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TEST LABS 2022

OVERBLIK, VARDISKABELSE 06
LARINGER



22 NATIONALE KULTURAKTORER HAR INNOVERET MED AFSAT |
FORSKELLIGE UDFORDRINGER 0G POTENTIALER

Primaere temaax

De 22 kulturaktgrer har gennem
forlgbet innoveret med afseet i egne
problemstillinger og udfordringer.

Pa tveers af alle aktarer har det
veeret muligt at identificere 4
tveergaende temaer, som alle
innovationsforlgb kan kategoriseres
under — og nogle under flere.
Herudover har de arbejdet med
mange forskellige under-temaer i
deres innovationsforlgb

“ NI

Identificering af DNA og stasted

Malrettet kommunikation og

markedsfaring

Nye partnerskaber

Digitale oplevelser

Nye malgrupper

Bedre udnyttelse af
malgruppe-
potentialet

produktet

Identificering af markedspotentiale

Implementering af
brugerinddragelse

i det organisatoriske
udviklingsarbejde

Digitale platforme

Fysiske oplevelser

Skalering af
oplevelses-

Nye tilgange til
udviklingsarbejde

Nye forretningsmodeller



DE 22 KULTURAKTORERS FOKUS | INNOVATIONSFORLOBET z

Primart tema

Aktor

Yderligere temaer i innovationsarbejdet

BEDRE UDNYTTELSE AF
MALGRUPPE-
POTENTIALET

Copenhagen Contemporary

Nye malgrupper, malrettet kommunikation og markedsfgring.

Glyptoteket

Nye malgrupper, fysiske oplevelser, méalrettet kommunikation og markedsfgring,

H.C. Andersen Festivals

Nye malgrupper

Jernalderlandsbyen Odins Odense

Fysiske oplevelser, nye malgrupper, identificering af markedspotentiale, nye forretningsmodeller og
markedsfaring

Kunsten Museum of Modern Art

Malrettet kommunikation og markedsfaring, identificering af markedspotentiale, nye malgrupper

Louisina Museum of Modern Art

Malrettet kommunikation og markedsfgring, identificering af markedspotentiale

Museum for Forsyning og Beeredygtighed

Nye malgrupper, identificering af DNA og stasted, malrettet kommunikation og markedsfaring

Randers Kunstmuseum

Nye malgrupper, nye partnerskaber, fysiske oplevelser, malrettet kommunikation og markedsfaring og
nye tilgange til udviklingsarbejde

Nordjysk Mad og Turisme — Nordjysk
Madfestival

Malrettet kommunikation og markedsfgring

IMPLEMENTERING AF
BRUGERINDDRAGELSE | DET
ORGANISATORISKE
UDVIKLINGSARBEJDE

Den Gamly By

Nye malgrupper, fysiske oplevelser, malrettet kommunikation og markedsfaring, nye partnerskaber og
nye tilgange til udviklingsarbejde.

Glasmuseet Ebeltoft

Identificering af DNA og stasted, fysiske oplevelser, nye tilgange til udviklingsarbejde, nye malgrupper

BEDRE SAMMENHAENG
| OPLEVELSESPRODUKTET

SKALERING AF OPLEVELSES-
PRODUKTET

Frihedsmuseet - Nationalmuseet

Fysiske oplevelser, nye tilgange til udviklingsarbejde

@sterbro Teater

Digitale platforme, nye partnerskaber, malrettet kommunikation og markedsfaring

Fregatten Jylland

Digitale platforme, fysiske oplevelser, nye tilgange til udviklingsarbejde, nye malgrupper

Mgnsted Kalkgruber

Digitale platforme, fysiske oplevelser, nye tilgange til udviklingsarbejde

Science Museerne
Helsinggr - Elsinore Evenings

Cisterne og Bakkehuset
Odense Aafart
Statens Museum for Kunst

Aalborg Kongres & Kultur Center
AR0S

Fysiske oplevelser, nye tilgange til udviklingsarbejde, malrettet kommunikation og markedsfgring

Identificering af DNA og stasted, malrettet kommunikation og markedsfgring, nye partnerskaber og
nye malgrupper

Fysiske oplevelser, nye tilgange til udviklingsarbejde, nye partnerskaber
Nye malgrupper, fysiske oplevelser, nye tilgange til udviklingsarbejde

Nye malgrupper, malrettet kommunikation og markedsfaring

Digitale platforme, nye tilgange til udviklingsarbejde, malrettet kommunikation og markedsfgring

Nye malgrupper, fysiske oplevelser, Malrettet kommunikation og markedsfgring



OGET BESOGSTAL 0G BRUGERE |
UDVALGTE MALGRUPPER

Flere af kulturinstitutionerne har haft en
ambition om at tiltreekke flere besggende
eller deltagere fra en specifik malgruppe.

75% af de kulturinstitutioner, der har
haft malgrupper, som fokuseret
potentiale, har gget deres besggstal
med afseet i forlgbet.

STORRE OMS/ETNING PA
KULTURBESOGENDE

Med flere kulturaktarer, der har fokuseret pa
nye brugergrupper og stigning i besggstal,
forventes ogsa en effekt pd omsaetning for
disse aktgrer. For nogle er det for tidligt at
male pa den konkrete forventede effekt pa
omsaetningen, hvor andre aktgrer — seerligt
indenfor de skalerede allerede kan se en
effekt.

Odense Aaafart har gget omsaetningen fra
2021 pa det konkrete forretningsomrade
med 81%.

DE 22 TEST LABS HAR SKABT REELLE FORANDRINGER 0G EFFEKTER

STIGNING I TILFREDSHED 0G
ANBEFALINGSGRAD

Flere kulturinstitutioner har arbejdet
med at gge tilfredshed

og anbefalingsgrad blandt

de besggende.

Af de kulturinstitutioner, der har
haft dette som fokus, har alle
kunne male en stigning i
tilfredsheden blandt de
besagende. 60% har malt en
stigning i anbefalingsgraden, som
ligger mellem 70% og 94%.

SYSTEMATISK TILGANG TIL
FORRETNINGSUDVIKLING

Stort set samtlige kulturaktgrer har faet
veerktagjer og en tilgang til at arbejde
systematisk med data. De er pa
baggrund af data blevet i stand til
treeffe bedre beslutninger og udvikle pa
nye idéer.

94% af kulturinstitutionerne, der har
udfyldt effektmaling oplever, at de
har faet en mere systematisk tilgang
til forretningsudvikling.



TEST LABS HAR OPLEVET VARDISAKBELSE PA MANGE FORSKELLIGE OMRADER
Q

{

ﬂ FORBINDELSEN ER SKABT TIL EN NY
MALGRUPPE

"Glyptoteket er kommet pa landkortet
som et museum for bgrn, og har faet
ambassadarer for museet”

(Glyptoteket)

ﬂ ﬂ KLOGERE PA BRUG AF DATA

Vi er blevet klogere pa, hvordan
man maler pa vores data, og Vi vil
bestraebe os pa at laere mere om
brug af den data, vi har fra SoMe,
hjemmesidebesag og webshop”

(Copenhagen Contemporary)

MARKANT FORBEDRING AF
BRUGERREJSEN

"Hjemmesiden og brugerrejsen er blevet
markant forbedret, og det kan direkte
afleeses i tallene, hvor der de fgrste 3
uger har veeret naesten 8.000 unikke
brugere pa sitet”

j ﬂ IEI':SI;’I:I':E'IFISIJIII]EB GIVER MOD 0G

“Processen har inspireret os til at teenke
mere skart, skeegt og vildere og at turde
skabe noget unikt og igjnefaldende”

(Nordjysk Mad og Turisme — Nordjysk
Madfestival )

(Helsinggr Kommune - Elsinore
Evenings)




DE VIGTIGSTE LARINGER FRA FORLOBET

o b W N B

GENNEMGAENDE LARINGER FRA TEST-LAB FORLOBET

En systematisk tilgang til innovation skaber rammerne for bade fokus og kreativitet

Langt de fleste aktarer oplever at tilgangen og processen, safremt man leener sig ind i den, faktisk skaber klare rammer, der
ggr det nemmere at veere kreativ og turde afprgve forskellige veje til innovation.

Der skal veere en business case — og man skal turde tro pa den

Aktgrerne har alle arbejdet kontinuerligt med at formulere og bygge en businesscase. Et redskab, der har fungeret som et
kompas for deltagerne. Det sveereste for aktarerne har uden tvivl veeret at turde lave og tro pa veerdiseettelsen — at deres
produkt er noget veerd i kroner og gre.

Forstaelse af problemet og malgruppen er afggrende for succes

En vaesentlig udfordring og lsering for mange af aktgrerne har veeret at skabe det rigtige afseet — dels at skaere helt ind til kernen
af det problem, man gnsker at lgse, dels at fa et tilstraekkeligt nuanceret billede af den malgruppe, man arbejder med.

Test og malinger skaber ro og retning

At innovation ikke kun bestar af at opbygge og kreative ideer, har vaeret en central lzering for flere aktarer. De Igbende test og
malinger og med leering herfra evt. fravalg, nedrivning og genopbygning har stor betydning for om aktgrerne er kommet godt i mal

Man kommer ikke sovende til innovation — det kreever dedikation og indsats

Uanset hvor gode vaerktgjer aktarerne har til rddighed, og hvor godt de er blevet stgttet gennem forlgbet, har det vaeret centralt for
aktgrernes succes, at de rigtige medarbejdere har dedikeret tiden til forlgbet — og at det har veeret prioriteret i organisationen.

“ NI






A 1esT1LABS - 4 FORSKELLIGE UDFORDRINGER 0G POTENTIALER T

De fire cases, som er praesenteret i det
falgende, er udvalgt, sa de
repraesenterer forskellige
kernepotentialer;

* Bedre udnyttelse af
malgruppepotentialet

» Skalering af oplevelsesproduktet

* Bedre sammenhang i
oplevelsesproduktet

* Implementering af brugerinddragelse
i det organisatoriske
udviklingsarbejde

Derudover varierer de fire cases i
starrelse, type af kulturinstitution og pa
geografisk placering.

For hver case introduceres kort aktgren
og deres mal, succeskriterier, lgsninger
og endeligt hvilken effekt, deres test lab
har resulteret i.

Derefter udfoldes kulturinstitutionernes
egen oplevelse af at vaere med og de
organisatoriske leringer, som
kulturinstitutionerne har opnaet via
forlgbet.

“ NI

.. 0g dyk nedien
af de 4 cases

4

KUNSTEN MUSEUM OF MODERN ART ODENSE ARFART

Primaert tema: 0(% Primeert tema: 05?’
Bedre udnyttelse af malgruppepotentialet P3\\0 Skalering af oplevelsesproduktet 2

OSTERBRO TEATER GLASMUSEET EBLETOFT

: X
Primeert tema: 6(\6 Primeert tema: \\'O‘\
Bedre sammenhaeng i \06 Implementering af brugerinddragelse \oe
oplevelsesproduktet *(b i det organisatoriske udviklingsarbejde <(,
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KUNSTEN MUSEUM
OF MODERN ART

REFERENCE @

Lars Ulrich Hansen,
Kommunikations- og
udviklingschef

+ 45 31 99 41 05
luh@kunsten.dk



INTRODUKTION TIL CASEN

Afsaettet

BEDRE UDNYTTELSE AF MALGRUPPEPOTENTIALE

OM KUNSTEN MUSEUM OF MODERN ART

Kunstmuseet Kunsten i Aalborg praesenterer

Udfordringen, som Kunsten har arbejdet med, er at fa udnyttet hvert ar en reekke internationale udstillinger.
malgruppepotentialet bedre. Tyske turister star for 60% af Museets bygning er tegnet af den finske
overnatningerne i Nordjylland, hvilket svarer til ca. 2 mio. mesterarkitekt Alvar Aalto og betegnes som et af
overnatninger om aret. Kunsten havde i sommeren 2021 kun besgg de smukkeste museer i Danmark. Kunsten har

af 368 tyske gaester, sa der er et vaesentligt potentiale i, at flere omkring 110.000 besggende hvert ar.
tyskere aflaeegger Kunsten et besgg.

Mal, Igsninger og effekt

MAL L@SNINGER EFFEKT
/® At udvikle og versionere Oversztielser sam 160 pct. forggelse af tyske geester. Svarer til
@ tilud pa museet og age @ versionering af tekster og en foprzéelse%é 591 g)z;esterg '
markedsfaringen over for = tilbud i museets fysiske :
tyske turister rum og pa kunsten.dk

Folder til distribution i

catchment area (nordjyske
SUCCESKRITERIE ferieomrader)

\/ 750 flere tyske geester i Bemandede tilbud pa

perioden fra juni til museet, der ogsa er rettet
august mod tyske turister

Andelen af tyske turister fordoblet fra 10% af
alle besggende i 2021 til 20% af alle
besggende i 2022.

Andelen af ambassadgrer er gaet fra 33% i
2021 til 1 2022 at veere 63%. Den samlede
tilfredshedsvurdering er steget fra 8,0 1 2021
til 8,31 2022.

Qe
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EN STIGNING | TYSKE BESOGENDE PA MUSEET

HVER 5. GAST, DER HAR K@BT BILLET PA KUNSTEN, HAR
VAERET FRA TYSKLAND

| 2021 var det ca. hver 10. geest pa Kunsten i sommerferie-
perioden, der var fra Tyskland. Med den malrettede indsats mod
at tiltreekke flere tyskere steg dette til at veere hver 5. gaest i 2022.

Kunsten opnaede "kun" at fa 160% flere tyske gaester svarende til
591 gaester og ndede dermed ikke malet om 750 flere tyskere.
Der har dog veeret et generelt fald i det samlede besggstal i
forhold til 2021.

HAJERE TILFREDSHED BLANDT BESOGENDE GENERELT

Der ses yderligere en gget tilfredshed blandt de tyske turister. En
arsag til den hgjere tilfredshed blandt de tyske turister er, at al
tekst er oversat til tysk og museet har yderligere haft en
tysktalende guide i ferieugerne.

Ambassadgrer : Ambassadgrer :
33% 63%

Samlet vurdering Samlet vurdering
8,0 8,3

“ NI

5ffe b

DD o

"De tiltag vi har haft i projektet er
enkle og langtidsholdbare.
Hjemmesiden og tekster er oversat

til tysk - og sommerens flyer har
veeret aktuel i hele perioden.

Vi kan af vores brugerundersggelse
se, at tilfredsheden er steget’.
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PROCESSEN HAR GIVET VARKTOJER 0G RUM TIL UDVIKLING

I) Ij VILDVEJE ER EN DEL AF PROCESSEN P roces

VI SKAL TESTE OG TURDE SADLE OM
ENKEL PROBLEMSTILLING -

" Vores farste ide var at teame op med en ekspert inden fo_r kuIturtur_is_me, som kl_Jnne give os /ENDRET LASNING

viden om tyske turister. | innovationsprocessen erkendte vi dog, at vi til dette projekt havde _

tilstraekkelig viden om det tyske publikum. En viden vi blandt andet havde faet pa kurser Kunsten har arbejdet med en enkel
gennem Danske Museer. Processen resulterede dermed i, at vi har brugt flere ressourcer p& og uzendret problemstilling gennem
"varme haender" — dvs. flere ressourcer pa at komme i kontakt med publikum — frem for forlgbet, der har handlet om at
ressourcer pad, hvordan vi teoretisk kan arbejde med publikum. @velserne har hjulpet os til at tiltreekke flere af de tyske turister, der

fa det hele til at haenge sammen og har gjort det muligt at opstille nogle meget preecise er i omrédet.
malsaetninger. Malet fra starten veere det samme, men metoden har veeret forskellig.” Som fglge af, at problemstillingen har

veeret uaendret, har d(_a brugt
VI SKAL SKABE EN SAMLET OPLEVELSE FOR VORES GASTER hovedparten‘af‘energle.n pa at
afsgge den rigtige lgsning og

"Selvom malet har veeret at tiltraekke flere tyske turister til Kunsten, sa har vi samlet flere undervejs sadlet om.

oplevelsestilbud i selve markedsfagringen. Det er essentielt at overbevise geesten om, at der i

Aalborg er kulturtilbud, der kan fylde en hel dag ud. Det har styrket projektet, at vi har udvalgt Kunsten fremhaever selv, at Business
attraktioner, s& den samlede oplevelsespakke er stgrre. Hvordan kan vi samarbejde med Model Canvas har veeret et godt
andre om at f& flere geester til dit omréde og dermed din attraktion? S& g& sammen med veerktgj i processen, ligesom det har
andre, som kan tilbyde oplevelser i samme kategori som dig. For vi er ikke konkurrenter. Det veeret vigtigt at have dedikeret tid til

kan ogsa &bne nogle flere kommunikations- og distributionskanaler.” udviklingsarbejdet.

VI SKAL VZARE NYSGERRIGE PA VORES GASTERS ADFZARD

"Shoppingscentrene sa ikke et potentiale i et markedsfaringssamarbejde, da tyske gaesters
dagnforbrug er meget lavt. Men vores erfaring er, at mens tyskerne ikke handlede i vores
butik, sa brugte de til gengaeld mange penge i brasseriet. Sa det er gkonomisk set nogle gode
geester at fa.”



FREMTIDEN BYGGES VIDERE PA TILTAG MALRETTET DE TYSKE BESOGENDE

“ NI

No\Z
MUSEET BYDER VELKOMMEN PA TYSK d

Kunsten vil fortsat overseette al tekst p& hjemmesiden E (’(\“\

og pa selve museet til tysk. Desuden er museets ?(

ambition at have en tysktalende guide/veert i
ferieperioderne.

FOKUS PA MARKEDSF@RING MALRETTET
DEN TYSKE MALGRUPPE

Kunsten vil arbejde pa at producere og distribuere
trykt markedsfaring, der er rettet mod tyske turister
- 0g som preesenterer et dagsprogram

indeholdende kultur og rekreative oplevelser.

NYE SAMARBEJDSPARTNERE SKAL
FREMADRETTET L@FTE
PROJEKTET YDERLIGERE

Den gkonomiske investering i

5 9 METODEBEVIDST
hvorfor Kunsten vil forsgge at finde |NNO|"\T|0“

ovenstaende er dog en udfordring,
samarbejdspartnere med samme gnske
om at tiltreekke turister til Aalborg, og
som kan tilbyde en samlet oplevelse af
hgj kvalitet.

"Hverdagen gar bare sa hurtigt. Sa jo
flere gange man far oparbejdet
evnerne til at anvende de her
veerktgjer, jo starre er

sandsynligheden for, at man far brugt
metoden.”
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ODENSE ARFART

REFERENCE @

Eva Pasgaard Skytte, Direktgr
+45 60 52 30 79

eva@aafart.dk



INTRODUKTION TIL CASEN

AfS &ttet OM ODENSE AAFART

Odense Aafart har sejlet op ad aen siden 1882 og

SKALERING AF OPLEVELSESPRODUKTET tilbyder i dag forskellige oplevelser— alt fra
Odense Aafart har arbejdet fokuseret med at udvide seesonen gennem vinsmagnings- og musikarrangementer til sejlture,
udvikling af deres veerditilbud, s& de opnar en stgrre omsaetning uden for hvor H.C. Andersen er forteeller.

skolernes sommerferie. Dette ved at udvikle et teambuildingskoncept Odense Aafart deltog ogs& som Test Lab i
malrettet erhvervskunder, der ogsa kan kare over vinteren. Med Kickstart Kulturturismen i 2021 og har dermed
skaleringen udvides antallet af tilbud og kendskabet til Odense Aafart som arbejdet med at skalere deres Igsning som Test

teambuildingsaktar gges. Lab i 2022.

Mal, Igsninger og effekt

MAL LASNINGER EFFEKT
@® Udvikle og skalere Egul\r/lusrgr?]r Mystery w Stigning i omsaetning p& +81% p& teambuilding.
teambuilding inkluaerer 1/2 '_I_,_ Over 70 virksomheder har veeret igennem.
SUCCESKRITERIER " times sejltur ud til
o @ge omsaetningen fra 2021 gglﬁzgseagge, hvor % Samlet indtjening pa 246.638 kr. Formaet nzesten
pa teambuilding med +25% introduceres for @ at fordoble omseetningen i forhold til 2021 med
\/ o Indtjeningen skal overstige spillet, 2 timers spil &> dennye oplevelse (Murder Mystery Tour).
den samlede investering i Fruens Bgge og
. 0 1/2 times sejltur )
o Min. 75% af geesterne retur, hvor 92 % af gaesterne angiver, at de med meget stor
gnsker at anbefale Odense morderen afslgres, sandsynlighed vil anbefale teambuilding-tilbuddet
Aafart til teambuilding og vinderholdet til andre.

o NPS score pa min. 60 kares. NPS score pa 86
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EN STIGNING | BADE OMS/ATNING 0G TILFREDSHED

EFFEKT PA DE @KONOMISKE N@GLETAL

Odense Aafarts nye oplevelse Murder Mystery Tour har bidraget
til, at omsaetningen pa teambuilding naesten er fordoblet i forhold
til 2021. Odense Aafart har i forbindelse med forlgbet indfriet
deres successkriterium om at indtjeningen skal overstige den
samlede investering, og der er dermed generet en profit allerede
farste ar.

ET KONCEPT DER VIRKER

Odense Aafarts nye oplevelse Murder Mystery Tour har faet god
modtagelse, hvilket afspejles i resultaterne af
tilfredshedsundersggelsen. 93% af gaesterne angiver, at Murder
Mystery Tour fungerer godt som firmaarrangement, 93% mener,
at det var en god helhedsoplevelse, og 92% angiver, at de med
meget stor sandsynlighed vil anbefale det til andre.

Ud fra den viden, som Odense Aafart har indsamlet, ved de, at de
nu i endnu hgjere grad er positioneret som en aktar indenfor
teambuilding, og at de nu kan tage neeste skridt og introducere
indendgrs teambuilding om vinteren.

922

NPS p& 77 NPS p& 86

“ NI

é‘ff@ b

PRODUKT

"Resultaterne af

tifredshedsundersggelsen har
veeret utroligt positive, og ogsa
bedre end sidste ar, hvilket viser,
at vi har formaet at tage leering
med fra forste produkt’.
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PROCESSEN HAR SKABT BADE FOKUS 06 BEVIDSTE FRAVALG

I) Ij EN SKARPERE TILGANG, DER AFSEJLES PA BUNDLINJEN Proces

VI SKAL ARBEJDE SYSTEMATISK MED FORRETNINGSUDVIKLING

TEST LAB AF TO OMGANGE
Vi har arbejdet pa en hel anden made, end vi ellers har gjort. Sa forlabene har givet os en helt

anden tilgang til, hvordan vi forretningsudvikler.” Odense Aafart indgik i den runde af

. S . . . . test labs, der blev gennemfart i 2021.
"Pa testdelen har vi tidligere veeret meget hurtige pa aftraekkeren. Nu arbejder vi meget mere Som led i innovationsforlgbet skabte
systematisk med det. Fgrst gennemfgrer vi interne test, og derefter gennemfgrer vi eksterne de et teambuildingkoncept, som blev
test grundigt. Tidligere havde vi implementeret allerede efter de interne test. Nu tager vi de afpravet og evalueret, '
eksterne erfaringer med, inden vi ruller ud. Sa vi har faet en mere professionel tilgang til,
hvordan vi ggr det.” | den anden runde af Test Labs har

Odense Aafart arbejdet med at
udvikle og skalere det

VI SKAL VARE SKARPE PA MALGRUPPEN teambuildingkonceptet, hvilket de har

*Vi er blevet skarpere. Vi har bade lavet tilvalg, men ikke mindst fravalg undervejs - hvem er haft succes med.

det, vi ikke henvender os til? Tidligere teenkte vi bade B2B og B2C - malgruppen haenger Odense Aafart fremhaever selv
sammen med prisseetningen. vigtigheden i at arbejde systematisk
"Jeg vil fremhaeve arbejdet med personaer. Vi ved preecis, hvem vi henvender os til, nér vi gar med forretningsudvikling, veere klar
i gang. Vi valgte at tilkebe ‘Sadan oplever danskerne’ og den bruger vi. Det blev s& meget pa malgr_uppen 0og endellg

nemmere at lave en malgruppe, fordi materialet er lavet til oplevelser. Det er uoverskueligt, prisseetning som veesentlige faktorer

hvis man starter pa et blank stykke papir, sa ift. malgrupper er den super god.” for deres succes.

VI SKAL TURDE TAGE PENGE FOR VORES PRODUKT

"Man skal turde tage noget for sit produkt. Hvis man foreerer det vaek, sé signalerer man ogsa
over for sin geest, at det ikke har en veerdi. Veerdien af ens produkt eller formidling skal
afspejles i prissaetningen. Internt gar det ogsa, at man ser anderledes pa sig selv, fordi man
ikke bare foraerer det veek. ... Og det har virket, kan vi se — fordi vi tiener penge pa det.”



FREMADRETTET BYGGER VI VIDRE 0G FINJUSTERER

DEN RIGTIGE RETNING

Resultaterne viser, at Odense Aafart nu forbindes med e«\‘\

for deltagerne. Nar det er pa plads, kan de begynde at

teambuilding, og at de formar at skabe gode oplevelser ?(

finjustere oplevelsen.

SVARHEDSGRADEN SKAL NED
Resultaterne af tilfredshedsundersggelsen viser, at

sveerhedsgraden af Murder Mystery Tour’en er for hgij.

Odense Aafart arbejder derfor pa at udvikle
hjeelpemidler, som kan stgtte deltagerne, sa alle kan
veere med.

OPLAERING OG TRANING AF
NGGLEPERSONER HAR STOR
BETYDNING FOR OPLEVELSEN

Deltagere i Murder Mystery Tour’en
understreger, at de sakaldte Game
Masters har stor betydning for oplevelsen
af touren, og det far Odense Aafart til at
overveje en endnu bedre traening af disse.

I) Ij KLAR TIL AT GA 1 LAND

Vi er i den grad blevet bekreeftet i, at
det er den rigtige retning vi er i, og at
vi nu er Klar til at tage skridtet videre
og ‘ga i land' om vinteren’.

“ NI
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OSTERBRO TEATER

REFERENCE @

Sgren Mgller, Teaterchef
+ 45 26 27 86 86
smol@oesterbroteater.dk



INTRODUKTION TIL CASEN
Afsaettet

BEDRE SAMMENHZENG | OPLEVELSESPRODUKTET

OM GSTERBRO TEATER

| 2017 blev @stre Gasveerk og Teater Republique

@sterbro Teater har i forlgbet arbejdet med at lave forundersggelsen til udvikling af samlet under et faelles navn: @sterbro Teater.

en national loyalitetsplatform, som skal skabe et overblik over kulturudbuddet. @stre Gasvaerk har veeret teater siden 1979 efter
@sterbro Teater gnsker med dette produkt at imgdekomme en raekke udfordringer, at have tjent som gasveerk for kebenhavnerne fra
som de ser, kulturinstitutioner har: Kulturinstitutioner bruger ressourcer pa at skabe 1978 til 1969. Teater Republique opstod i 2009
individuelle kundeklubber, men der eksisterer ikke et samlet overblik. Det betyder, med overtagelsen af de scener, der tidligere

at kulturinstitutionerne kun har adgang til "egne"” data, hvilket pavirker kultur- havde huset Kanonhallen og Dansescenen, samt

institutionernes modenhed i forhold til at anvende relevante data. forskellige dele af forsvaret.

Mal, Igsninger og effekt

MAL LASNINGER EFFEKT
/® At skabe en national @ Arbejde vidensbaseret med iv  Potentielle brugere har "behov" for
@ loyalitetsplatform under navnet Y udvikling af en loyalitetsplatform. platformen
Kulturklub Danmark - : . |—'_,_
o Korte interviews med
SUCCESKRITERIER potentielle brugere
o Der bygges en national o Udveelge en maorkant institution % Institutionerne ser samme behov og
\/ loyalitetsplatform for hvkert alf orlnraderne under @ potentiale som @sterbro Teater - og der
o Mindst 50 danske Dansk Kulturliv ="  er umiddelbar stor interesse for projektet.
kulturinstitutioner deltager o Udveelge 3 af de starste
inden for det farste kvartal billetudbydere pa markedet og
efter lancering (lancering: undersgge, om de er
1/4-2023) indstillede pa at integrere en

national kultur-kundeklub i Billetudbyderne bekreaefter potentialet

deres salgs-flow

N
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EFTERSPORGSEL FRA ALLE SIDER

INSTITUTIONER OG POTENTIELLE BRUGERE BAKKER OP

@sterbro Teater har veeret i dialog med toneangivende
repreesentanter fra alle medlemsorganisationer af Dansk Kulturliv
(Dansk Teater, Danske Museer, Dansk Live, Danske Koncert- og

K h Danske Biblioteker) for at afdeekke d I I
nteresse 0 | gt fald kvalficers input t piaformens - OVERSKUELIGHED FOR
udformning. @sterbro Teater kan konkludere, at institutionerne ser K“““E““E

stort behov og potentiale. Institutionerne gar dog opmaeerksom pa,
at de bliver eksponeret forholdsmaessigt, og at der skabes en
hensigtsmaessig made at integrere udbetalingen af point pa.

Potentielle brugere bekraefter ogsa i interviews, at der er et behov "Der er "behov" for platf ormen - 0Q
for et overblik i kulturudbuddet, som en sadan platform kan veere det er Vigtigt netop at samle

<l lzsining g2, kulturinstitutionerne, sa kunderne

ikke "oversvgmmes" i en myriade af
DER SKAL TAGES HZJDE FOR TEKNIKKEN platforme fra alle mulige

Ogsa billetudbyderne bekraefter potentialet ved en national : it 14 7
loyalitetsplatform. De adspurgte billetudbydere gar opmaerksom kulturinstitutioner”.
pa, at det er afggrende, at systemet ggres let integrerbart i de
forskellige systemer.

Dansk Kulturliv, der har overtaget ansvaret for det videre arbejde
med loyalitetsplatformen fra @sterbro Teater, planlaegger at starte
med et personligt mgde med de udvalgte billetudbydere, hvorefter
de inviterer ind til 1-2 udviklingsmgder, hvor billetudbyderne kan
give deres input til optimal integration.
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PROCESSEN HAR GIVET STRUKTUR OG SIKRET REFLEKSION

I) I} PROBLEMET DEFINERER LOSNINGEN — IKKE OMVENDT

VI SKAL STARTE MED PROBLEMET - IKKE LASNINGEN

"Vi startede med at ville arbejde med en loyalitetsplatform for @sterbro Teater alene. Men
@stre Gasveerk spiller to store produktioner om aret, sa frekvensen bliver lav. Derfor bliver det
uinteressant pa mikro-/institutionsniveau med en loyalitetsplatformen, sa tanken opstod hurtigt
om, at det var i makro, at det blev interessant. Kulturinstitutioner deler brugere og viden, og
lader det komme kunderne til gode, sa begge parter vinder.”

” Lad veere med at teenke lgsninger fra start. Vi blev tvunget til at teenke i problemet, og det var
med til skabe abninger. Havde vi bare fra start lgst vores projekt, sa havde vi ikke set det store
projekt, som vi er endt med at lave. Vi vil s gerne se lgsninger, men det er vigtigt, at man
lader vaere med at gare det fra start”.

VI SKAL BENYTTE VAERKTJJER, DER UNDERSQOTTER SYSTEMATIKKEN

“Implement og Wonderful Copenhagen har arbejdet systematisk med opgaven, sa det har
veeret tydeligt, hvilke veerktgjer man skulle bruge. Vi har anvendt kendte veerktgjer fra andre
sammenhaenge, men det har vaeret godt med en klar metode, nar man skal arbejde med
sadan et innovationsforlgb. Canvases tvinger os rundt i alle hjgrner af et projekt, hvor man
ogsa far blik for nogle af de blinde vinkler, man ellers ikke vil fa set.”

‘Businness Model Canvas har veeret det vigtigste. Det tegner det fulde billede af den Igsning,
som man prgver at lave. Det er 360 graders blik — og man bliver tvunget til at forholde sig til
hele urskiven. Det er sundt og godt. Derudover bgr man lave et skydeskivediagram ved siden
af, hvor man ogsa far defineret konkurrencesituationen. Hvor meget blue ocean er der egentlig
for os pa det her projekt? Er der mange andre, der ggr det samme som 0s? For sa skal man
veere bedre end dem eller helt lade vaere.”

Proces

GIK IND MED ET OPDRAG - 0G
ENDTE MED EN STOR L@ASNING

@sterbro Teater gik ind i projektet med
en forventning om at skabe en
loyalitetsklub for dem alene. Tidligt i
projektet konstaterede de dog, at hvis
de reelt ville lgse deres problem, sa
var der behov for en lgsning, der
indbefattede langt stgrre dele af
kulturlivet.

@sterbro Teater gennemfgrte en stor
del af forarbejdet til en feelles
loyalitetsplatform, herunder
interesseafdaekning blandt
kulturaktgrerne og teknisk afklaring ift.
muligheder. Siden har Dansk Kulturliv
overtaget ejerskabet for lgsningen.

@sterbro Teater peger selv pa, at den
strukturerede proces har veeret
afggrende for, at de endte, hvor de
gjorde.



ET REALISERBART PROJEKT, DER SKAL ETABLERES | PARTNERSKABER

FORSTE STEP AFDAKKET: ER DER OVERHOVEDET

BEHOV BLANDT KUNDERNE? @‘\

Kundeundersggelsen bekraeftede @sterbro Teaters
antagelse: Der er behov og interesse for en national ?(
loyalitetsplatform. Kunderne mangler et overblik, og

Kulturklub Danmark kan veere lgsningen.

UDVIKLE LASNINGEN | SAMARBEJDE MED
INTERESSENTER

@sterbro Teater har faet gode leeringer ved at udvikle og
kvalificere produktet i samarbejde med interessenter.
Institutionsundersg@gelsen bekraeftede deres antagelser -
og efterfalgende har det kvalificeret udviklingen
yderligere. Derudover har samarbejdet med
billetudbyderne bekreeftet @sterbro Teater i, at
det er realiserbart at kundeklubben etableres
via billetsystemerne frem for

kreditkortudbydere. Lgsni d at knytt I I
edibonudoyiere Losnnger med iy ) j FORTSAT ARBEIDE MED
skaber tryghed i forhold til beskyttelse af I““““n."o“

kundernes data.
"Bade de konkrete veerktajer og at
afse dedikeret og reserveret tid til
produktudvikling og innovation er
afggrende - og det vil vi veere endnu

bedre til fremadrettet.”

“ NI
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GLASMUSEET
EBELTOFT

REFERENCE @

Pia Bittner, Formidlings- og
Kommunikationsansvarlig

+ 4586 34 17 99

pia@glasmuseet.dk




INTRODUKTION TIL CASEN

Afsaettet

IMPLEMENTERING AF BRUGERINDDRAGELSE | DET

STRATEGISKE UDVIKLINGSARBEJDE

Glasmuseet Ebeltoft gnsker at arbejde med, at deres lokale publikum
med en s&erlig interesse for museet bliver involveret i den strategiske
udvikling, som museet er i gang med. Dette er sket gennem tre
arrangementer under titlen "Et glas efter lukketid”, hvor der har veeret
mad, musik, kunst, vaerkstedsarbejde mm. pa programmet.

Mal, lgsninger og effekt

MAL

@6 At involvere det lokale @ Nogle af veerktgjerne, som
publikum i museets Glasmuseet Ebeltoft har taget i

LASNINGER

udvikling og skabe — bruger:

medejerskab gennem et
produkt, som er rentabelt og
udtrykker museets visioner

\/ SUCCESKRITERIE
At det lokale publikum faler
sig involveret i museets *
udvikling og faler sig knyttet .
til museet. Specifikke

succeskriterier pa hver
effekt .

Brugerundersggelser
(demografi, viden om
lokalsamfundet)

Nye tilbud

Involvering

At mgdes

Offentlige arrangementer
Markedsfgring

<

S e

“ NI

EFFEKT

21 frivillige veerter/praktiske hjeelpere meldte
sig (succes = 10)

91,9% geester fra postnumre i @stjylland,
inkl. Ebeltoft deltog i gratis arrangement
(succes = 75%)

NPS-score pa 92,4% (andel, der vil anbefale
museet til en bekendt)
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UDPRAGET TILFREDSHED FRA ALLE DELTAGENDE

STOR OPBAKNING TIL PROJEKTET BLANDT FRIVILLIGE

Glasmuseet Ebeltoft har arbejdet med at ramme deres
venneforening (Glasmuseets Venner), frivillige og lokale med en
seerlig interesse for museet. Flere af de frivillige har deltaget aktivt
som veerter og hjeelpere ved arrangementerne, og derudover
deltog i alt 95 i gratisarrangementet, som blev udbudt seerligt til
denne gruppe. Glasmuseet har altsa i meget hgj grad opnaet
deres malsaetninger om at na det lokale publikum, og langt de
fleste har tilmed vaeret pa museet far.

INDHOLDET RAMMER RIGTIGT

Spgrgeskemaerne viser, at deltagerne er meget tilfredse med
arrangementerne — bade det gratis arrangement og de, der skulle
kabes billet til. Det tyder pd, at Glasmuseet Ebeltoft har ramt
rigtigt med indholdet til arrangementerne. Desuden viser resultatet
af kvalitetsmalingen en hgj NPS-score pa 92,4.

Mal Realiseret

90% geester er 94,4% geester er
meget tilfredse meget tilfredse eller
eller tilfredse tilfredse

"I
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PROCESSEN HAR SIKRER SYSTEMATIK 0G REFLEKSION

)

"I

Proces

TRE SKONNE ARRANGEMENTER

Glasmuseet Ebeltoft er i en starre
strategisk udviklingsproces, som de
fra start har gnsket at involvere deres
seerligt interesserede venneforening,
frivillige og lokale i.

Flere lgsningsideer har undervejs
veeret afsggt, men resultatet blev tre
aftener, der forenede kunst, natur,
gastronomi og musik.

Glasmuseet Ebeltoft fremhaever selv,
at det har veeret givende at dedikere
tid til udviklingsarbejdet, og dedikere
sig til den proces, der har veeret
udlagt. Samtidig har det ogsa skabt en
bevidsthed om, det forbundne
ressourcetraek som mindre
organisation.
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HVILKEN BETYDNING HAR DET FREMADRETTET?

FORTSATTE | SAMME RETNING

Glasmuseet Ebeltoft er via spgrgeskemaer uddelt ved de
enkelte arrangementer og samtaler med udvalgte geester, der
deltog i arrangementerne, blevet bekraeftet i, at det originale
indhold har skabt nye ambassadgarer i lokalomradet. De har
altsa arbejdet med kvalitativ og kvantitativ data og blevet
klogere pa den lokale forankring.

EN NICHE | MARKEDET

Det originale indhold kan veere en made Glasmuseet Ebeltoft
at skabe en niche i et marked, som om sommeren er fyldt
med mad- og musikoplevelser. Glasmuseet Ebeltoft har dog
den overvejelse, at det kreaever, at de far det markedsfart som

en tilbagevendende kvalitetsoplevelse ud over det
saedvanlige fremover. Glasmuseet Ebeltoft har

i den forbindelse en overvejelse om, at navnet
‘Et glas efter lukketid’ maske skal eendres, sa
det bedre afspejler indholdet.

EN OPGAVE | AT FA @KONOMIEN TIL AT
SPILLE

@konomisk har resultatet af arrangementerne
ikke veeret tilfredsstillende. Glasmuseet har
faet den leering med, at det er dyrt at udvikle
nye koncepter, og maske har
arrangementerne 'konkurreret med sig selv',
idet de har ligget teet tids- og
indholdsmaessigt, ligesom det ene
arrangement var gratis. Glasmuseet Ebeltoft
skal derfor undersgge, hvordan
arrangementet bliver gkonomisk og
ressourcemaessigt baeredygtigt, hvis det skal
gentages.

“ NI
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