméaga att utmana och ifragasétta
sociala normer och strukturer ar ett kraftfullt
verktyg for att diversifiera publiken. Vi bor stréva
mot att na ut till marginaliserade grupper i vart
samhalle och gora deras roster horda.

Vi ska bygga vidare pa folkbildningens varderingar
som ett fundament for vart publikutvecklingsar-
bete.

Vi ska se till att vara anstéllda speglar de grupper
vi vill forséka na ut till.
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Var befinner vi oss nu?

Verksamhetsplan
Vilka méal vad géller publiken finns i var verksam-
hetsplan? De kan innehalla mal f6r:

e publikprofil och mangfald

hur starkt engagemanget ar
biljettintakter

publiksiffror

publik for sarskilt utvalda aktiviteter

Hur kan publikutvecklingsaktiviteter bidra till att
uppna dessa mal?

Varderingar och identitet

Var organisations identitet bygger pa vara
varderingar, var filosofi och vart férhallningssatt.
Pa vilket satt ar vi unika? Vad kan vi erbjuda som
manniskor inte kan fa nagon annanstans? Vi maste
vara 6verens om svaren pa dessa fragor. Skriv in
dem i arbetsbladet:

e Varden: Varfér gor var organisation det den gor?
¢ Vilka vander sig organisationen till?

e P3 vilket satt &r det vi gor unikt?

¢ Vad uppskattar publiken mest av det vi gor?

e \/ad kommer publiken att fa uppleva? Hur
kommer de att kdnna? Vad kommer de att
tycka?

Det &ringen bra idé att hoppa pa publikutveckling
bara for att vara finansiérer och intressenter sager
att vi borde. Att sjalva komma fram till hur publik-
utveckling skulle kunna hjalpa var organisation

att na vara mal ar viktigare. Men vi behdver ha
vara finansiarers och uppdragsgivares intressen i
atanke.

Ta hjélp av Arbetsblad 2. Se pa de senaste
ansokningarna om stdd. Vad skrev vi att vi skulle
gora for att uppfylla vara intressenters krav och
férvantningar pa vart utbud? Gor en lista 6ver vara
viktigaste samarbetspartners och intressenter. Vilka
ar deras mal? Vilka malgrupper vill de na ut till?

Lar kdnna publiken

Pa vilket satt engagerar sig den befintliga publiken i
var verksamhet? Hur ofta? Vilka ar de? Var kommer
de ifran? Hur manga ar de?

Svaren pa dessa fragor formar vart publikut-
vecklingsarbete och berattar for oss vad vi ska
prioritera —om vi vill férdjupa engagemanget hos
den befintliga publiken, forsoka bredda publiken
eller gora den mer diversifierad.

Viborjar med att gora en lista 6ver den infor-
mation vi s6ker, sa vi inte sldsar tid och kraft pa att
samla information vi inte kommer att anvanda.

Var lista kommer att vara valdigt anvandbar om vi
formulerar det vi vill veta som fragor.

Arbetsblad 3 hjalper till med detta — fokusera pa de
forsta tre kolumnerna:

e \/ad vill vi veta?
e \arfor vill vi veta det?

¢ \/ad ska vi gora med informationen?

Det géller att vara sa specifik som méjligt. En vag
frdga som ”Varfér kommer de inte?” &r svar att
svara pa. Ta fram en lista 6ver mojliga anledningar
och skapa fragor utifran det: De kanske tycker det
ar svart att ta sig till vara aktiviteter, de kanske &r
upptagna med annat nér vi har vara aktiviteter, de
kanske inte kdnner till nar ni har vara aktiviteter, de
kanske inte tycker att var typ av kulturaktiviteter &r
nagot for dem, och sa vidare.

For att forsta publiken ar det till stor hjalp att ringa
in nagra av deras egenskaper.

Varderingar och dvertygelser: Styr manniskors
beteende och sager darfor en hel del om mannisk-
ors potential att intressera sig for kultur.

Beteende: Man kan gora kvalificerade gissningar
om manniskors installning till kultur utifran deras
deltagandemonster.

n



Var befinner vi oss nu?

Beskrivning: Information som alder och kon ar
séllan anvandbart utéver att vi har koll pa vilka vi
nar. Men livssituation, social bakgrund och utbild-
ningsniva kan paverka ménniskors instéllning.

Geografi: Manniskor med samma slags grundvar-
deringar tenderar att ocksa bo i samma omrade, sa
adressen kan vara ett enkelt satt att gissa sig till
deras preferenser.

Nar vi fyllti de tre forsta spalterna i Arbetsblad 3 ar
det dags att bestamma hur vi ska besvara fragorna.
Det finns tre olika typer av informationsinsamling.

Skrivbordsforskning ar befintlig information om
den egna organisation och dess publik, den beho-
ver bara samlas ihop och sorteras.

Sekundar forskning ar befintlig information som
inte specifikt handlar om den egna organisationen
eller dess publik. Det kan vara fakta om kultur-
publik i Sverige, eller information om en annan
organisations publik som liknar var s att vi kan dra
paralleller.

Primarforskning &r information om var organisation
och publik som vi sjdlva maste samla in. Om vi
bestammer oss for att gora primarforskning har vi
tre val:

¢ anlita en specialiserad konsult
e arbeta med akademiker eller studenter

¢ anvanda gor-det-sjalv-metoden

Priméarforskning bor vara en sista utvag eftersom
den tar mycket tid och energi.

For att sakerstilla att var undersdkning ger oss
vardefull information maste vi skriva en samman-
fattning som vi och vara kollegor &r 6verens om,
aven om vi kommer att gora forskningen sjalva. Den
bor innehalla:

. Vilka vi r — anvand informationen fran

Arbetsblad 1.

. Forskningens syfte — anvand Arbetsblad 3,

var checklista for information, for att forklara
vad vi vill veta, varfor vi vill veta det och vad vi
ska anvanda informationen till. Inkludera bara
fragor vi markerat med ett P.

. Vilka vi vill veta mer om — alla aldersgrupper

eller bara ungdomar? Aterkommande eller
sporadiska besokare eller deltagare? Manniskor
som ar motvilligt installda eller entusiastiska
vad géller var verksamhet? Manniskor som bor i
ett specifikt omrade? Manniskor med sarskilda
behov?

. Vilka resurser vi har — vad har vi fér budget?

Hur mycket personal och tid kan vi ldgga pa det
har? Finns det ndgot administrativt stod som

vi kan hjalpa till med? Har vi nagra kommunika-
tionskanaler dar vi kan nd de manniskor vi vill
veta mer om? Etc.

. Projektledning — vem ar ansvarig for projektet?

Vem har inflytande 6ver beslut som fattas?
Vem maste héllas informerad? Aven om vi kan
gora enkel primarforskning ganska billigt, sa tar
det mycket tid och energi. Det vore bast om vi
kunde fa svar pa vara fragor genom att anvanda
oss av skrivbordsforskning och sekundar
forskning i forsta hand.
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Det finns en guldgruva av information

som kan hjalpa oss att forsta publiken.

Har ar ett urval av kallor:

Skrivbordsforskning

¢ Tidigare egen forskning om publik

Data fran biljettsystemet

Rapporter fran ledningen

e Rapporter till finansiarer

Information fran var bokféring

Sekundar forskning
Om publik i Sverige:
¢ Myndigheten for Kulturanalys
kulturanalys.se

e SOM-institutet
gu.se/som-institutet

Om publik i andra lander:

e Norsk publikumsutvikling (npu),
Norge
norskpublikumsutvikling.no

e Applaus: rapporter om publik-
utveckling i danskt kulturliv
applaus.nu

e CKI - Center for Kunst og Interkultur,
Danmark
cki.dk

e CultureCase: hundratals specialskrivna
och lasvarda sammanfattningar pa
engelska av akademisk forskning kring
engagemang inom konst och kultur
culturecase.org

Culturehive: ett gratis, sokbart online-
bibliotek med kéllor pa engelska for
professionella kulturutdvare, drivs

av Storbritanniens Arts Marketing
Association

culturehive.co.uk

Family Arts Campaign: hjalpmedel och
forskningsrapporter fran Storbritannien
som handlar om familjer och kultur
familyarts.co.uk

Intrinsic impact, en onlinetjanst fran
Wolf Brown, USA
intrinsicimpact.org

IETM: onlinebibliotek med forskning
och litteratur om scenkonstpublik
runtom i Europa

ietm.org

Wallace Foundation, amerikans organisa-
tion som delar forskningsrapporter och
fallstudier om bl a ung delaktighet och
jamlikhet inom kulturomradet
wallacefoundation.org

Wolf Brown, en av USA:s ledande
kulturforskningsorganisationer
wolfbrown.com



Var befinner vi oss nu?

Det sista steget i Arbetsblad 3 ar att bestamma
vilken slags information som vi tror kommer att

ge de mest anvandbara svaren. Kvalitativ cata
utforskar pa djupet installning, motiv och beteende
hos en liten grupp manniskor. Det har ingenting
med siffror eller procentsatser att gora. Kvantitativ
data handlar om antal (inklusive procentandelen
manniskor som har en viss installning, ett visst
motiv eller beteende).

Med hjalp av Arbetsblad 6 sammanstaller vi
resultatet av var undersokning. Vi kopierar de forsta
tva kolumnerna fran Arbetshlad 3 och lagger till de
viktigaste undersokningsresultaten som ger svar
pa varje fraga.

Nar vi har fyllt i Arbetsblad 6 ska vi prioritera
fragorna utifran:

e | vilken utstrackning svaren hjélper oss att na
vara mal med publikutvecklingsarbetet

e Den tid, energi och de resurser som vi behover
lagga ner pa att fa svaren

Det kan hénda att vi far spara nagra fragor till ett
annat tillfalle. Det ar ingen mening med att stélla en
viss fraga bara for att andra organisationer har gjort
det. Varfor vill vi veta konsférdelningen i publiken,
till exempel? Vad skulle vi géra om det visade sig
att publiken har en 6vervikt av man eller av kvinnor?
Om vi inte kan komma pa nagot vi skulle kunna géra
at det som samtidigt skulle hjalpa oss att na vara
publikutvecklingsmal, da ska vi inte ta med den
fragan pa checklistan.

Primérforskning - gor-det-sjalv

Om vi valjer gor-det-sjalv-forskning finns en
snabbguide har nedan. Undersékningsmallen i
Arbetsblad 4 ar till hjalp har.

1. Vad vill vi veta? (kolumn 1och 2)

Kopiera fragorna vi markerat med ett P pa Arbets-
blad 3 till den férsta kolumnen pa Arbetsblad 4. Gor
om dem till "undersdékningsfragor” i kolumn 2.

2.Vemvill vi veta ndgot om? (kolumn 3)

Alla aldersgrupper eller bara ungdomar? Aterkom-
mande eller sporadiska besokare eller deltagare?
Manniskor som ar motvilligt installda eller entusi-
astiska vad galler var verksamhet? Ménniskor som
bor i ett specifikt omrade? Manniskor med sarskilda
behov? Fylli Vem/Vilka i kolumn 3.

3. Kvantitativ eller kvalitativ? (kolumn 4)

Ga igenom beslutet vi tog for varje fraga pa Arbets-
blad 3 om kvantitativa eller kvalitativa svar skulle
vara mest anvandbara, och skriv Kvantitativ eller
Kvalitativ i kolumn 4 pa Arbetsblad 4.

4. Undersokningsmetod (kolumn 5)

Vilken undersokningsmetod vi véljer beror pa om vi
valt att gora en kvalitativ eller kvantitativ undersok-
ning.

5. Hur ska vi fa tag pa dem? (kolumn 6)

Det ar mycket enklare att understka var nuvarande
eller tidigare publik, eftersom vi formodligen enkelt
kan kontakta dem. Att forsdka na manniskor som
annu inte engagerat sig i vad vi goér ar mycket
enklare om vi samarbetar med andra organisatio-
ner, inklusive sddana som inte sysslar med konst
eller kultur.

6. Hur manga ska vi fraga? (kolumn 7)

Kvantitativ forskning handlar om siffror, sa vi maste
fundera 6ver hur manga svar vi tror skulle ge en

bra bild. | de flesta fall &r mellan 100 och 200
besvarade enkater okej. 100 besvarade enkéter av
200 utdelade ar mer palitligt an 200 besvarade av
2000 utdelade.

Om vi vill jamfora olika grupper av manniskor
som svarar, maste vi se till att fa svar frdn minst 50
personer fran varje grupp.

Kvalitativ forskning handlar inte om siffror, men
vi maste gora fler an en kundundersokning sa
att vi kan vara sékra pa att vi har tillrdckligt med
information.
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Kvantitativa eller kvalitativa
undersoékningar

Vivill veta vilken slags aktivitet som motiverar
manniskor att resa mer an 20 minuter for att
delta.

Varfor vill vi veta det? Vad ska vi anvanda
informationen till?

Om vi vill identifiera upptagningsomradet
for var publikutvecklingsaktivitet, bor vi
forst titta pa kvantitativa data for att jamféra
procentandelen deltagare for varje typ av
aktivitet som rest mer @n 20 minuter.

Om vi vill skapa en lamplig publikutveck-
lingsaktivitet for att engagera manniskor
som bor mer an 20 minuter bort, bor vi titta
pa kvalitativa data forst for att pa djupet
undersoka vad som motiverar manniskor
och vilken instéllning eller 6vertygelse som
driver dem.

Metoder

Kvantitativa metoder

De billigaste och enklaste metoderna ar
enkater, antingen online eller som delas ut
pa plats vid en forestallning, men de har
nackdelar. Online-enkater tenderar att ge
fa svar och blir ofta snedvridna eftersom de

Tre metoder for
informationsinhdmtning
Personliga intervjuer

Vi kan genomféra personliga intervjuer
ansikte mot ansikte dar nagon staller
fragorna och noterar svaren. Aterigen, de nar
bara manniskor som ar pa evenemang som

framst besvaras av manniskor som kanner
sig hemma online. Vi kan bara ge enkater till
manniskor som har nagon form av kontakt
med oss eller en samarbetspartner. Det finns
gratis mjukvara som gor det enkelt att skapa,
distribuera och analysera online-enkater.

P& plats-enkater tenderar att ge hogre
svarsfrekvens vid evenemang med sittande
publik, sarskilt om det finns en paus. De
nar bara ménniskor som &r pa evenemang
som arrangeras av oss sjalva eller nagon
av vara samarbetspartners. Vi kommer att
behova dgna mycket tid at att ldgga in data i
excel-ark for att kunna analysera materialet.

Kvalitativa undersdkningsmetoder
Det vanligaste séattet att tackla fragor som
kraver kvalitativa svar ar fokusgrupper och
personliga intervjuer. De bor alltid utforas
av professionella forskare, eller i samverkan
med ett universitet.

Om man letar efter en gor-det-sjalv-metod,
kan man organisera enkla fokusgrupper
for att skaffa sig en idé om vad folk tanker.
Med lite tips och rad fran ett proffs, skulle
man kunna utféra en observationsbaserad
undersokning.

arrangeras av oss sjalva eller ndgon av vara
samarbetspartners. Det har ar den metod
som ger bast resultat, men som tar mest tid.
Man kan lagga upp enkéaten pa en lasplatta
och skriva in svaren direkt, s att man inte
behover lagga in data senare.



Fokusgrupper

Ett annat satt att inhamta information ar

att skapa fokusgrupper av personer som
representerar publiken vi har eller vill na. Har
ar nagra tips:

e Grupper pa mellan atta och tolv fungerar
bast. Rekrytera nagra extra sa du far
minst atta dven om nagra inte skulle
dyka upp.

e Se till att duinte blandar personer som
inte har nagot gemensamt, till exempel
méanniskor som aldrig gar pa teater med
aterkommande besdkare. Fokusgrupper
fungerar ofta bast om man samlar yngre
personer av samma kon.

e Bjud gérna pa nagot att ata och dricka
— det skapar en trivsam stamning.

e F3alla att kdnna sig avslappnade genom
att anvanda dig av en intim, informell
lokal med bekvama mabler.

e Uppmuntra diskussion. Det ar inte alltid
sa enkelt som det later:

e Lyssna, prata sa lite som mgjligt.

e Seintresserad ut och visa intresse for
vad de har att saga.

e Forsok att vara objektiv (aven nar de
kritiserar ditt arbete — lyssna och
bekrafta att du har hort vad de sagt,
ga aldrig i férsvar).

e Stall 6ppna fragor som de inte kan svara
jaeller nej pa. Stall inte ledande fragor
som styr manniskor mot svar du skulle
vilja hora.

e Spelar du in konversationen kan du
koncentrera dig pa att uppmuntra
manniskor att prata, men be gruppen
om tillatelse forst.

e Hainte folk i rummet som bara
observerar.

e Se till att alla far mojlighet att prata.

e Haller till amnet.

e Styr diskussionen at det hall du vill att
den ska ga, men utan att begransa den.

e Sammankomsten bor vara 45-60
minuter.

Observera

Ytterligare en metod for informationsinhamt-
ning ar att observera publikens beteende. Att
observera manniskor kan avsldja en hel del
om deras engagemang i din verksamhet. Till
exempel hur de beter sig vid en utstallning.
Vad stannar de och tittar pa? Hur lange?

I vilken ordning tittar de pa utstéllningsfore-
malen? Hur lang tid dgnar de totalt at utstall-
ningen? Laser de utstallningsinformationen?
Laser de beskrivningar av konstverken?
Hittar de ratt vag genom byggnaden?

e Gor ett antal observationer s3 att du
far ihop ett representativt urval av de
manniskor vi vill veta mer om.

e QObservation ar tidsodande, vilket troligt-
vis innebar att mer an en person behover
gora observationerna. Kom éverens om
vilken typ av manniskor som ska obser-
veras och vilken typ av beteende
ni letar efter.

e Skapa en observationsmall sa att alla
noterar beteende pa samma sitt.

e Satt upp skyltar dar observation pagar,
som talar om for manniskor att det sker
och att deras integritet skyddas.

¢ Enligt dataskyddslagstiftningen far du
inte lov att filma manniskor utan skriftligt
medgivande fran alla som forekommer
pa filmen.

Hall det enkelt. Bli inte sittande med fyra
timmars videointervjuer som ingen har tid att
varken titta pa eller analysera.



Var befinner vi oss nu?

7. Konstruera frageformuléar - att tinka pa

e Stall enbart fragor som hjélper oss besvara
undersokningsfragorna pa var checklista.

e Ett ldngt frageformulér betyder mer arbete
for oss och farre svar.

e Se till att vara fragor ar strukturerade sa att vi
kan jamfora resultat med tillgénglig sekundar
forskning, till exempel anvanda samma
aldersspann.

e Hall fragorna tydliga och enkla.
¢ Anvand utprovade och testade frageformular.

e Stallinte for manga fragor déar folk ska skriva
ner svaren — de tar lang tid att analysera.

e Fragorna bor stallas i en logisk ordning med de
trakiga, personliga fragorna sist.

e Forklara varfor vi behover informationen,
séarskilt den trakiga delen.

o Se till att enkaten ser snygg och prydlig ut, och att
folk enkelt kan lasa den i till exempel daligt ljus.

8.Testa enkéaten

Testa enkéaten pa kollegor och vanner, for att se
till att den &r enkel att fylla i och att ingen fraga
kan missuppfattas. Prova den sedan pa ett antal
personer som tillhér samma malgrupp som vi vill
veta mer om.

9. Dataskydd

Vi maste f6lja dataskyddsférodningen, GDPR
(General Data Protection Regulation), nar vi samlar
in och processar persondata. Det handlar om all
information om en individ och aktiviteter som
innebar att personen kan identifieras, antingen for
sig eller genom koppling till annan data.

Det innefattar namn, postadress, mejladress,
IP-adress, telefonnummer, medlemskap i grupp
eller férening och cookie-ID. Aven en bild som visar
personen i ett visst ssmmanhang innebar en risk
for identifiering.

Tareda pa vilka som saknas

Vi behover lara kdnna manniskorna som bor i om-
radet dar vi ar verksamma. Vilka &r de? Var bor de?
Hur manga ar de? Om vi jamfor den informationen
med fakta som vi samlar in om var befintliga publik
far vireda pa...

..var vi hittar fler manniskor i samma malgrupp
som var befintliga publik

.vilka vi inte nar

Med hjalp av Arbetsblad 5 kan vi jamféra vad vi
redan vet om var publik med uppgifter fran offent-
liga informationskallor, dels om manniskorna i vart
omrade, dels om Sveriges befolkning som helhet.
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Tips pa informationskallor for
nationella data:

Statistiska Centralbyran (SCB)

Ansvarar for officiell statistik och har som sin
framsta uppgift att forse statistik till beslutsfat-
tande, debatt och forskning. En viktig del &r att
undersoka levnadsférhallanden i Sverige och
beskriva levnadsforhallanden for olika grupper
i befolkningen i olika avseenden sasom boende,
ekonomi, halsa, fritid, medborgerliga aktiviteter,
sociala relationer, sysselsattning och arbets-
miljo, trygghet och sakerhet.

sch.se

SOM-institutet

SOM-institutet har sedan starten 1986 haft
fokus pa att belysa opinionsbildning och férséka
fanga hur attityder och beteenden i Sverige
forandras. De arbetar tillsammans med forskare
inom flera olika forskningsfalt och &r knutna till
Goteborgs universitet. SOM star for samhalle,
opinion och massmedier. Undersokningar

och insamlade data genomfors varje ar och

ger mojlighet till tvarvetenskapliga analyser

pa nationell, regional och lokal niva. Pa deras
hemsida finns ocksa detaljerad information om
metoder och undersokningsdesign.
gu.se/som-institutet

Eurostat

Eurostat ar EU:s statistikbyra. Respektive
myndigheter i medlemsstaterna samlar in,
verifierar och analyserar data. Darefter skickas
de till Eurostat vars roll ar att konsolidera och se
till att det ar jamforbara data.
ec.europa.eu/eurostat/web/culture/overview

Statens kulturrad

Fordelar och foljer upp statliga bidrag. Kultur-
radet arbetar ocksa med att sprida information
och kunskap fér utveckling inom kulturom-
radet. Ansvarade under aren 1984 - 2003 for
redovisningen av kulturvaneundersoékningar i
Kulturbarometern.

kulturradet.se

Myndigheten fér kulturanalys

Myndigheten for kulturanalys har sedan 2014
publicerat rapporter om barns och vuxnas
kulturvanor. De samarbetar med SOM-institutet.
kulturanalys.se

Kommunfakta

Kommunerna ger 6vergripande information om
kommunen och dess invanare. Har finner man
bland annat statistik dver invanarnas alder,
arbete, inkomster och utbildning. Det ar SCB
som sammanstaller informationen, men har
finns ocksa information fran Arbetsférmed-
lingen, Skolverket, Socialstyrelsen och Forsak-
ringskassan. S6k pa kommunernas hemsidor.

Sveriges Kommuner och Regioner (SKR)
De samlar in, producerar och redovisar statistik
som ror verksamheterna i kommuner och
landsting. SKR ar en arbetsgivar- och med-
lemsorganisation for Sveriges kommuner och
landsting.

skr.se



Var befinner vi oss nu?

Kolada

Bra kalla till att fa nyckeltal fér kommuner

och regioner. Med hjalp avdem kan man gora
analyser och jamforelser. Kolada égs av ideella
foreningen Radet for framjande av kommunala
analyser (RKA).

rka.nu

Nordicom - Nordiskt Informationscenter
for Medie- och Kommunikationsforskning
Organisationen ar finansierad av Nordiska
Ministerradet, svenska Kulturdepartmentet och
Goteborgs universitet. De ger ut The Nordic

Journal of Media Studies och Nordicom Review.

nordicom.gu.se/sv

Kungliga biblioteket

Folkbiblioteksstatistik — verksamhet vid
kommunbiblioteken har sedan 2014 ersatts

av undersokningen “Offentligt finansierade
bibliotek”. Alla typer av bibliotek omfattas:
folkbibliotek, skolbibliotek, forskningsbibliotek,
specialbibliotek och sjukhusbibliotek. Statisti-
kansvarig myndighet: Kungliga biblioteket.
kb.se
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Publiken ivart omrade
Forsok hitta samma slags information om i vilken
utstréackning manniskor i vart omrade bestker
konst- eller kulturevenemang. Anvand dig av de
nationella informationskallorna i faktarutan.
Notera dina svar pa Arbetsblad 5.

Jamfor hur var publik/vara besokare skiljer sig
fran befolkningen. Vad innebar det har for var
verksamhet?

Hur manga?

Gor en uppskattning av hur manga manniskor
som engagerade sig i vara verksamheter under en
tolvméanadersperiod. Anvand dig av publikenkater
eller data fran biljettsystemet.

Totalt antal bes6k under 12 manader + varje
bestkares genomsnittliga antal bes6k per ar =
totalt antal unika besdkare.

Anvand dig av procentandelen av vara besokare i
varje grupp (bes6ker minst en gang per ar/besoker
minst en gang per kvartal/beséker aldrig) for att
rakna ut antalet besokare i varje grupp.

Hur ser potentialen ut?
Dra bort antalet besdkare till var organisation i
respektive grupp fran antalet kulturbesokare inom
vart omrade i varje grupp. Har finns potentialen att
bredda var publik genom att na fler av samma sorts
manniskor. | vilka omraden hittar vi dem?

Titta pa befolkningsprofilen hos var publik och
jamfor med befolkningsprofilen fér hela vart omrade:

e Vilka saknas i var publik?
o | vilka omraden hittar vi fler som dem?

e \/ad innebéar det har fér var verksamhet?

Vilka finns det mer?
e Finns det nagra andra grupper av manniskor
inom vart omrade som var organisation sarskilt
vill vanda sig till?
e Finns det ndgra andra grupper som skulle
kunna vara intresserade av just var verksamhet?

e \/ad siger informationskéllorna om dessa bada
grupper, nationellt och inom vart omrade?




Vart vill vi n4?

Vart vill vina?

Formulera dovergripande mal for
publikutvecklingsarbetet

Alla i organisationen maste kanna sig delaktiga

i arbetet med publikutveckling, eftersom de alla
har en viktig roll att spela nar det galler att méta
publikens behov. Forskning kring effektivt publik-
utvecklingsarbete har visat att det ar sarskilt viktigt
att konstnarliga ledare och verksamhetschefer ar
overens om att malen ar rimliga.

Vi behover diskutera:

e Interna faktorer som verksamhetens mal och
varderingar, hur var befintliga publik interagerar
med oss, vilka de &r och var de kommer ifrdn. G4
igenom de ifyllda Arbetsbladen1och 6.

Externa faktorer som vara finansiérers och
intressenters prioriteringar, lokalsamhallet
omkring oss och vilka som saknas i var befint-
liga publik. Ga igenom de ifyllda Arbetsbladen
20chb.

Vi har nu samlat in en mangd information. Att svara
pa foljande fragor tillsammans hjalper oss att
bringa ordning i materialet. Har &r nagra fragor som
kan hjalpa oss att fatta beslut:

e \/ad prioriterar var organisation de ndrmaste tre
aren: Att fa en ekonomi i balans? Att ta fram en
sarskild sorts kulturaktivitet? Att forandra vart
lokalsamhalle? Hur kan publikutveckling vara
till hjalp?

Vilka &r vara viktigaste kulturella, sociala och
ekonomiska mal? Hur kan publikutveckling
bidra?

Upptéckte vi nagot oroande i vara undersok-
ningar som kraver omedelbara atgarder?

e Haller vi vara l6ften till vara finansiarer?

e Finns det ndgra andra mojligheter som kan
hjélpa oss att nd malen?

e \Vilkas saknas i var publik? Tillh6r de en priori-
terad malgrupp fér ndgon av vara intressenter
eller samarbetspartners?

Skriv in svaren pa forsta raden pa Arbetsblad 8.
Svaren visar om vi behover:

Bredda publiken — na en storre publik, likadan
som den befintliga?

Diversifiera publiken — na andra ménniskor én
var befintliga publik?

Fordjupa engagemanget hos var befintliga
publik?

Publiken kan bara véxa pa tva satt:

Oka den befintliga publikens engagemang
(fordjupa).

Hitta och na ny publik (bredda eller diversi-
fiera).

Om det redan finns en kdrna av aterkommande
besdkare, lasare eller deltagare, da &r det rimligt
att fokusera pa att na ny publik. Om st6rre delen av
publiken bara dyker upp da och da, behover vi 6ka
besoksfrekvensen (hur ofta publiken kommer).

SWOT-analys

Manga organisationer anvander sig av en
SWOT-analys for att fa ordning pa informationen
de samlat ihop. Det ar viktigt att folja processen
hela vidgen i mal (manga organisationer slutar
efter steg 1).
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Vart vill vi n4?

SWOT star for:

e Styrkor (strengths): positiva saker rérande var
verksamhet, eller saker vi har ndgon form av
kontroll Gver

e Svagheter (weaknesses): negativa saker
rérande var verksamhet, eller saker vi inte har
nagon kontroll 6ver

e Mojligheter (opportunities): positiva saker
utanfor var verksamhet som vi har lite eller
ingen kontroll 6ver

e Hot (threats): negativa saker utanfér var
verksamhet som vi har lite eller ingen kontroll
over

Kanske har vi anvant oss av SWOT-analys nar vi
skrev var verksamhetsplan. Har fokuserar vi pa de
omraden som ror publiken och hur den upplever din
organisation. Vi anvander Arbetsblad 7 for att géra
var analys.

Steg1
Vigarigenom all information vi samlat in, inklusive
Arbetsblad1,2,5 och 6. De fragor som &r relevanta
for att fa en forbattrad publikrelation placeras i ratt
ruta och grupperas tematiskt. Om vi har samma
fraga i olika rutor maste vi fundera ut vilken aspekt
som ar positiv eller negativ och skriva ner det.
Fakta ska inte skrivas in. Det viktiga ar vad det
har for inverkan pa vart publikutvecklingsarbete:

Fakta Inverkan
Ny konstnarlig Mojlighet att
ledare _} férnya var konst-
narliga profil for att
fa stérre mangfald
i publiken
Steg 2

Viidentifierar mojliga strategier genom att matcha
interna och externa faktorer:

Svaghet + Hot: minimera utmaningarna innan de blir
ett problem genom att upptéacka svagheter och hot
som Overlappar

Styrka + Méjlighet: anvand styrkor till att utnyttja
mojligheterna

Styrka + Hot: anvand styrkor till att minimera eller
undvika hoten

Svaghet + Méjlighet: anvand mojligheter till att
minimera eller 6vervinna svagheterna

Steg 3
Vi grupperar liknande méjliga strategier.

Alla i organisationen
maste kdnna sig delaktiga i
arbetet med publikutveckling,
eftersom de alla har en viktig
roll att spela nar det galler att
maota publikens behov.

21



Vilka vill vi ha ombord?

Vilka vill vi ha ombord?

Effektiv publikutveckling bygger pa att vi skrad-
darsyr program och aktiviteter sa att de passar
publiken eller deltagarna. Nasta steg ar darfor att
ta reda pa vilka vi vill locka och hurdana de ar.

Varje dag méter vi manniskor som vi maste hantera
pa olika s&tt. Omedvetet anvander vi tidigare
erfarenheter och drar slutsatser for att sy ihop ett
samspel. Vi noterar reaktionerna och justerar vart
agerande darefter.

Vi maste gora detsamma pa jobbet. Att bunta
ihop publiken till en enhetlig massa fungerar inte
i publikutvecklingssammanhang — men vi kan inte
heller ha en personlig relation till varje enskild
deltagare/besdkare. Darfor grupperar vi likasin-
nade manniskor i malgrupper.

Det enklaste sattet att gruppera manniskor ar
genom alder, kdn, etnicitet och liknande, men det
sager ingenting om deras intressen eller behov.
Man pratar inte om musik pd samma sétt med en
16-arig tjej som spelar cello i en ungdomsorkester
som med en 16-arig tjej som rappar i en techno-

grupp.

En malgrupp eller ett segment &r en grupp
manniskor som har nagot gemensamt och
sannolikt reagerar pa ungefar samma satt pa
publikutvecklingsaktivitet, budskap, tonldge och
kommunikationskanal.

Targeting ar en marknadsforingsterm som innebéar
att man riktar in sig pa de malgrupper som bast
hjalper oss att na malen.

Segmentering ar att kategorisera manniskor i
malgrupper.

Det finns olika satt att gruppera manniskor,
exempelvis i publiktyper eller genom kulturell
segmentering.

Publiktyper

Manga kulturorganisationer delar in sin publik i
tre grupper baserat pa deras instéllning till kultur.
Dessa grupper hanteras valdigt olika.

Vanepubliken (Audince by habit) &r en etablerad
publik som kénner sig delaktig eller som stam-
gaster. Att engagera sig i kultur ar en del av deras
identitet.

Publik av eget val (Audience by choice) ar den
tveksamma gruppen, som inte engagerar sig au-
tomatiskt, men som inte heller har ndgra sarskilda
sociala eller kulturella orsaker som hindrar dem. De
gor aktiva val mellan olika aktiviteter.

Overraskad publik (Audience by suprise) ar de som
star utanfor, som inte engagerar sig av pedago-
giska, kulturella eller sociala skal. Denna kategori
kan nas genom Gverraskning.
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Vilka vill vi ha ombord?

Kulturell segmentering

Att gruppera manniskor efter varderingar och
installning till kultur brukar kallas for kulturell
segmentering. Den bygger pa att man for att bygga

kan lagga fokus pa och se férutsattningarna for den
befintliga publiken, de tidigare bestkarna och den
potentiella publiken. Det brittiska konsultféretaget
Morris Hargreaves Mclintyre (MHM), en av varldens

langsiktiga relationer maste forsta manniskors
varderingar och attityder. Det &r forst dd som man

Finsmakare

(Essence)

Krasen, omddmesgill, spontan,
oberoende, sofistikerad. Ofta
valutbildade, mycket aktiva
kulturkonsumenter och kreato-

rer. Vet vad de vill ha och bryr sig

mindre om vad andra tycker.

Tradition

(Enrichment)

Mogen, traditionell, varderar
kulturarv och nostalgi

Tycker om att tillbringa sin fritid
nara hemmet. Etablerad smak:
njuter av kultur som lyfter upp
skonhet, historia, natur, arv och
traditionella konstformer.

Fordjupning

(Perspective)

Stadgad, sjalvstandig, foku-
serad, nojd. Tillfreds med livet

och orienterad mot hemmaplan.

Spontanitet och upptackarlusta
ger nya kulturella perspektiv.

Gemenskap

(Expression)

Mottaglig, sjalvsaker, uttrycks-
full och trivs i gemenskap.

Har kreativa och andliga

sidor. Ofta konstnarer, roliga,
sjalvmedvetna manniskor med
manga intressen, fran kultur och
larande till samhalle och natur.

Stimulering

(Stimulation)

Aktiv, experimenterande,
modern, vill upptacka nytt

Lever livet fullt ut, letar efter nya
utmaningar och vill garna skilja
sig frAn mangden. Oppna for ett
brett utbud av upplevelser och
gillar att ligga i framkant.

Underhallning

(Entertainment)

Konsument, orienterad mot
popularkultur, fritid och
mainstream. Konst och kultur
ligger i periferin och konkurrerar
med manga andra intressen.
Enstaka kulturbesok gors for
“maste”-upplevelser.

ledande organisationer inom kultursegmentering,
har tagit fram atta grupper:

Bekraftelse

(Affirmation)

Sjalvmedveten, ambitids, vill
ha kvalitetstid och bli berikad.
Ser kultur som ett sétt att fa
kvalitetstid med vanner och
familj samtidigt som de lar sig
nagot och blir berikade. Konst
och kultur ar ofta ett av deras
manga fritidsval.

Avkoppling

(Release)

Verksam, ambitios, priorite-
rande, langtande. Ofta yngre
vuxna med fullbokat liv. Arbete
och familj har trangt undan
kulturen de senaste aren. Brist
pa tid och resurser gor det svart
att njuta av konst, men de skulle
vilja ut mer.
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Vilka vill vi ha ombord?

Att valja malgrupper
Det finns tva satt att valja vilka malgrupper
man ska fokusera pa:

Det sjalvklara valet

Ibland kan malgrupper inga i strategierna. Vilka
grupper skrev vi upp i Arbetsblad 7? Kanske
hittade vi en grupp i ndromradet som hittills
saknats i publiken.

Strategin forst

Vi kan behdva identifiera vilken malgrupp som bast
kan hjalpa oss att forverkliga den strategi som vi
bestamt oss for i Arbetsblad 7. Vi maste borja med
att definiera vad var strategi ska leda till. Har vi
konstnarliga, sociala eller ekonomiska mal? Det
ger oss kriterier som hjalper oss framat. Ekonomisk
avkastning ar till exempel viktig om vi férsoker
uppna ekonomiska mal.

Dessa 6vervaganden bor vi gora for varje mojlig
malgrupp:

e Hur latt 4r det att nd dem?

e Arde tillrickligt manga for att det ska
vara vart det?

e Hur mycket tid, anstrangning och resurser
kravs for att involvera dem?

e Har vi ndgot relevant att erbjuda dem?
e Hur sannolikt ar det att de svarar?

e Passar de ihop med varderingarna som
var organisation star for?

e Kommer vi att kunna uppratthalla
relationen? Studenter flyttar till exempel
sannolikt efter fyra ar.

Definiera malgrupper

Vi konstaterade nyss att 16-ariga musikintresserade
inte &r en effektiv malgrupp, eftersom den &r

alltfor allman, den beror till exempel inte deras
musiksmak. Har &r nagra forslag pa battre satt att
definiera malgrupper:

e Unga ménniskor 16-18 ar som lar sig ett
musikinstrument.

e Unga manniskor 16-18 ar som spelar i ett
popband.

e Manniskor med minst ett barn under fem ar
och bostad pa hogst tio minuters promenad-
avstand fran museet.

e Deltagare som har kopt biljetter till minst
tre filmer under det senaste aret.

Nar vi har definierat var malgrupp sa precist som
mojligt sa skriver viin dem i Arbetsblad 8 och 9.
Darefter ska vi profilera dem.

Vi maste boérja med att
definiera vad var strategi
ska leda till.
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Vilka vill vi ha ombord?

Profilera din malgrupp

Vi behover korrekt information for att kunna skapa
en bra publikutvecklingsaktivitet. Vi anvander
informationen som vi skrev in i Arbetsbhlad 5 och 6.

Arbetsblad 9 hjalper oss att profilera vara malgrup-
per. Vi behéver bara svara pa de har fragorna:

e \/ad vill vi uppna med varje malgrupp:
fordjupa, bredda eller diversifiera?

e \/ad &r deras generella forhallningssatt till
kultur: ar de etablerade kulturkonsumenter,
tveksamma eller star de utanfor?

e V/ad hindrar dem fran att borja engagera sig
i vart utbud?

¢ Hurdana ar de? En ytlig beskrivning inte ar till
stor hjalp. Det ar installning och 6vertygelse
som styr beteendet. Att titta pa livsfas, social
bakgrund, utbildning, geografiskt omrade och
livsstil kan ofta forutsaga beteendet pa ett
sakrare satt.

¢ Vad har de for instéllning och behov?
Kulturell segmentering ar anvandbart har.

e Vad hindrar var malgrupp fran att engagera
sig? Ar det praktiska skél, som kostnad, brist
pa tid, tillganglighet osv? Eller handlar det om
deras uppfattning om vad som erbjuds eller
hur de upplevt evenemanget?

e \/ad kan vi erbjuda som skulle kunna
overtyga dem?

e Var och hur nér vi dem?

e Hur far de vanligtvis reda pa vad som
hander i omradet?

Har vi konstnarliga,
sociala eller
ekonomiska mal?
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Hur ska vi ta oss dit?

Hur ska vi ta oss dit?

Strategi och taktik

Vi har nu hittat ett antal méjliga strategier genom
att analysera vara styrkor, svagheter, mojligheter
och hot. Nu &r det dags att prioritera.

Vi sammanfattar strategierna som vi skrivitin i
Arbetsblad 7 med en mening vardera. Det har ska
vara vara Gvergripande strategier. Vi later dem
forbli strategier ett tag, aven om det ar frestande
att borja jobba praktiskt:

En Strategi ar den planerade vagen till
destinationen.

En Taktik &r vad man behover
gora for att komma till destinationen.

Strategi Taktik

Locka bestkare Hall kvarterstraffar
bland dem som bor i galleriet med fika
inom fem minuters _} och samtalom
gangavstand fran konst.

galleriet

Om vi borjar tanka pa taktik redan nu, kommer vi
férmodligen missa nagot viktigt. Det &r klokt att
motsta den frestelsen tills vi vet vilka verktyg vi
behover for resan.

Att vilja strategi

Tillsammans med vara kollegor kan vi prioritera
bland strategierna genom att sélla ut de strategier
som vi tror bast hjélper oss att na vart évergripande
mal. Det finns huvudsakligen fyra vagar att vélja
mellan ndr man ska ta reda pa vad som bast hjalper
organisationen att na sina mal.

Det gar egentligen bara att &ndra pa tva saker: vad
man gér och vem man gér det for. Det ger samman-
lagt fyra alternativ:

e samma manniskor, samma aktivitet
® nya manniskor, samma aktivitet
® samma manniskor, ny aktivitet

® nya manniskor, ny aktivitet

Sa vad kommer bast hjalpa oss att na de
Overgripande malen?

Att gora samma slags saker for samma manniskor
ar det sakraste valet och kommer att férdjupa
relationen med var befintliga publik. Det kommer
inte att bredda eller diversifiera publiken.

Att gbra nya saker for nya ménniskor ar det mest
riskabla valet. Allt ar nytt. Det ar den metod som
drar mest tid, energi och pengar. Men det ar ett bra
sétt att skapa mangfald i publiken.
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Hur ska vi ta oss dit?

Behall strategin

Vi skriver ner de strategier som vi valt pa en separat
kopia av Arbetsblad 8. Varfor? For att vi maste vara
tydliga med vad vi férsoker géra och halla fast vid
det. Om vi tittar pa fallstudierna i den digitala guiden
i publikutveckling (guidepublikutveckling.se) ser vi
att manga arbetar med flera olika taktiker, men alla
arinriktade pa att uppna en enda, tydlig strategi.

Samma aktivitet, nya manniskor Nya ménniskor, ny aktivitet
Publik - Inte évertygad Publik - Exkluderad
Bredda: Diversifiera:
%‘ e Ska lockas in for férsta gangen e Ska upptacka sitt kulturintresse
2 e Ska engagera sig oftare e Skaintresseras for en konstform

= e Ska bekanta sig med ett ovant stélle e Ska bekanta sig med ett ovant stélle

e Ska intresseras for kulturevenemang

igen efter ett uppehall
Medelstor risk Ho6g risk
Samma aktivitet, samma méanniskor Samma manniskor, ny aktivitet
Publik - Etablerad

= Fordjupa:
3 e Ska f4 storre forstaelse och battre upplevelser
2 e Ska engageras i mer utmanande eller ovan kultur
= e Ska engagera sig oftare
K e Ska bygga en narmare relation till din organisation

Lag risk Medelstor risk

Befintlig aktivitet Ny aktivitet

Fran Bollo, A. et al, Guide Part | — Tools of Audience Development: a practical guide for
cultural operators, European Commission, 2017
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Hur vet vi att vi har kommit fram?

Hur vet vi att vi har kommit fram?

Smarta mal

Genom att satta upp specifika och matbara mal kan
vi bestdmma exakt vad vi vill uppna. D4 kommer

vi veta nar vi natt fram. Om vi &r tydliga nu blir det
mycket lattare att bestdmma publikutvecklingsakti-
vitet och se om det fungerat.

Malet behover vara SMART:

S Specifikt: Exakt vad forsoker vi uppna?

Matbart: Vi beh6ver nagon slags siffra
som kan matas.

A Accepterat: Malet ska vara nabart — gérna
ambitios men framfor allt realistisk.

R Realistiskt: Vi behéver en tydlig koppling till
vara 6vergripande mal.

T Tidsbundet: Finns det en deadline, nér vi
behdver ha uppnatt malen?

Det ar lattast att skriva en kort mening som
innehaller alla element i ett SMART-mal. Du kan
behdva fler an en for varje strategi. Lagg tilldem i
Arbetsblad 8.

Det ar att att se om vi har lyckats med det vi
bestamde oss for. Vi kommer ocksa att kunna se
hur bra det gar 6ver tid.

Strategi
Locka besdkare bland dem som bor inom

Genom att satta upp specifika och
méatbara mal kan vi bestimma exakt
vad vi villuppna. Da kommer vi veta

nar vi natt fram.

Smart mal
Fa 150 narboende att komma in i galleriet

fem minuters gangavstand fran galleriet. ' en forsta gang inom sex manader.

Fa 50 av dem att komma tillbaka minst
en gang innan aret ar slut.
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Testa, utvardera, justera, upprepa

Ett satt att gora effektiv publikutveckling kan

vara att bygga in larande i aktiviteten. Vi kan
aldrig férutsdga hur manniskor svarar pa var
publikutvecklingsaktivitet, hur val den an ma
vara forberedd.

Prova forst

Om vi bestammer oss for exakt vad vi vill
uppna kan vi utforma aktiviteten, prova den,
se vad som fungerar och sedan finjustera
den for att géra den annu mer effektiv.

Satta upp milstolpar

Genom att satta upp milstolpar blir det latt-
are att halla koll pa hur det gar allt eftersom.
En milstolpe ska markera ndgonting som

visar att vi har gjort de framsteg vi ville.
Dessa milstolpar ska identifieras i forvag och
fa deadlines.

Det finns méanga verktyg som kan vara till
hjalp for att hantera projekt, och manga &r
gratis online.

Genom att satta upp
milstolpar blir det lattare
att halla koll pd hur det
gar allt eftersom.

En milstolpe ska markera
nagonting som visar
attvi har gjortde
framsteg vi ville.




Vilka verktyg behdéver vi?

Vilka verktyg behover vi?

Antligen &r det dags att sétta igdng med det
praktiska! Nu ska vi utforma var publikutveck-
lingsaktivitet. Vilken taktik ska vi anvanda for att
omsaétta en strategi i handling? Hur ska vi anvanda
det som finns i verktygsladan for publikutveckling?

Skapa relevans

Hur ska vi gora var organisation och vara aktiviteter
relevanta for var malgrupp? Ett hinder for att ta del

av kulturutbudet ar ofta att det inte kdnns relevant.

| atskilliga undersdkningar berattar de tillfragade om
vad som hindrat dem fréan att delta i kulturutbudet:

® deérinteintresserade
e de harinte tid

e det kostar for mycket

Men &r det de egentliga orsakerna? Nar man graver
lite djupare visar det sig ofta att hindret ar sjalva
kulturaktiviteten, som:

inte passar in i bakgrund, intressen eller
kulturell identitet

inte anses vara vard tiden, jamfort med
andra intressen

inte anses vara vard pengarna, jamfort
med andra intressen

Det handlar om brist pa relevans. Men vad ar
relevant och hur hittar vi dit?

Satt manniskanicentrum

Relevans ar dverlappningen mellan vad vi som
organisation ar intresserade av och vad publiken &r
intresserad av. Och vi hittar den genom att skaffa
oss forstaelse for publikens behov.

Design Thinking ar en metod for att skapa relevans
genom att forstd malgruppens behov. Detta tillva-
gagangssatt anvands inom halsosektorn, utbildning,
arkitektur och produktdesign for att skapa saker och
system som fungerar, eftersom de kénns relevanta
for de manniskor som anvander dem.

Empati
Lar kdnna malgruppen genom att lyssna,
observera och stalla fragor

Definiera behov
Arbeta med malgruppen for att definiera

deras behov

Skapaidéer

Utveckla ett brett utbud av l6sningar i
samarbete med malgruppen

\ 4
Prototyp

Ta en eller flera av idéerna och skapa en billig
och enkel prototyp som gar att testa

\ 4
Testa

Testa prototypen med malgruppen.
Be om feedback.

Olika vagarin

Hur ska vi gora det lattare fér var malgrupp att
bekanta sig med var verksamhet? Hur gor vi det
enklare for forstagangsbesckare att upptacka var
verksamhet?
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Vilka verktyg behdéver vi?

Vi maste erbjuda flera vagar in i var verksamhet fér
att negativa uppfattningar och praktiska hinder ska
kunna 6vervinnas:

e prova-pa aktiviteter eller andra aktiviteter
som inte kraver ett stort engagemang

e aktiviteter som anpassas for att en viss
malgrupp ska kédnna sig hemma

e erbjud aktiviteter i nAromradet

e deltailokala evenemang

e samarrangera med lokala arrang6rer

e aktiviteter som passar in i manniskors liv,
t ex pa lattillgangliga tider

e erbjud aktiviteter pa valbekanta platser

e erbjud gratisaktiviteter

e koppla din verksamhet till kultur som
kan kénnas valbekant

e rekommendationer av ndgon man kanner till

Samarbeten

Kan vi samarbeta med andra verksamheter som
redan har bra kontakt med var malgrupp? Vikan
bygga upp ett fortroende hos var malgrupp genom
att samarbeta med nagon utanfér kultursektorn
som de redan har en nara relation med. Vi behéver
lagga bade tid och energi for att fa ett sadant
samarbete att fungera.

Effektiva samarbeten bygger pa:
e att man delar mal
e en vilja att hitta en l6sning pad samma utmaning

e att alla har en tydlig uppfattning om hur man
kan dra nytta av samarbetet

e attallaisamarbetet bidrar med olika fardig-
heter och kunskaper

e tid for att bygga upp fértroende och forstaelse
e ett tydligt syfte

e att man delar arbetsbordan

Samarbeta med civilsamhillet
Att samarbeta med lokala grupper och féreningar
kan vara en bra metod for att férankra sin verksam-
het hos nya malgrupper. Ideella féreningar gor stor
skillnad for lokalsamhallet och har hogt fortroende
hos sina medlemmar. Eftersom de ofta arbetar
fér en hjartefraga maste vi erbjuda ndgot som ger
dem fordelar. Ideellt engagerade manniskor lagger
mycket av sin fritid pa det har arbetet, varfor vi
maste vara forsiktiga med att stalla krav. De vill
bli sedda och fa uppskattning, sa vi behéver vara
tydliga med att vi inte utnyttjar dem.

Ideella féreningar gar ofta att hitta med hjalp av
kommunens féreningsregister.

Motet med manniskan
Vilka av vara kollegor behover involveras? Vad vill vi
att de ska gora? Vilka mer behéver vara med? Och
pa vilket satt?

Alla i organisationen som kan komma att ha
kontakt med vara malgrupper ska vara delaktiga
i planeringen av publikutvecklingsarbetet. Att
kartlagga publikens resa &r ett bra satt att fa syn pa
oss sjalva — ett satt att identifiera vem som méter
publiken/besdkaren var och nar.

For att fa battre forstaelse for besdkarens upp-
levelse i motet med var verksamhet kan vi skapa
en Persona som far representera en publikkategori.
Sedan gar vi i Personans fotspar i métet med oss.

En Persona ar:
e Portratt av en anvandare — inte en stereotyp
e Validerad av data
e Representerar olika typer av publik/deltagare
e Hjalper mig att férsta behov som skiljer sig
fran mina egna
e Hijalper hela organisationen att géra detsamma
¢ |evandegjord data
e Skapa en 360 “person” — tank pa hela personen
e Namn ar viktiga

e V\ar visuell och kreativ!




Sa har kan vi lagga upp en workshop for att
kartlagga publikens resa i métet med var
organisation:

e \/i plockarihop ett team fran hela var orga-
nisation, inklusive personalen i biljettkassan
och publikvardar.

For att kartlagga publikresan for flera av
vara prioriterade malgrupper ska vi dela upp
oss i grupper, en for varje malgrupp som vi
vill nd. Varje grupp far en stor bunt post-it-
lappar.

e Latvarje grupp fa information om en av

de malgrupper som du identifierat pa
Arbetsblad 9. Be varje grupp skriva ett
portratt pa en typkaraktar baserat pa den
information de har fatt. Anvand fragorna
har nedan. De ska ge karaktaren ett namn.
En sadan typkaraktar, som far representera
en malgrupp eller en del av en malgrupp,
brukar kallas foér persona.

Be varje grupp att sedan satta sigini sin

karaktar och forestalla sig, steg for steg, hur
personen involveras i var verksamhet, online

Skapa en persona: Anviandbara fragor

Vem &r NAMN?

Hur gammal &r NAMN?

Var bor NAMN?

Vad ar NAMNSs jobb?

Var bor/handlar/besoker
NAMN?

Vilka a&r NAMNs viktigaste
relationer? Barn?

Vad gor NAMN pa sin fritid?
Vilka ar NAMNs intressen och
passioner?

Var far NAMN nyheter och
asikter?

Vad ar NAMN medlem i?
Vilka valgorenhetsorganisa-
tioner/saker stodjer NAMN?
VVem/Vad paverkar NAMN?
Vilka &r NAMNs storsta
férhoppningar och farhagor?

NAMN & din organisation
Vad tycker NAMN om dig?
Vilken del av ditt program/
erbjudande tycker

NAMN bast om?

VVad besoker NAMN?

Vilken kommunikation lagger
de marke till? anvander de,
var far de sin information?
Vad gor du for att uppmuntra
NAMN?

Vad behéver NAMN?

Vilket problem kan ni l6sa for
NAMN?

Resurser?

Tid?

Sociala behov?

Personlig kreativitet?



Vilka verktyg behdéver vi?

eller personligen. Pa separata post-it-lappar
ska de notera varje gang karaktaren stoter
pa var organisation, inklusive vem de har
kontakt med fore, under och efter att ha
deltagit i en publikutvecklingsaktivitet.
Varje grupp ska ordna sina post-it-lappar i
en tidslinje och sedan lagga till nya lappar
med annan farg, dar de antecknar vad
karaktaren vill vid varje tillfalle. Var ligger
hindren?

Nu kan hela vart team diskutera alla publik-
resor och identifiera vad vi kan gora vid varje
tillfalle for att forbattra upplevelsen.

Inkludera dessa forbattringar i beskriv-
ningen av publikutvecklingsarbetet i
Arbetsblad 8.
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Férandra miljén

Folk vill ta sig till stallen dar de kanner sig hemma.
Hur kan vi skapa en kansla av samhérighet? Hur
kan vi skapa platser som valkomnar bade nya
manniskor och var befintliga publik?

Vara liv tillbringas huvudsakligen pa tva stallen:
hemma och pa jobbet. Hemma kan vi inte alltid
vara oss sjalva eftersom vi behéver vara “pappa”,
“mamma” eller "syster”. Pa jobbet kan vi inte vara
oss sjalva eftersom vi maste vara "skadespelare”,
“chef” eller "marknadsférare”. Manga letar aktivt
efter ett "tredje stalle” dar man kan tillgodose sina
sociala och kreativa behov. Enligt den som skapat
teorin har dessa "tredje stéllen” ofta féljande
gemensamt:

e gratis eller billigt

e lattattnd

¢ liggerinarheten

e valkomnande

® bekvamt

e mat och dryck finns tillgangligt

¢ regelbundna besokare som ger
en samhorighetskansla

® nya manniskor att lara kdnna

Ett “tredje stalle” tappar sin dragningskraft om
det domineras av en enda grupp, da upplevs det
exkluderande. Forskning har visat att South Bank
Centre i London fungerade som ett "tredje stalle”
med de har nyckelfaktorerna:

e Enkansla av att kunna hitta ett privat horn
trots att man ar i en stor byggnad

e |ntimt och vanligt
® Rolig, lekfull atmosfar

e En kansla av att kunna géra vad man vill
— miljon ar utformad sa att man kan
“stracka pa sig, springa eller ga om man vill”

e Kreativ och inspirerande miljé

e Enkansla av fristad




Vilka verktyg behdéver vi?

Vad kan vi gora for att se till att vart stélle kdnns
som en "tredje stalle”? Kan vi anvanda olika utrym-
men dar bade ny och befintlig publik kdnner sig
hemma? Diskutera med kollegor.

Hur mycket ska det kosta?
Det handlar inte om "hur mycket” utan ”vad ar det
vart”: Hur kan vi skapa ett varde? Sankta biljettpri-
ser leder inte i sig till en storre eller bredare publik.
Varfor inte?

Gissa hur mycket en burk tomater kostar. Jag slar
vad om att du kan ge ett svar ganska snabbt.

Ankarpris

Nar vi tanker pa hur mycket nagonting kan kosta
har vi alla ett férankringspris i atanke — vad vi tror
att en vanlig burk tomater kostar, grundat pa var
erfarenhet av att handla.

Nar vi tittar pa en viss produkt justerar vi var
gissning i férhallande till ankarpriset: kanske lite
upp for att tomaterna ar ekologiska och lite ner for
att det ar ett lagprisvarumarke.

Vi jamfor ankarpriset med vara forestallningar
om vardet.

Det &r samma sak med kultur. Vara malgrupper
har ofta ett ankarpris for en viss kulturaktivitet,
men om de inte tidigare har kopt en biljett, en bok
eller sdg en tavla, da ar ankarpriset bara baserat pa
antaganden.

Uppfattningar om vérdet

Kommer de att képa nagot? Bara om deras uppfatt-
ning om vardet &r samma eller hdgre an det faktiska
priset. Ett upplevt varde handlar ofta om relevans;
manniskor funderar omedvetet pa “hur relevant ar
den har kulturaktiviteten for mig?”

Manniskor som inte tror att kulturaktiviteten
passar dem kommer inte heller kdpa nagon biljett,
oavsett pris, sdvida vi inte d&ndrar deras uppfattning
om vardet av aktiviteten. De rabatter som vi kan
erbjuda ar sallan tillrackligt stora for att gora
skillnad.

Om priset skulle vara mycket lagre &n deras
ankarpris, ar det inte heller sékert att de koper

nagot. Det kan snarare fa dem att ifragasétta sin
uppfattning om vardet — &ar det sa billigt maste det
vara nagot fel!

Sa den mest effektiva strategin ar att 6ka det
upplevda vardet. Da kan vi ocksa ge rabatt om var
malgrupp ar priskanslig.

Gratis evenemang
Manniskor har ett komplicerat férhallande till gratis
kulturaktiviteter.

Man kan oroa sig for att det inte &r bra om det
ar gratis. Man kan ocksa tanka pa tillkommande
kostnader: att ta sig dit, kop av drycker och glassar,
kataloger och sa vidare. Och att de kanske skulle
missa nagot battre som &r pa gang nadgon annan-
stans.

Aven hir maste vi bevisa vardet av det som vi
erbjuder.

Na fram till malgrupp
Hur formedlar vi vara aktiviteter till malgruppen?
Vilka kommunikationsmetoder kommer att vara
mest effektiva for att informera respektive mal-
grupp om var publikutvecklingsaktivitet?

Anvand Arbetsblad 10 for att bedéma effektivite-
ten av olika kommunikationsverktyg.

Besvara nedanstaende fragor genom att ge varje
satt att kommunicera 1-5 poéng, dér 1ar minst och
5 ar mest effektivt:

Hur manga kommer att nas?
Kommer budskapet att na var malgrupp?

Hur manga ganger kommer nagon i
malgruppen att se det?

Kommer vart budskap att na fram?

Kan viinkludera ett satt for folk att
ta ett steg till i beslutsprocessen,
till exempel ett telefonnummer eller
en webbadress?

Hur mycket av var tid beh6vs?

Hur mycket kommer det att kosta?
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Vilka verktyg behdéver vi?

De mest effektiva kommunikationsmetoderna
for din malgrupp kommer att ha de hdgsta totala
poangen.

Vara 6vertygancde

Om vi vill bredda eller diversifiera publiken maste
det vi har att erbjuda kdnnas relevant for den nya
malgruppen. Den befintliga publiken kénner till
verksamheten tillrackligt bra for att kunna rakna
ut om de kommer att uppskatta upplevelsen. Nya
malgrupper gor inte det. Darfor maste vi beratta
vad de har att vinna pa att komma. Det betyder att
vi ska ldgga fram skal, inte fakta:

Fakta Skal

Gratis musei- Fa veta mer om

guidning. _} konst pa ett gratis,
roligt och enkelt
satt.

| Arbetsblad 9 har vi skrivit férslag pa vad som
kan 6vertyga vara malgrupper att komma oftare
till var verksamhet. Anvand det for att hitta skélen
till varfor din malgrupp skulle vilja komma till din
publikutvecklingsaktivitet och skriv in dessa skal
i Arbetsblad 8. Anvand sedan dessa skal i varje
kommunikation utat.

Langsiktig relation

Publikutveckling bor vara nagot vi gér med
manniskor, inte for dem. Vi bygger en relation,
inte en engangsforeteelse och relationer ar aldrig
ensidiga. Sadana har 6msesidiga langsiktiga
relationer utvecklas 6ver tiden. Det betyder att vi
maste gora tva saker:

Be omrad

Bygga en bra grund for relationen genom samrad
—inte lagga fast planerna innan vi checkat av med
personer fran malgruppen; de &r de bésta att fraga
om en tankt aktivitet skulle fungera.

Vikan:

e | ata nagraimalgruppen vara med och utforma
var publikutvecklingsaktivitet fran start.

e Bestka malgruppen dar den brukar halla till.

e Samla en grupp pa kanske atta personer fran
malgruppen till ett informellt samtal om vara
planer ochidéer.

¢ Anlita ndgon som kan forska lite djupare i saken.

¢ Prata med drivande personer i var omgivning
och andra nyckelpersoner i till exempel kom-
munen (kom dock ihag att de kan ha sin egen
agenda).

e Be larare eller andra verksamhetsledare
beratta om vara aktiviteter.

e V/ikan skriva ner den metod som passar bast
for var verksamhet, aktivitet och malgrupp i
Arbetsblad 8.

Tankigenom relationen

Det &r viktigt att alla vara kollegor tanker langsiktigt
kring publikutveckling. Det gor att vara strategier
har storre chans att fungera tillsammans med vara
overgripande mal och varderingar.

Diskutera:

e Vad vill vi ha ut av en langsiktig relation
med vara malgrupper?

e Vad vill malgrupperna?
¢ Vilken &r den gemensamma namnaren?

e Hur kan vi starka relationen inom det
omrade som Gverlappar?

Om vi har svar pa dessa fragor nu kan vi bygga vidare
pa relationen och inkludera det i vara publikutveck-
lingsaktiviteter. Lagg till idéerna i Arbetsblad 8.




Vad behdver vi pa farden?

Vad behéver vi pa farden?

Nu har vi utformat var publikutvecklingsaktivitet.
Nu maste vi fa saker att handa.

Fa med hela organisationen

Forskning pa 54 organisationer i USA visade att
publikutvecklingsaktiviteter misslyckades om de
betraktades som patvingade projekt fran mark-
nadsforings- eller programavdelningarna.

Var framgang hanger pa att alla i hela organi-
sationen tycker att malgrupperna ar viktiga, att
alla har samma vision for malgruppernas framtida
relationer med var verksamhet och att alla kan
forsta sin egen roll for att fa relationen att fungera.

Var redo for framgang

Nar vi har uppnatt vara mal kommer var publik vara
storre och formodligen ha olika behov och forvant-
ningar. Hur kommer var organisation att klara det?
Hur kommer var befintliga publik att reagera? Vi
bor redan nu planera for hur vi kan anpassa oss till
denna nya publik.

Nar vi har uppnatt vara mal
kommer var publik vara
storre och formodligen ha
olika behov och férvantningar.
Hur kommer var organisation
att klara det?

Handlingsplan

En enkel handlingsplan som vi och vara kollegor &r
Overens om gor att alla vet vad som behdver goras
och vem som ar ansvarig. Arbetsblad 11 ar till hjalp.

Handlingsplanen ska inbegripa:
¢ \/ad behdver goras?
® Nar ska det goras?
e \/em ar ansvarig?

e Hur kommer denna publikutvecklings-
aktivitet att kopplas till vara andra
aktiviteter; vara uppsodkande verksamheter,
utbildningar eller marknadsférings-
aktiviteter?

e \em fattar besluten?
e \/em behover vi ldpande halla informerad?

e Hur mycket kostar varje atgard?
VVems budget tacker kostnaderna?
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Var det vart det?

Var det vart det?

Utvérdering Har ar ndgra majliga utvarderingsmetoder:
Det él’ bra att UtVérdel’a arbetet, Sé att Vi Vet Vad ) Korta personliga Samtal nér publiken

som fungerar. Ofta har man alltfor brattom till ndsta
projekt. Om vi planerar en utvardering redan nu ar
det mer troligt att den verkligen gors. En del av det

arbetet gjordes redan nar vi skapade vart SMART-

mal (i Arbetsblad 8).

For vart och ett av vara mal ska vi lagga till ett
tecken pa framgang och en utvarderingsmetod. e Forslagslada

Tecken paframgang:

Hur vet vi om vi har uppnatt vart mal?

Utvéarderingsmetod:
Hur tar vi reda pa det?

lamnar lokalen

e Fokusgrupp efter evenemanget eller
aktiviteten

® Publikundersodkning

® Observation av publik och deltagare

¢ Feedback fran deltagarna under och
efter aktiviteten

e Information som samlas in nar manniskor
koper biljetter

e Utvardering med alla som arbetat med

aktiviteten

e Webbplatsanalyser

e Statistik fran sociala medier

Arbetsblad 12 hjalper oss att géra om vara SMART-mal till framgangsfaktorer och utvarderingsmetoder.
Lagg till de atgarder och metoder som vi har kommit fram till i Arbetsblad 8.

Har ar ett exempel:
Smart mal

Att fa 150 personer som bor
inom fem minuters gangavstand
fran galleriet att komma in pa ett
besdk inom sex manader.

Att overtala 50 av dem att
atervanda minst en gang innan
aret ar slut.

Tecken pa framgang

150 personer som bor inom fem
minuters gangavstand kommer
till publikutvecklingsaktiviteter
pa galleriet.

50 deltagare vid vara
publikutvecklingsaktiviteter
sager att de har deltagitien
annan aktivitet eller besokt en
utstallning.

Utvarderingsmetod

Deltagarnas adresser som
samlats in vid aktiviteten.

Onlineintervjuer med de aktivi-
tetsdeltagare som var med fran
borjan.
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Vilket &r nasta steg?

Vilket ar nasta steg?

Vi har nu gjort en publikutvecklingsplan och
utvarderat den. Nu ar det viktigt att vi tar oss tid
att fundera pa nasta steg tillsammans med vara
kollegor. Vad férandrades efter var publikutveck-
lingsaktivitet? Vad har vi lart oss av det? Vad ar
nasta steg i relationen med dem som vi har skapat
engagemang hos, och som har lockats att komma
och ta del av vart erbjudande?

Vibehdéver anvanda den har nya informationen
i var forstaelse for...

..Var organisation
..var publik

..vem som saknas

Fardplanen (fran guidepublikutveckling.se)

Var befinner ni
er nu?

Hur ska ni ta
er dit?

Vad behdver ni

pa firden? Var det vart det?

Hur vet ni att ni
kommit fram?

Varje planering &r en kontinuerlig process, sa i
sjalva verket loopar vi tillbaka och uppdaterar
stadiet Var befinner vi oss nu? i var fardplan. Nu
kan vi anvanda den uppdaterade bilden for att
bestamma Vart vill vi nd? och f6lja fardplanen for
publikutveckling igen mot den nya destinationen.

Vad férandrades efter var
publikutvecklingsaktivitet?
Vad har vi lart oss av det?

Vilka vill ni ha
ombord?

Vart vill ni n&?

Vilka verktyg
behover ni?

Vilket ar
néista steg?
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Arbetsblad 1-12

Arbetsblad 1-12

Arbetsblad 1: Sa paverkas ert publikutvecklingsarbete

av verksamhetens vision, uppdrag och varderingar...............coooiiiiiiiiiin it 40-41
Arbetsblad 2: Finansidrer och intressenter. ... ... ... o i 42
Arbetsblad 3: Checklista for informationsinhamtning. ..., 43
Arbetsblad 4: Undersokningsmall for primarforskning ... 44
Arbetsblad 5: Lar kédnna din publik och dittomrade ... 45-47
Arbetsblad 6: Sammanfattning av undersokningsresultaten ... 48
Arbetsblad 7: Att forsta informationen — SWOT-analys ............cooiiiiiiiiiiiiine it 49-50
Arbetsblad 8: Din aktivitetsutformning .......... ..o e 51
Arbetsblad 9: Val;j vilka publikutvecklingsgrupper du ska prioritera ................cccooiiii... 52
Arbetsblad 10: Att valja kommunikationsverktyg............oooiiiiiiii i 53-54
Arbetsblad T1: Handlingsplan. . .. ..o e e e eens 55
Arbetsblad 12: UtVardering . ... ...ouiiiiiit e et et e e et e e e 56

Alla arbetsblad finns ocksa pa guidepublikutveckling.se/arbetsblad som ifyllbara pdf:er.

39



Y .
Arbetsblad 1 ggg?'IREﬁNDSREGIONEN

Sa paverkas ert publikutvecklingsarbete av
verksamhetens vision, uppdrag och varderingar

Er vision och ert uppdrag Innebord f6r publikutvecklingsarbetet

Verksamhetsplanens mal géllande publiken:

Varden: Varfér gor din organisation det den gor?

© Copyright 2024 Kulturforvaltningen i Vastra Gotalandsregionen 1(2)

40




Y .
Arbetsblad 1 gggﬁfﬁNDSREGlomEN

Vilka vander sig din organisation till?

Pa vilket satt ar det ni gér annorlunda?

Vad uppskattar publiken mest av det ni gor?

Vad kommer publiken att uppleva? Hur kommer de att kdnna? Vad kommer de att tycka?

© Copyright 2024 Kulturforvaltningen i Vastra Gotalandsregionen 2(2)
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Arbetsblad 2 V€Y visTrA

V¥ GOTALANDSREGIONEN

Finansiarer och intressenter

Namn pa Beskrivning av er relation, Deras mal med att engagera

Deras prioriterade Hur passar det ihop med
finansiar/intressent  t ex arlig finansiering sig i er verksamhet?

malgrupper er malséttning?

© Copyright 2024 Kulturforvaltningen i Vastra Gotalandsregionen 1(1)
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Y .
Arbetsblad 3 ggg?'lREﬁNDSREGIONEN

Checklista for informationsinhamtning

Vad vill du veta? Varfor vill du veta det? Vad ska du géra med S, P eller SF* Kvantitativ el Kailla (enbart
informationen? kvalitativ S eller SF)*

*) S = skrivbordsforskning, P = primirforskning, SF = sekundir forskning (se under rubrik Ordlista i guiden)

© Copyright 2024 Kulturforvaltningen i Vastra Gotalandsregionen 1(1)
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Y .
Arbetsblad 4 ggg?'IREﬁNDSREGIONEN

Undersékningsmall for primarforskning

L oes Undersoknings- iag Kvalitativ el Undersoknings- Hur ska du fa Hur manga ska
Din fraga fraga Vem/vilka? kvantitativ metod tag pa dem? du fraga?
© Copyright 2024 Kulturforvaltningen i Vastra Gotalandsregionen 1(1)
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Arbetsblad 5

Lar kanna din publik och ditt omrade

1. Publiken i Sverige

V€Y visTrA
¥ GOTALANDSREGIONEN

Frekventa besdkare Detta utmérker dem:

a) % av
befolkningen sager att
de besoker/deltar i
kulturevenemang minst
en gang per kvartal.

2. Publiken i ditt omrade

Detta utmarker dem: Var bor de?

b) % av

invanarna sager att de
besoker/deltar i kultur-
evenemang minst en
géang per kvartal.
3. Din publik
Detta utmarker dem: Var bor de?
) % av din publik
besoker/deltar minst en gang
per kvartal.
Hur manga?

d) Antalet vuxna e) Antalet f) Antalet unika g) Antalet Mellanskillnad:
over 15 ar i ditt frekventa besokare till frekventa (e-9)
omrade kulturbesokare din verksamhet besokare till din

inom ditt under ett ar verksamhet un-
omrade (d x b) der ett &r (f x ©)

Vad innebér det fér din publik?

© Copyright 2024 Kulturforvaltningen i Vastra Gotalandsregionen
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Arbetsblad 5

1. Publiken i Sverige

V€Y visTrA
¥ GOTALANDSREGIONEN

Samtliga besékare

a) % av
befolkningen sager att
de besoker/deltar i
kulturevenemang minst
en gang per ar.

Detta utmarker dem:

2. Publiken i ditt omrade

b) % av
invanarna sager att de
besoker/deltar i kultur-
evenemang minst en
gang per ar.

Detta utmarker dem:

Var bor de?

3. Din publik

€ __ %avdinpubli
besoker/deltar minst en géng
per ar.

Detta utmarker dem:

Var bor de?

Hur manga?

d) Antalet vuxna e) Antalet
over 15 ar i ditt sporadiska
omrade kulturbesokare
i ditt omrade
(d x b)

f) Antalet unika g)
besokare/
deltagare i er
verksamhet
under ett ar

Antalet sporadiska
besokare/deltagare
i er verksamhet
under ett &r (f x ¢

Mellanskillnad:
(e-9

Vad innebar det for din publik?

© Copyright 2024 Kulturforvaltningen i Vastra Gotalandsregionen
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Arbetsblad 5

1. Publiken i Sverige

V€Y visTrA
¥ GOTALANDSREGIONEN

Dessa saknas

a) _ %av
befolkningen sager att
de aldrig besoker kultur-
evenemang.

Detta utmarker dem:

2. Publiken i ditt omrade

Detta utmaérker dem: Var bor de?
b) __ % avinvdnarna
sager att de aldrig besoker
kulturevenemang.
3. Din publik
Vilka mer saknas? Var bor de?

Jamfor den demografiska profilen hos
dina besokare med den demografiska
profilen i ditt omrade.

Hur manga?

d) Antalet vuxna e) Antalet unika besokare
over 15 ar i ditt till din verksamhet under
omrade ett ar

Antalet personer i ditt omrade som aldrig besoker

din verksamhet under ett ar (c-d)

Vad innebar det for din publik?

© Copyright 2024 Kulturforvaltningen i Vastra Gotalandsregionen
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Y .
Arbetsblad 6 ggg?'lREﬁNDSREGIONEN

Sammanfattning av undersékningsresultaten

Fraga fran checklistan Undersdkningsfraga De viktigaste resultaten

© Copyright 2024 Kulturférvaltningen i Vastra Gotalandsregionen 1(1)
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Y .
Arbetsblad 7 ggg?'IREﬁNDSREGIONEN

Att forsta informationen - SWOT-analys

Steg 1
Styrkor Svagheter
Médjligheter Hot
Steg 1

Granska informationen. Skriv de viktiga frdgorna i ratt ruta. Gruppera dem efter tema.
Fokusera pa vad de har for betydelse for ert publikutvecklingsarbete.

© Copyright 2024 Kulturférvaltningen i Vastra Gotalandsregionen 1(2)
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Y .
Arbetsblad 7 ggg?'ZEﬁNDSREGIONEN

Steg 2

Svaghet + Hot Styrka + Majlighet Styrka + Hot Svaghet + Mojlighet

Steg 2
Identifiera mojliga strategier genom att matcha interna och externa faktorer:

SVAGHET + HOT: minimera utmaningarna innan de blir ett problem genom att upptécka svagheter och hot
STYRKA + MOJLIGHET: anvand era styrkor till att kunna utnyttja mojligheterna
STYRKA + HOT: anvénd era styrkor till att minimera eller undvika hoten

SVAGHET + MOJLIGHET: anvand era méjligheter for att minimera eller évervinna svagheterna

Steg 3: Strategigrupper

Steg 3
Gruppera liknande majliga strategier.

© Copyright 2024 Kulturforvaltningen i Vastra Gotalandsregionen 2(2)
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Arbetsblad 8

Din aktivitetsutformning

Huvudsakligt mal

Malgrupper

Strategi

SMART malbild

Vilka verktyg anvéands?
Beskriv din planerade
publikutvecklingsaktivitet

Vad vinner publiken
pa det? Skl att delta

Hur samrader du

med publiken?

Hur ska du uppréatthalla
relationen med publiken?

Tecken pa framgang

Utvarderingsmetoder

© Copyright 2024 Kulturforvaltningen i Vastra Gotalandsregionen

V€Y visTrA
¥ GOTALANDSREGIONEN
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Arbetsblad 9

Vilj vilka publikutvecklingsgrupper du ska prioritera

Malgrupp

Publik:*

Mal:*

Hurdana ar de?

Vilken instéllning har de?
Vilka behov har de?

Vad hindrar dem fran
att delta?

Vad skulle 6vertyga dem?

Var/hur ska du nd dem?

Var hamtar de vanligtvis
sin information?

* Radera vid behov

© Copyright 2024 Kulturforvaltningen i Vastra Gotalandsregionen

V€Y visTrA
¥ GOTALANDSREGIONEN

Etablerad /Inte dvertygad /
Exkluderad

Fordjupa / Vidga / Variera

Etablerad /Inte 6vertygad /
Exkluderad

Fordjupa / Vidga / Variera

Etablerad /Inte dvertygad /
Exkluderad

Fordjupa / Vidga / Variera
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Y .
Arbetsblad 10 ggg?'lREﬁNDSREGIONEN

Att valja kommunikationsverktyg

Ge varje verktyg ett betyg fran 1-5 for att fa valja vad som kommer fungera bést for din aktivitet.
1 &r samst och 5 ar bast; 1 nar f& manniskor och 5 nar manga.

Kan ni lagga
Kommer det till CTA (call Hur lang tid Hur mycket
att fa ut ert to action) - en kommer att kommer det Summa
budskap? klickbar web- kravas? att kosta?

bknapp?

Hl.'.r manga Kommer det Ht" manga
maénniskor attnd er mal-  9anger kom-
kommer det mer det att

?
att na? grupp! ses?

Mun-till-mun

Genom en
samarbets-

grupp

Direktreklam

Webbsajt

Broschyr

Folder

E-post

Nyhetsbrev

Telefon-
samtal

SMS

Radioreklam

© Copyright 2024 Kulturforvaltningen i Vastra Gotalandsregionen 1(2)
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Y .
Arbetsblad 10 ggg?'lREﬁNDSREGIONEN

Kan ni lagga
Kommer det till CTA (call Hur lang tid Hur mycket
att fa ut ert to action) - en kommer att kommer det Summa
budskap? klickbar web- kravas? att kosta?

bknapp?

Hli'.r manga Kommer det Ht" manga
manniskor att nd er mal-  9anger kom-
kommer det mer det att

?
att na? grupp: ses?

Affischering

Banner
(webbannons)

Redaktionell
text

Tidnings-
annonsering

Lokala infor-
mationsblad

Klick-annon-
sering (PPC)

Facebook-
inlagg

Twitter

© Copyright 2024 Kulturforvaltningen i Vastra Gotalandsregionen 2(2)
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Y .
Arbetsblad 11 ggg?'lREﬁNDSREGIONEN

Handlingsplan
.. " u Hur kopplar man till Vems Vem ska Vems
? ? ?
Vad behver hinda? Nar? Vem? en annan aktivitet? beslut? informeras? Kostnader budget
© Copyright 2024 Kulturforvaltningen i Vastra Gotalandsregionen 1(1)
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Y .
Arbetsblad 12 ggg?'IREﬁNDSREGIONEN

Utvardering
SMART: MALBILD TECKEN PA FRAMGANG UTVARDERINGSMETOD
© Copyright 2024 Kulturforvaltningen i Vastra Gotalandsregionen 1(1)
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Mer publikutveckling

Denna handbok &r en bladderbar version av vart
webbaserade verktyg Guide i publikutveckling
—anvand gérna den ocksa! Du hittar den hér:
guidepublikutveckling.se

| guiden far du bade steg-for-steg-instruktioner
och mer férdjupning i de delar du vill uppehalla dig
vid. Den har tagits fram i samarbete med den brit-
tiska publikutvecklingsexperten Heather Maitland
och den ar gratis att anvanda.

Var forhoppning ar att bade handboken och den
webbaserade guiden ska vara till en hjalp och ett
handfast stod for alla som vill jobba med publik-

utveckling i praktiken.

Bakom handboken och guiden star RePublik
— centrum for publikutveckling, en del av Kultur-
forvaltningen i Vastra Gotaland. RePublik arbetar
med omvarldsbevakning, kunskapsdelning och
fortbildning med syfte att utveckla kulturorganisa-
tioner utifran ett publikperspektiv. Vi finns till for
alla offentliga konst- och kulturorganisationer.
Valkommen att besoka var hemsida for kontakt-
uppgifter och aktuella forelasningar:

vgregion.se/republik

Kulturférvaltningen i Vastra Gotalandsregionen arbetar for
ett fritt, rikt och starkt kulturliv i hela Vastra Gétaland.






