
GUIDELINES TIL EFFEKTIV 

ERHVERVSTRÆNING FOR DEN 

EUROPÆISKE 

PUBLIKUMSUDVIKLER 

 

 

 

 

 April 2016 



 

 

 

 

Guidelines til effektiv erhvervstræning for 

den europæiske publikumsudvikler 
 

DELIVERABLE 27  

Prototype trænings-værktøjskasse 

Ressourcepakke 

April 2016 

 
 

Dette dokument, som er del af ADESTE-projektet 540087-LLP-1-2013-1-IT-LEONARDO-LMP, er 

blevet udført med økonomisk støtte fra den Europæiske Kommission. Denne publikation er 

udelukkende udtryk for forfatterenes holdninger og den Europæiske Kommission kan ikke 

holdes ansvarlig for brugen af publikationens information. 

Trænings-værktøjskassen er udviklet af The AUDIENCE AGENCY under ADESTE-projektet.  

© The Audience Agency 2016 

http://creativecommons.org/licenses/by-nc-nd/3.0/ 

 



  1 

 

 

 

 

Indholdsfortegnelse 
Introduktion ................................................................................................... 2 

Baggrund ..................................................................................................... 2 

Pilot træningsprogrammet ................................................................................ 2 

    Træningstilgangen………………………………………………………………………………………………………………………2 

Action Learning ………………………………………………..………………………………………………………………………….5 

Planlægning af publikumsudvikling …………………………………………………………………………………………….7 

Planlægningsprocessens oversigt….…………………………………………………………………………………………….9 

Din publikumsudviklingsplan trin-for-trin…………………………………………………………………………………10 

      1. Mission: fastsæt publikumsmål…………………………………………………………………….……………….11 

      2. Analyse: forstå din situation og potentiale…………….…………………………………………………….12 

      3. Strategier: beslut dig for din brede tilgang…………………………………………………………………..15 

      4. Målsætninger: fastsæt specifikke publikumsmål………………………………………………………….17 

      5. Gennemgang: evaluér og tilpas din plan……………………………………………………………………….18 

      6. Handlingsplanlægning…………….……………………………………………………………………………………….19 

Links og kontakter………………………..……………………………………………………………………………………………21 

_Toc448768771 

 

  



  2 

 

Introduktion 

Baggrund 

ADESTE (Audience DEveloper: Skills and Training in Europe) projektet er finansieret af den  Europæiske 

Unions ’Lifelong Learning Programme, Leonardo Da Vinci – Development of Innovation’. 

Projektets mål er, at støtte kulturorganisationer og professionelle med at møde de store 

udfordringer med at få flere publikummer, styrke publikums engagement og øge adgangen til 

kunst og kultur. 

 

Projektets consortium  består af syv partnere i 5 forskellige Europæiske lande , 2 

internationale partnere fra Indien og USA Stater og 5 associerede partnere. Partnerne arbejder 

sammen omkring adskillige aktiviteter: 

• Samling af ressourcer og ekspertise 

• Identificering af nødvendige færdigheder hos folk som arbejder med publikumsudvikling 

• Kortlægning og indsamling af ’best practice’ inden for publikumsudvikling 

• Design og test af formelle, uformelle og innovative træningsmetoder til 

publikumsudvikling, i overensstemmelse med kulturarbejdsmarkedets behov 

• Promovering af samarbejde og udveksling mellem forskellige interessenter, gennem en 

paneuropæisk og tværsektoriel tilgang 

 

ADESTE har forsket i og kodificeret en ny europæisk erhvervsprofil inden for kunst- og 

kulturområdet: dem som opnår bredere publikummer, styrker engagementet og øger adgangen 

til kunst og kultur. 

Denne ressource blev produceret til at følge ADESTE pilot-træningsprogrammet som en del af 

ressourcen til at hjælpe organisationer i udviklingen af deres publikumsudviklingsplaner. 

Pilot-træningsprogrammets mål 

Målet med Pilot-træningsprogrammet var at etablere en omfattende og fælles forståelse af 

publikumsudvikling for kunst- og kulturorganisationer, samt forståelse af professionelle 

udøveres rolle i denne proces. 

Ifølge ADESTE er publikumsudvikling den process hvormed kulturorganisationer kan blive mere 

demokratiske og socialt relevante på en holdbar og betydningsfuld måde. Desuden er den 
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publikums-centrerede tænkning, som publikumsudvikling kræver, stadig en ny idé, som ofte 

kræver organisatoriske forandringer, hvis ikke en ændring af hjerte og sind. 

Vores tilgang til træningen reflekterer derfor denne forståelse, og er designet til at ruste 

trainees til at bruge simple og effektive strategi-værktøjer, alt imens de værdsætter deres 

kombinerede viden som publikumsudviklere og anerkender deres rolle som forandringsagenter.  

Denne træningsmetodologi blev udtænkt til at støtte praktikere som arbejder i forskellige 

kulturelle kontekster, og til at være fleksibel nok til at støtte en bred vifte af publikumsudfald. 

Træningstilgangen 

Træningstilganen skelnede mellem ‘hard’ og ‘soft skills’, og havde især for øje at opmuntre 

deltagerne til at lære på en eksperimentel måde, som tog udgangspunkt i deres egne 

erfaringer. Krydsfeltet mellem de valgte metoder til at promovere hard og soft skills var et 

vigtigt element i programmets success.   

 

Den udtænkte tilgang har derfor to elementer: 

1. Udvikling af en publikumsudviklingsplan 

Fokuserer på brugen af strategi-værktøjer som er blevet afprøvet og testet i 

publikumsstrategi og udforskning af aktiviteter, som er successfulde i forhold til 

forskellige publikumsmål. Værktøjerne og teknikkerne er simple og velkendte, med 

vægten lagt på hvor og hvornår de kan blive mesterligt anvendt. 



  4 

 

 

2. Støtte gennem deltagelse i et Action Learning Set 

Formålet er, at gøre deltagerne i stand til at reflektere over og lære fra deres egne 

erfaringer(samt de andre deltageres erfaringer), for at forsøge at forandre 

publikumsstrategier inden for deres organisationer. Action Learning er et stærkt co-

coaching værktøj som er anerkendt for dets kapacitet til at muliggøre ’learning by 

doing’ og lægge op til kollaborative tilgange til lederskab. 

Action Learning er en gruppe-coaching og læringsmetode udviklet af Reginald Revans. 

Filosofiens kerne er at tage handling og reflektere over resultater - for dermed at lære. 

Deltagerne bliver del af et ’Action Learning Set’ – en gruppe som mødes periodisk for at støtte 

hinanden, og for at finde løsninger på problemer, de møder på deres arbejdsplads. 

Action Learning processen skabte et rum hvori deltagerne kunne afprøve de brugte teknikker, 

reflektere over deres success, støtte individer i deres ofte udfordrende fremskridt som change 

agents, og udvide læring gennem en dyb forståelse af kollegers arbejde fra Action Learning 

gruppen.  
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Oplæringen af deltagerne, i at levere denne kompetenceudvikling, blev derfor udarbejdet på 

baggrund af det ovenstående skema. I praksis tilpassede hver enkelt arbejdsgruppe 

tidsperspektivet og positionen af de forskellige elementer, men hver enkelt skulle stadig 

bibeholde en passende balance mellem disse ’hard’ og ’soft’ komponenter. 

 

Action Learning 

Action Learning er en gruppe-coaching teknik som er specielt egnet til, at understøtte 

individers forandring og udvikling i forhold til den personlige tilgang på arbejdspladsen samt til, 

at opbygge og videreudvikle selvbevidstheden i en arbejdsrelateret kontekst. Se følgende: 

http://www.actionlearningassociates.co.uk/actionlearning.php 

Denne teknik behandler behovet for ’soft skills’ eller personlige ledelseskompetencer 

identificeret i ADESTE-forskningen. Den tilskynder læring gennem refleksion over virkelige, 

reelle situationer, og kan ses som et supplement til en action-based opgave. 

 “Action Learning is based on the idea that people have an unlimited capacity to learn 

from experience but a limited capacity to learn from being taught.” (Reginald Revans)1 

Action Learning kan benyttes i forskellige situationer og i forbindelse med forskellige temaer. I 

tilfældet med ADESTE, opfordres trænere og trainees til at basere hele sættet på 

implementeringen af publikumsudvikling og forandringen der er nødvendig for at det kan 

realiseres i en organisation. 

Supplerende materiale 

Dette dokument kan findes som del af et online tool-kit, samt som tilgængelige ressourcer til 

ADESTE-tilknyttede trainees. Dokumentet kan findes her www.adesteproject.eu, hvor der også 

findes eksempler på links til relevante artikler m.m. 

Deltagere 

Processen er baseret på et face-to-face arbejdssæt, bestående af små grupper på 6-8 

deltagere. Dette betyder er der er tilstrækkelig tid til et individuelt fokus sideløbende med 

udviklingen af gruppedynamikken. Der kan således drages paralleller tilbage til Action Learning 

som ligeledes er centreret omkring grupper af tilsvarende størrelse. Rekrutteringen af 

deltagere kan variere, men burde til enhver tid inkludere en form for ansøgningsformular, 

således at deltageren forpligtes til den nødvendige træning samt at deltageren kan formulere 



  6 

 

hvorledes træningen passer ind i dennes organisations praksis.  

Forventede læringsresultater 

Ved programmets afslutning, vil deltagerne: 

· Have tilegnet sig nye strategiske planlægningsteknikker 

· Være i stand til at indsamle og benytte sig af publikums insight og dokumentation 

· Være i stand til at udvælge effektive publikums-opbyggende tilgange 

· Have udviklet effektive forhandlings - og indflydelsesrige færdigheder 

· Forstå hvordan teori omsættes til praksis 

· Have udviklet deres selvbevidsthed omkring personlige styrker 

· Have opbygget et understøttende og professionelt netværk 

 

Andre elementer/fordele ved at deltage 

Som værende en del af programmet vil deltagerne have: 

· ‘Learned by doing’ 

· Udviklet et fleksibelt og alsidigt rammesæt, som er anvendeligt i mange situationer 

· Berørt et bredt område af praksisser, der strækker sig over formidling, co-creation, 

marketing, uddannelse, programmering og artistiske aspekter 

· Trukket på afprøvet og testet ’best practice’ fra hele Europe 

· Opdaget praktiske case-studier 

· Anvendt læringen i virkelige hændelser 

· Haft muligheden for at deltage i et internationalt samarbejde 
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Planlægning af publikumsudvikling 

Hvad er publikumsudvikling? 

Publikumsudvikling er et begreb, som bruges til at beskrive måden hvorpå forholdet mellem 

publikum og kulturorganisationer håndteres. 

Audience Agency definitionen::” ……a planned, organisation-wide approach to extending the 

range and nature of relationships with the public, it helps a cultural organisation to achieve 

its mission, balancing social purpose, financial sustainability and creative ambitions.”2 

Planlægning af publikumsudvikling 

Den mest effektive publikumsudvikling afvikles under nøje planlægning og bidrager til de brede 

organisatoriske målsætninger. 

Der findes ikke kun én korrekt måde hvorpå en publikumsplan lægges. Organisationer spiller 

forskellige roller i ”det kulturelle øko-system” og enhver publikumsudviklingsplan bør 

reflektere over den enkelte organisations omfang, ressourcer, egenskaber og formål. 

Organisationer forsøger at nå forskellige publikum af forskellige årsager, og gør dette på 

forskellige måder. Denne mangfoldighed er et tegn på en sund og kreativ kultursektor. 

Sættet af rammer som følger opbygningen af en plan er simpelt og egner sig til alle former for 

oplevelser, kunstarter og typer af organisationer, uafhængigt af omfang, ressourcer og 

målsætninger. Processen, hvori planen for publikumsudvikling skabes, vil illustrere 

principperne for en effektiv publikumsudvikling og fremhæve de færdigheder og tilgange der 

kræves. 

 

Hvad er en publikumsudviklingsplan? 

En publikumsudviklingsplan er en eksplicit, passende og detaljeret plan til at opnå en bred 

vifte af målsætninger for publikum. Disse kan være sociale, økonomiske, kreative og/eller 

uddannelsesmæssige; de fleste kulturorganisationer har den krævende opgave at skulle 

håndtere alle former for konkurrerende prioriteter, og en plan kan derfor hjælpe dem med at 

afbalancere disse. Tiltag som fremgår af planen kan givetvis kombinere programmering, 

marketing samt kommunikations – og uddannelsesaktiviteter. Det er derfor afgørende at 

processen, hvori planen skabes og implementeres, indeholder en bred vifte af relevante 

medarbejdere på tværs af organisationen. 
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En publikumsudviklingsplan er derfor ikke en marketing- eller kampagneplan til et specifikt 

event, aktivitet eller sæson, ikke et program til specielle aktiviteter, ej heller et out-reach 

initiativ, men kan derimod være med til at danne kontekst ved denne slags aktiviteter samt 

afvikle en indsatsplan. 

Hvorfor have en plan? 

De mest effektive planer er veldefinerede og kommunikeret ensartet på tværs af 

organisationen, og de er et nødvendigt første skridt for en organisation som ønsker at udvide og 

mangfoldiggøre dets publikum. Samarbejdsprocessen i skabelsen af en plan er i sig selv en 

behjælpelig øvelse og kan hjælpe med: 

• At definere et velafgrænset formål 

• At skabe en fælles forståelse for publikums potentiale og en forståelse for hvordan 

succes kan se ud 

• At levere et route-map for hvilken vej organisationen ønsker at gå 

• Skabe et rammesæt for samarbejde mellem alle parter der beskæftiger sig med 

planlægning og levering af publikumstilbuddet, fra programmering til kunde-velkomst 

• At bestemme ressourcer – budgetter, mennesker og færdigheder 

 

Brug af viden 

En af de definerende elementer i en publikumsplan er, at den er baseret på reel viden, frem 

for uafprøvede antagelser. Al planlægning drager fordel af viden, men i tilfældet med 

publikumsstrategi, er det især vigtigt at forstå verden udefra og ind. Uden viden om, at det 

publikum vi ønsker at nå, reelt er indenfor rækkevide og uden at lytte til deres meninger eller 

spore deres vaner, bliver vores bestræbelser en famlen i mørket og et spild af vores 

begrænsede ressourcer. 

Forskellige organisationer har dog brug for forskellig slags viden, og der er en stor diversitet i 

mængden af ressourcer og færdigheder som en organisation har mulighed for at investere i et 

givent område. Groft sagt, jo mere der er på spil, desto større er nødvendigheden for viden. Så 

store organisationer med høje mål for omsætningen og høje sociale forventninger vil have brug 

for meget viden om området, men små organisationer som planlægger en radikal forandring vil 

også være nødt til at gøre sig overvejelser omkring, at investere på det rette niveau.  
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Planlægningsprocessens oversigt 

Vores planlægningsproces kan anvendes mere eller mindre eksplicit, og enhver organisation kan 

besvare spørgsmålet på forskellige måder. Nogle organisationer vælger at anvende visse 

aspekter i processen som en del af deres strategiske planlægning, og vil ikke nødvendigvis 

fuldføre alle trin eller i den opstillede rækkefølge. Med et fleksibelt rammesæt er det muligt 

at gøre et ophold, vende tilbage til tidligere områder og revurdere undervejs. 

 
 

 Hvad du vil opnå 

Nå til enighed omkring hvor publikum skal placeres i din målsætning og 

strategi – definere ambitioner 

 

Hvad er dit potentiale, hvad er begrænsningerne? 

At bruge viden for at få adgang til din situation, identificere publikums 

potentiale og forstå publikums barriere og behov 

 

Hvordan vil du opnå succes? 

At vælge de primære tilgange der kan møde dine målsætninger, udnytte 

muligheder og minimere risici. 

 

Hvordan vil succesen se ud? Hvordan vil du måle den? 

Tilpasse ambitioner til SMART målsætninger ift. valgte strategier 

 

Hvordan vil du vide at det virker? 

Tilgangen til at monitorere succes, regulære gennemgang af fremskridt og 

tilpasning af handlingsplaner 

 

Hvad vil du gøre, hvornår? 

Tidsplanlagt, budgetteret, ressourcebestemt omfang af aktiviteter designet 

til at møde målsætninger 

Mission  

Analysis 

Strategies 

Objectives 

Action 

Review  
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Mission Analysis Strategies Objectives Action Review 

 

Din publikumsudviklingsplan: trin-for-trin 

1. Mission: fastsæt publikumsmål 

 

 

 

 

 

Det første skridt er, at identificere de brede publikumsmål – implicit eller eksplicit – i din 

organisations overordnede mission og andre strategiske planer. På dette niveau, på trods af 

behovet for at være realistiske, kan mål også være håbefulde og ambitiøse. 

Dine mål vil formentlig være en blanding af: 

• Økonomisk – indtægt fra billetsalg, mersalg, medlemskab, donationer 

! Socialt – involvere specifikke communities, øge antallet af engageret publikum, 

overvinde barrierer, bidrage til samfundsliv og community-building, funktionel 

påvirkning af samfundet, promovering i samarbejde med stakeholders 

! Uddannelsesmæssigt eller erfaringsbaseret – udvikle omfanget af dybde i 

publikums engagement, kvaliteten af deres oplevelser, læringsmuligheder, 

kompetencemæssige udfald 

! Omdømmebaseret/kreativt – opbygge publikum til specifikke typer af arbejde, 

opnå anerkendelse 

Publikumsmål 

Ved at forbinde formål med publikumsmål, kan disse overvejelser formentlig opstå: 

• Hvor meget/mange publikum vil vi have? 

• Hvem vil vi gerne have de skal være? 

• Hvad vil vi have dem til at gøre? 

• Hvad vil vi have dem til at føle/tænke/værdsætte? 

• Hvad vil vi have dem til at forbedre/udvikle? 

• Hvordan vil vi påvirke i en bredere verdenskontekst? 
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Mission Analysis Strategies Objectives Action Review 

2. Analyse: forstå din situation og potentiale 

 

 

 

 

 

 

Med disse brede publikumsbestræbelser for øje, vil du få brug for at vurdere det virkelige 

potentiale for publikumsudvikling i din organisation. Hvilket publikum er du nødt til at 

engagere for at imødekomme disse bestræbelser? Hvad er mulighederne for dette? Hvad kan 

hjælpe eller modarbejde din indsats? Analyser bør undersøge mulighederne og barrierene du 

kan blive udsat for, og undersøge gennemførligheden for dine ambitioner. Gennemgribende 

analyse er grundlaget for en succesrig plan, og her, mere end på noget andet trin, er viden 

særdeles nødvendig.  

Anvendelig analyse kombinerer interne og eksterne undersøgelser: 

! Interne: din organisations nuværende aktiviteter og deres succes 

! Nuværende publikum: overordnede tendenser, mønstre i engagement, viden om 

behov 

! Eksterne: hvem gør lignende ting, muligheder og trusler, ændring af miljø 

! Potentielt publikum: lokation, profiler, præferencer og barrierer/motivationer 

En af de mest kraftfulde måder hvorpå man kan analysere sin publikumsmålgruppe er, at skabe 

en tydelig ’segmentering’, hvilken identificerer særskilte publikumsgrupper, som har et fælles 

sæt af behov og formentlig reagerer ens på dit tilbud. 

At have en passende og brugbar publikumssegmentering er afgørende for succesrig 

publikumsudvikling. 

Brugbar viden: 

Internt: box office reporter; publikumsundersøgelser; kvalitativ research; feedback kort; 

kommentarbøger; marketing aktiviteter og påvirkninger 

Eksternt: befolkningsprofiler; sekundær eller desk research; primær research eller konsultation 

med publikumsmålgruppen; analyse af det eksterne miljø 
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Hovedværktøjer: 

SWOT analyse  

 
  

 

STRENGTHS (styrker) 

Gode ting ved din organisation; ting du gør 

godt 

 

 

 

WEAKNESSES (svagheder) 

Mindre gode ting ved din organisation; ting du 

kæmper med 

  

OPPORTUNITIES (muligheder) 

Aspekter af det eksterne miljø som kunne 

være gavnlige for dig, men som du ikke har 

kontrol over  

 

THREATS (trusler) 

Aspekter af det eksterne miljø som kunne 

have en negativ indflydelse på dig, som du 

ikke har kontrol over  
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PESTLE Analyse 
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Mission Analysis Strategies Objectives Action Review 

 

Publikumsopdeling  

Man kan opdele publikummer gennem: 

 

Disse kan også kombineres for at være praktiske for dit brug af dem. For eksempel 

regelmæssige besøgende i din organisation som bor tæt på. 

3. Strategier: beslut dig for din brede tilgang 

 

 

 

 

 

 

Når du har identificeret dit publikumspotentiale, kan du begynde at tænke over mulige 

tilgange til at engagere disse publikummer - og dermed nå dine mål.  

En nyttig måde at indsnævre dine potentielle strategier på er, at overveje balancen mellem 

udvikling af dine eksisterende publikummer og dine ambitioner om at nå nye publikummer. Det 

er også vigtigt at kigge tilbage på det brede publikumsmål du opridsede i begyndelsen af 

processen for at sikre at dine strategier kan hjælpe dig med at nå disse mål. 

Faktor Eksempler 

 
Demografi 

 
Alder, livsstadie, etnicitet, køn, familiære 
omstændigheder 

Geografi Hvor folk bor/arbejder 

Adfærd Deltagelsesmønster i din organisation, 
deltagelsesmønstre andre steder 
 

Holdninger 
 

Motivation, værdier og overbevisninger 
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Brugbar viden: 

Dine oprindelige brede publikumsmål, SWOT fund og konklusioner fra din analyse 

 

Hovedværktøjer 

Ansoff Matrix  

 

  
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  
 

  

Existing 

Market Penetration 

Making your existing 
audience more active, or 
reaching more people 
like your existing 
audience with your 
current programme 

Diversification 

Creating a new 
programme to reach a 
new audience 

Product Development 

Developing a new 
programme for your 
existing audience or 
encouraging audiences to 
try something new or 
deepening their 
engagement 

New 

Market Development 

Attracting new 
audiences to your 
existing programme 

New Existing 

A
ud

ie
nc

es
 

Programme 
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Mission Analysis Strategies Objectives Action Review 

4. Målsætninger: fastsæt specifikke publikumsmål 

 

 

 

 

 

 

Når du er bevidst om dine strategiske muligheder, kan du sætte mere specifikke publikumsmål.  

Disse målsætninger bør afspejle dine brede publikumsmål og gøre dem til kvalificerbare, 

SMART mål for økonomiske, sociale, eksperimentelle eller kreative resultater.  

SMART målsætninger gør handlingsplanlægning og monitorering nemmere, og vil gøre det 

muligt for din organisation at identificere hvad I vil opnå fra jeres strategier samt lade jer vide 

om I har været succesfulde.   

 

Brugbar viden:  

Din analyse 

 

Hovedværktøj 

SMART 

S pecific – Målet er klart defineret og entydigt 

M easurable – Målet bruger konkret viden til at måle succes 

A greed – Målet er aftalt mellem relevante kolleger for at bidrage til jeres overordnede 

målsætninger 

R ealistic - Målet bør være udfordrende, men ikke uopnåeligt 

T imetabled – Mål har brug for at være del af en tidsplan, med indarbejdelse af en 

leveringsdato 
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Mission Analysis Strategies Objectives Action Review 

5. Gennemgang: evaluér og tilpas din plan 

 

 

 

 

 

Dette er et godt tidspunkt til at overveje: 

• hvordan du vil monitorere og gennemgå dine fremskridt  

• hvilken viden du har brug for at indsamle for at vide om du er godt på vej 

• hvordan du kan tilpasse dine aktiviteter hvis nødvendigt.  

Jo SMARTere dine målsætninger, desto nemmere vil det være at måle din succes. Ligeså vel 

som at måle om du har opnået dine mål, vil det også være brugbart at indbygge løbende 

monitorering af dine aktiviteter for at gøre det muligt for dig, at gennemgå og tilpasse dem når 

påkrævet. 

På dette stadie er det vigtigt at beslutte hvad der er passende viden, hvordan man kan 

indsamle det samt hvor og hvordan man kan diskutere og gennemgå dets betydning.  

Det er vigtigt at måle det du værdsætter (ikke værdsætte det du måler), ved at matche de 

mest passende målinger med dine målsætninger. 

Brugbar viden: 

• Økonomisk information – indtægt fra billetsalg, mersalg, medlemsskab, donationer 

• Social – din rækkevidde af specifikke communities og publikummer, svarprocent og 

publikumspåvirkning af forskellige aktiviteter/kampagner 

• Uddannelsesmæssigt/kreativt – måling af kvaliteten af publikums oplevelse 
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Mission Analysis Strategies Objectives Action Review 

Hovedværktøjer 

 

Gennemgå plan 

 

Målsætning Afmåling Viden Hvordan viden 
er opnået  

Eksempel: 

Ved udgangen af 
2016 skal antallet af 
vores unge publikum 
mellem 16-19 år 
været steget fra 
10% til 15%  

Eksempel: 

Unge mennesker 
mellem 15-19 år 
udgør 15% af vores 
publikum 

Eksempel: 

Årlig 
publikums-
undersøgelse 

Eksempel: 

Assisteret selv-
udfyldning af 
undersøgelser på 
tværs af program 

 

6. Handlingsplanlægning 
 

 

 

 

 

 

 

Handlingsplanen omsætter din tækning til de handlinger du vil udføre for at nå dine mål. Et 

vigtigt princip bag din handlingsplan er den effektive matching af dine aktiviteter (brug af de 6 

P’er) med dine publikumsgruppers behov. Din handlingsplan bør indeholde: 

• Budget 

• Folk der er ansvarlige for handling  

• Medarbejdere med relevante færdigheder og kapacitet   

• Tidslinjer 
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Brugbar viden: 

SWOT fund og konklusioner fra din analyse 

Hovedværktøjer 

De 6 P’er 

 

 

Fem trin til community engagement 

1. Desk research 
2. Networking 
3. Face to face/reaching out 
4. Skræddersyede aktiviteter/tilbud 
5. Udvikling af mekanismer til  løbende dialog 

 

 

Product 
Overvej, som del af dine 

programbeslutninger, hvem 
du vil nå, dit program og 

det der omgiver det. 

Promotion 
Vælg de mest effektive formidlings- 
og promotionsværktøjer til at nå dit 

publikum 

People 
Dine relationer 

Price 
Brug prisstrategier til at nå din 

publikumsmålgruppe 

Place 
Overvej hvor, hvornår og 
hvordan publikummer får 

adgang til dit tilbud 

Partnerships 
Hvem kunne du samarbejde 

med for at kommunikere med 
og nå dit publikum  
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Skabelon af handlingsplan 

 

Mål Publikums-
gruppe 

Værktøjer Budget Hvornår Hvem 

SMART 
målsætning 

Hvilke 
publikumsgrupper 

Brug af 
værktøjer – 
hvordan du vil 
bruge de 6 
P’er til at nå 
det publikum 

Reelle 
omkostninger 

Arbejd 
bagudrettet 
for at 
fastsætte 
dine 
deadlines 

Medarbejder-
team eller 
partnere 
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Links og kontakter 

Der er en lang række brugbare ressourcer tilknyttet dette projekt:  

Adeste: www.adesteproject.eu 

The Audience Agency: www.theaudienceagency.org/insight 

Culture Hive: www.culturehive.co.uk 

Action Learning : www.actionlearningassociates.co.uk 

Engage Audiences: http://engageaudiences.eu/ 

For mere information om ADESTE-projektet, send venligst e-mail til: adeste@fitzcarraldo.it 

 

 

  

 

                                     

 

      

 

 

 

                              

 

                                  

 

 



Om ADESTE 

For at skabe en relevant, vital og bæredygtig kultursektor er det af afgørende 

betydning, at kultursektoren kan tiltrække og engagere nye 

publikumsgrupper, samtidig med at man fastholder det publikum man 

allerede har.  

Hvordan kan man i Europa støtte de kulturmedarbejdere og praktikere, der er 

ansvarlige for publikumsudvikling i forhold til at klare en så kompleks 

udfordring? Hvilke færdigheder og kompetencer skal disse 

publikumsudviklere besidde for med succes at kunne udvikle deres 

organisationer på publikumsudviklingsområdet? Hvordan kan 

publikumsudvikleren implementere strategier for at engagere publikum på 

nye måder, uden at gå på kompromis med de organisatoriske rammer og 

betingelser? Hvordan kan publikumsudviklerens færdigheder, kompetencer 

og 'best practices' tilpasses og overføres til forskellige kulturelle sektorer på 

tværs af Europa? 

Dette er nogle af de spørgsmål som undersøges af ADESTE-

projektet (Audience DEveloper: Skills and Training in Europe). Projektet løber 

over 30 måneder (1. nov. 2013 - 30. april 2016) og er finansieret af EUs 

'Lifelong Learning Programme', Leonardo Da Vinci (Development of 

Innovation), med det formål at optimere kulturelle organisationers og 

praktikeres muligheder for at skabe adgang til og deltagelse i kunst og 

kultur.   

 

www.adesteproject.eu 

Projektleder: 

Fitzcarraldo Foundation 

adeste@fitzcarraldo.it 

+39 011 5683365 

Dansk partner: 

CKI - Center for Kunst & Interkultur 

th@cki.dk / info@dcai.dk 

+45 2880 0080 

http://www.adesteproject.eu
mailto:adeste@fitzcarraldo.it
mailto:th@cki.dk
mailto:info@dcai.dk
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