


Forord

. Anbefalinger til dig, der vil forbedre
dit museums forretningsekonomi

. Veerktojer til forretningsudvikling og
styring af udviklingsprocesser og skonomi
i museumsprojekter
1 Udbviklingsprocessen
2 Malepunkter
3 Produktionsbudgettet

4 Brugerrejsen

5 Markedsforing og brugerrelationer

Skabeloner & tjeklister til veerktejerne

30

35

59

71

75

79

83



Fra museerne til museerne

Forord

1 2020 FANDT FEM DANSKE MUSEER SAMMEN med et enske om
at styrke landets museers forretningsudvikling og forretnings-
ekonomiske baredygtighed igennem et falles projekt. De fem
museer var Nationalmuseet, Museum Sydestdanmark, Nordjyllands
Historiske Museum, Statens Museum for Kunst og Statens Natur-
historiske Museum. P4 baggrund af en ansegning fra museerne valgte
Realdania at stette en undersogelse af praksis inden for forretnings-
okonomi pa de deltagende museer. Undersogelsen skulle resultere i en
rackke konkrete vaerktojer til styrkelse af hele museumssektorens
forretningsekonomi.

Baggrunden for ansegningen var, at mange museer i stigende grad
star overfor ogede indtjeningskrav og dermed ma omstille sig fra en
forvaltningsekonomi til en forretningsekonomi. Som museer inve-
sterer vi masser af tid og penge i nye produkter som udstillinger og
aktiviteter, og det bliver i stigende grad vigtigt for os at sikre, at
produkterne bliver forretningsekonomisk baredygtige eller giver
overskud. Det bliver ogsa et mere almindeligt krav fra fonde, at vi kan
skabe forretningsekonomisk baredygtighed i de projekter, vi seger
stotte til. Men det er stadig relativt nyt for mange af os museer at
teenke i ekonomi pa denne made, si projektet skulle indledningsvis
afdaekke behovet for at understotte denne udvikling. Det skulle dels
ske ved at se pa, hvor og hvordan vores organisationer kunne blive
bedre til at taenke i forretningsekonomi, og dels skulle projektet
udvikle en reekke nye vaerktejer til brug i vores udviklingsarbejde.



Som museer er vi mere kolleger end konkurrenter. Derfor er viden-
deling pa tveers af vores sektor af, hvordan ekonomien pa det enkelte
museum kan styrkes, oplagt. For at vi kan sammenligne og dele pa
tvaers, er der ogsa et behov for at arbejde med sammenlignelige data.
Derfor har det ogsa veeret en del af projektet at definere en raekke
malepunkter, som vi som museer kan sammenligne os med bade
internt og pa tveers af sektoren, og som vi kan bruge til at leere af
hinanden.

De navnte varktejers fokus er derfor pa temaer, der knytter sig
til forretningsudvikling som f.eks. dataindsamling og skonomiske
malepunkter, udviklingsprocesser og ekonomi samt produktions-
budgetter, brugerrejser, markedsforing og brugerrelationer.
Begreberne forklares under de enkelte veerktejer, men det er hen-
sigten, at veerktojerne skal kunne bruges af museumsmedarbejdere
pa alle niveauer. Det er siledes ikke kun ekonomi, markedsforing
eller ledelse, der kan fi glaede af vaerktejerne, men alle medarbejdere,
der er involveret i at udvikle publikumsrettede tiltag som udstillinger
og aktiviteter. Det er samtidig hensigten, at alle museer uanset fag-
omrade og sterrelse kan anvende varktojerne, evt. tilpasset til den
situation, det enkelte museum befinder sig i.

Verktojerne er udviklet af medarbejdere fra os selv (projektets
museer) og faciliteret af konsulentfirmaet RasmussenNordic. Det

er derfor ikke for meget at havde, at verktojerne er udviklet af os
selv til os selv - fra museerne til museerne. De er med andre ord
hjelp til selvhjalp. Vaerktojerne er af samme grund formuleret
lettilgeengeligt med trin, tjeklister, modeller og hjlpesporgsmal,
som kan guide dig i dit arbejde med at skabe forretningsekonomisk
baredygtige publikumstiltag. Der er ogsa en raekke anbefalinger
til, hvordan din museumsorganisation kan blive bedre til at arbejde

forretningsorienteret, som du med fordel kan dele med dine kolleger
og din direktion, hvis ikke du selv sidder i direktionen.

Meget fi museer i Danmark drives pa rent kommercielle vilkar,
dvs. med ejere, der forventer at fi del i et eventuelt overskud. Men
som nzvnt bliver det i stigende grad vigtigt for os museer at sikre,
at vores publikumstiltag giver plus pa bundlinjen. Er der et overskud
disponerer museet jo i udgangspunktet selv over det, og overskuddet
kan investeres i at udvikle dit museum i den retning, din strategi
udstikker: Nye brugergrupper, ombygninger, outreachprogrammer
eller nye tematiske indsatsomrader, det er helt op til dig.

Jo flere museer, der bliver i stand til at investere deres overskud i
udviklingen, jo bedre museer fir vi i hele Danmark. Det kan ege
bade mangden af danske besegende og turister pa museerne.

Kagen bliver med andre ord storre, og museerne bliver samtidig
mere attraktive som samarbejdspartnere for fonde, politikere og
erhvervslivet. Men det begynder alt sammen med at taenke mere
forretningsorienteret, og her finder du nogle bud pa varktejer,

der kan hjelpe dig med det.

Vi haber, at du vil tage godt imod verktejerne og bruge dem pa dit
museum.

MUSEUM SYD@STDANMARK

NATIONALMUSEET

NORDJYSKE MUSEER (tidligere Nordjyllands Historiske Museum)
STATENS MUSEUM FOR KUNST

STATENS NATURHISTORISKE MUSEUM



Lzsevejledning

DU SIDDER NU med en hindbog i mere beredygtig forretnings-
okonomi pa et museum. Med baredygtig menes ikke i klima- eller
energimaessig forstand men derimod i ekonomisk baredygtighed -
altsd hvordan de mange gode tiltag, dit museum gennemforer for
publikum, kan blive en bedre forretning.

Héndbogen anviser pa baggrund af et sterre projekt og analyse-
arbejde en rakke tips og vaerktejer, du som museumsmedarbejder
kan anvende i dit arbejde, hvis dit museum onsker at forbedre den
forretningsekonomiske baredygtighed. Men handbogen er ikke
en roman, du skal lese fra ende til anden, og det er heller ikke en
anvisning mejslet i sten. Den er til gengeld et opslagsvaerk, du
kan anvende fuldsteendig efter dit behov, museets situation og
organisationens sterrelse.

Der er meget stor forskel pd museer, selv i et lille land som Dan-
mark, og der er ikke to museer, der vil kunne bruge hindbogen pa
samme vilkir. Et museum har méske udfordringer med at fa pro-
duktionen af nye tiltag til at overholde budgetterne, et andet har
maske udfordringer med at fa markedsforingen til at fungere, og et
tredje museum har maske sveert ved at finde ud af, hvordan man
regner sig frem til, hvornér en ny udstilling kan give overskud.

Héndbogen kan hjalpe med det hele.

Uanset om du arbejder pa et stort eller lille museum, er hindbogen
derfor en kilde, du kan plukke i og udvalge de ting fra, som du har
mest behov for, og tilpasse dem til din egen situation. Maske sidder
der en enkelt medarbejder pa dit museum med flere ansvarsomrider,
som man pa et storre museum ville fordele over flere afdelinger.
Det skal du ikke lade dig sla ud af - maske gor det i virkeligheden
nogle ting, bl.a. koordineringen og overblikket, lettere for dig?

Overvej at skimme handbogen pi samme made som du bladrer i en
turistguide, inden du stiger ombord pa flyet til din feriedestination.
Du vil fi et overblik, men som det vigtigste vil du forhibentlig blive
inspireret til, hvor du skal prioritere din indsats og hvad der er det
vigtigste for dig at begynde med. Pa den made kan hindbogen for-
hibentlig hjelpe dit museum pa rejsen imod en bedre forretnings-

ekonomisk baeredygtighed.

God arbejdslyst!

O.B.S
Skabeloner og tjeklister
ligger tilgeengelige pi
Danske Museers hjemmeside
under VIDEN OG
" REDSKABER







DET ER LEDELSEN PA DIT MUSEUM, som skal tage initiativ til at
udarbejde bide overordnede strategiske mal og konkrete kvantifi-
cerbare mail pa det forretningsekonomiske omride.

Brug veerktojet:
MALEPUNKTER Huor stor en del af indtcegterne skal komme fra billetter?
Huor stor en del af indtaegterne kommer fra arskort, bvis I har det?
Huvad er indtjeningsmalene for café og butik?
Skal udstillinger altid give overskud?

Det er sporgsmal som disse, du kan bruge, nir du skal formulere de
strategiske forretningsekonomiske mal.

Du kan med fordel tage initiativ til en proces, hvor medarbejdere
l k k t og ledelse sammen kan reflektere over og sztte mal for de forret-

uv °n re e ningsekonomiske tiltag og for det overskud, de skal bidrage med
til driften. Du ma ogsd meget gerne inddrage overvejelser om,

[ ]
strute I s ke hvordan et eventuelt overskud skal reinvesteres og indarbejde det i
din planlegning.

De konkrete ekonomiske mal skal implementeres i organisationen

mal for din
[ ] [ J
0rretn I ngso onum I kan overveje at lade dig inspirere af vaerktojet MALEPUNKTER,

nar du skal formulere malene.

bade pa ledelsesniveau og pa det enkelte projekts niveau, sa I kan
se, hvordan de enkelte projekter bidrager til de samlede mal. Du

Et gammelt kinesisk ordsprog siger, frit citeret, at hvis du ikke Husk ogsa at formidle malene ud i din organisation, sa alle kender
ved hvor du vil hen, er det ligegyldigt hvilken vej du tager. dem og ved, hvordan de skal bidrage til at na malene.
Det gelder ogsa forretningsekonomien pa et museum.

1

10 Anbefalinger




Brug veerktojet:
MALEPUNKTER

Side 59 = Brugveerktejet:

PRODUKTIONS-
BUDGETTET

Tag kontrol
over

udviklingsprocessen

Udviklingsprocessen er formentlig det omride, hvor dit museum

investerer flest ressourcer i at skabe publikumstiltag, der kan
blive en succes for jer og for museets brugere.

Men ved du hvor mange timer, kroner og ovrige ressourcer,
museet investerer i jeres enkelte publikumstiltag? Hvis ja, er det
godt gaet - for det er et omrade, en del museer finder svart.

TID ER EN KNAP - OG KOSTBAR - RESSOURCE. Men heldigvis
findes der losninger, der kan hjelpe, hvis du vil blive bedre til at
styre ressourceforbruget og samtidig skabe en bedre forretnings-
okonomi: Det handler om budgettering, styring og opfoelgning.

Du kan opna meget ved at indfore timeregistrering og budgettere
med timeforbruget pa dine projekter. Tag gerne udgangspunkt i
tidligere projekter, nir du budgetterer, hvor mange timer f.eks. en
ny udstilling vil kraeve at etablere. Men husk ogsa, at der ikke er to
projekter, der er ens. Ver realistisk og gerne lidt konservativ (dvs.
overbudgettér lidt) i timebudgetteringen.

P3 indtegtssiden skal du sikre, at museet fir en fast metode til at
beregne de indtagter, der specifikt kan tilskrives bestemte aktivite-
ter. Du kan med fordel inddrage kolleger fra bade ledelse og ekono-

mi, ndr du skal etablere metoden.

Hvor mange ekstra brugere forventes en ny udstilling f.eks. at bidrage med?
Hvordan maler du det?
Huvor mange gange skal en aktivitet afvikles, for den giver overskud?

3

Du kan ogsa overveje faste fordelingsnegler for felles udgifter til
styring af ekonomien i projekterne. Det kunne vere forhold som
vagtpersonale, oget rengeringsbehov og elektricitetsforbrug osv.,
altsa ting, der pavirkes delvist af f.eks. den udstilling, du planlaegger.

Du ber desuden - JF. ANBEFALING 1 - altid have nogle konkrete
okonomiske mal for dine initiativer, som er bundet op pa museets
overordnede forretningsekonomiske mil. Det er disse mil, du efter
gennemforelsen af et projekt kan bruge til at afgere, om initiativet
har givet over- eller underskud. Du kan bruge vaerktejet MALE-
PUNKTER som inspiration.

10 Anbefalinger



Brugskabelonen:..'

BUSINESSCASE
Side 86

Optimer startfasen
med et programrad

Hvor og hvordan opstar idéen til et nyt initiativ pa dit museum?
Og hvordan beslutter I, hvad I gir videre med, og hvad der ikke
fores ud i livet? Et programrad kan hjelpe.

DET ER I DEN SPADE BEGYNDELSE, at man treffer de mest af-
gorende beslutninger for, om et tiltag bliver en succes eller ej.

Jo lengere et projekt er i udviklingsprocessen, jo svarere og dyrere
bliver det at pavirke projektet veesentligt. Men du kan hjelpe dit
museum med at traeffe de bedst mulige beslutninger om, hvilke
tiltag I vil gennemfore. Her er et par anbefalinger til det, men i
vaerktojerne er der mere omfattende rid og vejledning at hente.

Du kan tage initiativ til at sammenszette ET PROGRAMRAD, som
far mandat til at treeffe den endelige beslutning om udstillinger el-
ler storre aktiviteter. Mange museer har allerede sidanne rad, og
det lader til at fungere. Sorg for at have forskellige fagligheder med,
bla.:

- Indsigti markedet (markedsforing og brugernes perspektiv)
* Overblik over forskningsprojekter med formidlingspotentiale
.. Forretningsokonomi og ledelse.

15

Et programrad behever ikke at besta af ret mange personer -
det er mere vigtigt, at de rigtige kompetencer er med!

Nar en idé er blevet vurderet som interessant, ber den gennemga
en potentialevurdering som en del af BUSINESSCASE, og du kan
teste idéen pa potentielle brugere.

Huvis potentialevurderingen, businesscasen og brugerne blastempler

idéen, er der basis for at ga videre med at kvalificere og evt. soge
ekstern finansiering af idéen hos fonde.

10 Anbefalinger



EVALUERING KAN FOREGA PA FLERE MADER. Det kan f.eks.
vaere ved at afholde et evalueringsmede kort efter abningen af
en udstilling, men det kan ogsa vare lobende evalueringsmeder,
hvor I forholder jer til, om det konkrete tiltag opfylder de male-
punkter, I har opstillet i startfasen.

Har ressourceforbruget i tid og penge til etableringen veeret inden for budgettet?
Huvorfor/hvorfor ikke?

Scelger udstillingen de billetter, I bar budgetteret med?

Kommer der det antal nye brugere ind, som I har skrevet ind i businesscasen?

Er der udygifter, der ikke kan holdes inden for driftsbudgettet (eller viser sig at veere
lavere end budgetteret)?

F - ' t Det er blot eksempler pé de centrale spergsmal, evalueringen
u e n u s kan besvare.
[ ]
evu I " e rl n s ro ces for de Husk at samle evalueringerne et centralt sted, hvor de forskellige
data kan anvendes i bl.a. businesscases og budgettering til frem-

tidige tiltag. Det er nogle af de mest vaerdifulde indsigter, du

forretningspkonomiske
resultater

Hvis dit museum opretter et programrad,
er det en god idé at lade det samme rad sta
for evalueringen.

10 Anbefalinger




DU KENDER SIKKERT TIL DEN SITUATION, at nogle omréader
har du rigeligt med data pa, imens andre omrader er knap sa vel-
beskrevne. Som naevnt under ANBEFALING 4 kan du hente nogle
meget vaerdifulde data ved at evaluere museets tiltag, og disse data
er seerligt vigtige i dit fremadrettede planlegningsarbejde.

At arbejde mere databaseret er en af noglerne til at lykkes med at skabe en beeredygtig
forretningsekonomi.

Et godt sted at begynde er at tage en dreftelse af, hvilke data I
har brug for i forskellige faser - f.eks. i processen med at udvikle
udstillinger — samt hvor og hvordan I vil indsamle disse data.
Nar I har besluttet det, er det i princippet de data, I dels kan

“d opstille mélsetninger med, men ogsa efterfolgende evaluere jeres
n avn e n succes pa.
[ ]
dutu u n svu rI I Her vil dit museum vare godt hjulpet, hvis I udnavner en kollega
som dataansvarlig, dvs. den, der har ansvaret for dels at stille data

til radighed for jer, men som ogsa serger for faste procedurer for

Fi en bestemt medarbejder til at sta for indsamling, indsamling af data undervejs, f.eks. i skonomisystemer, billet-
arkivering og tilgeengeliggorelse af jeres data. salgssystemer og brugeranalyser mv. Det kan oplagt vare en

Og hav en fast procedure for det hele, si opgaven medarbejder, der i forvejen sidder med markedsfering eller eko-
nemt kan overleveres og viderefores. nomi, men det er op til dig.

I kan ogsd med fordel bede den dataansvarlige oprette et centralt
sted pa et fellesdrev eller intranet, hvor data, analyser og evalue-
ringer altid ligger tilgeengelige for alle medarbejdere.

10 Anbefalinger




DU ANVENDER SIKKERT allerede begrebet brugerrejsen i dit
daglige arbejde. Men har dit museum ogsa udnavnt en kollega
som ansvarlig for brugerrejsen - en medarbejder, som har mandat
til at traeffe de beslutninger, der bade giver brugerne den bedste
oplevelse, og som lader museet udnytte de kommercielle mulig-
heder i brugerrejsen?

Du kan med fordel tage initiativ til, at en kollega udncevnes som brugerrejseansvarlig

bade i projektfasen og i driftsfasen af f.eks. en ny udstilling.

Denne medarbejder har hele tiden fokus pa dels brugernes oplevelse
og behov og dels pa museets muligheder for at ege indtjeningen pa
f.eks. arskort, i butik, som tilkeb af rundvisninger og lign. Men det
“d er ogsd denne medarbejder, der sikrer at en ny udstilling fungerer
n avn e n efter hensigten efter abningen - er der f.eks. skilte der mangler, lys
der er defekt osv. Banalt for os museer maske — men meget vigtigt

brugerrejseansvarlig

Du kan ogsa med fordel lade den BRUGERREJSEANSVARLIGE pa

. . dit museum arbejde tt sammen med den DATAANSVARLIGE,
Integrér brugerrejsen

f.eks. pd brugerundersogelser og tilfredshedsmalinger.

i udviklingsprocessen.

10 Anbefalinger




Opgrader
kompetencerne

Anszt medarbejdere med de rette kompetencer

— eller sorg for kompetenceudvikling af de
nuvarende ansatte.

SELV OM DIT MUSEUM har sat strategiske mal for jeres forret-
ningsudvikling, er det ikke sikkert at alle medarbejdere foler sig
lige godt klaedt pa til arbejdet med at styrke den forretnings-
ekonomiske baredygtighed i alle udviklingsprocessens led.
Det kan derfor vare en god idé, at du foretager en vurdering af
dit museums kompetencer inden for skonomi, kommerciel drift,
brugerrejsedesign, forretningsudvikling samt dataindsamling og

-bearbejdning.

Er der behov for helt nye kompetencer eller blot kompetenceudvikling?
Huad er vigtigst for jer at prioritere, hvis 1 ikke kan det hele?

Dit museum bor derfor ogsa vurdere, om jeres samlede medarbejder-
sammensatning afspejler museets prioritering af indsatser for
forretningsekonomisk baredygtighed. Det kan vere nedvendigt
for jer at ansatte kompetencer, som kan bidrage med den ned-
vendige erfaring og viden om ovenstiende omrader.

‘
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DU KAN MED FORDEL ORGANISERE dine projekter i en styre-
gruppe og en projektgruppe. Styregruppen ’ejer’ projektet og kan
treeffe de afgerende beslutninger, der ligger ud over projektlederens
mandat, imens projektgruppen star for selve udferelsen af projektet.
Det lyder maske voldsomt stort, men de to grupper behover ikke
at besta af ret mange medarbejdere. Det vigtigste er, at de rigtige
kompetencer og mandater er til stede i begge grupper.

Du kan ogsa med fordel indfere en projektmodel, der beskriver

og giver et klart mandat til din projektleder, s vedkommende kan

treeffe beslutninger pa et klart grundlag og ikke ender som ’post-

bud’ imellem projektgruppe og styregruppe. Du kan ogsa lade

’ ° projektmodellen indeholde en rakke professionelle projekthand-

n de r d I n teringsveerktojer (f.eks. software), som projektlederen naturligvis
pg ru skal vaere superbruger pa. Igen behever det ikke at vaere en stor

og forkromet model - styring i et Excelark kan veare helt fint.

iektledel
prnl e t e e s e God projektledelse er i hoj grad et handveerk.

Det er derfor en god idé, bvis du bar mulighed for at rekruttere projektledere,
der bar dokumenteret erfaring med projekter, der ligner dem, du bar pa dit museum.

Projektlederens rolle er mangfoldig, og du er sikkert enig i,

at projektledelse er en helt central rolle, nar dit museum skal Og sidst, men absolut ikke mindst, skal du sikre en god overgang
udvikle og gennemfore nye publikumstiltag. Fordelene ved at fra projektfase til drift. Det kan du f.eks. gore ved at lade ansvaret
professionalisere projektlederrollen er mange, sa her er lidt overgi fra projektlederen til den brugerrejseansvarlige (jf- anbefaling
overvejelser i den forbindelse. 6) pa abningsdagen, hvis ikke der er tale om den samme person.

Det sikrer ogsd, at du fir et bedre grundlag for evalueringen af
bade processen og selve resultatet.

10 Anbefalinger




Hvis DU VIL 0GE den forretningsekonomiske baredygtighed pa
dit museum, er et af de steder, du med al sandsynlighed kan opna
mest, i brugen af de skonomiske kompetencer pa dit museum.

For det forste bor du involvere museets skonomiske kompetencer
(6konomimedarbejder, okonomiafdeling eller regnskab) helt fra startfasen,
hvor de blandt andet kan hjzlpe dig med budgettering af besegstal,

ressourceforbrug (timer og penge) og businesscase.

Okonomi er en sveer disciplin, sd erfaring med omradet er absolut nedvendig.

Du kan ogsa med fordel involvere din projektleder, som jo er den,
der skal styre ressourceforbruget, men som ogsa i tat dialog med

B r" m “seets ekonomi skal felge lobende op pa tids- og pengeforbruget i pro-
g jektet. Husk som tidligere nzevnt, at tidsregistrering er en rigtig
god idé, si du ikke risikerer at ressourceforbruget leber lobsk.

ﬂ ko n o m i s ke Tid er i den grad penge.

I det hele taget vil det vaere en god idé, hvis du serger for at der er

ko m pete n ce r en formaliseret dialog imellem projektleder og skonomi i hele

projektets levetid. Brug altid din ekonomifunktion som sparrings-

partner, og hjelp dem ogsi til en opkvalificering, hvis du vurderer,

Inddrag dit museums ekonomiske kompetencer strategisk. at der er behov for det.

10 Anbefalinger




I DE FOREGAENDE NI ANBEFALINGER henvises lobende til en
rakke varktojer, som bliver praesenteret i bogens anden del.

Varktojerne er udviklet af folk som dig - medarbejdere pd museerne

- som sikkert sidder med de samme udfordringer som dig. Og
verktejerne er derfor en konkret og handlingsanvisende hjlp til
dig, ndr du skal arbejde med at forbedre dit museums forretnings-

ekonomiske baredygtighed.

Hvis du vil godt i gang med at bruge vaerktojerne, er det vigtigt
at de er forankret i ledelsen. Du kan derfor overveje at atholde
et seminar eller en workshop for/i din ledelse om verktejerne.
Her kan I f.eks. drefte:

®
B r “ g d e 5 ve r ktnl e r ! Hvordan veerktojerne passer til jeres virkelighed

Huordan I kan bruge veerktojerne i praksis
Huad I vil opné med veerktojerne
Det siges, at det rigtige vaerktej Hvordan ledelsen vil placere og fordele ansvaret for, at I far brugt veerktejerne.
er det halve arbejde.
Sé er I allerede godt i gang!

10 Anbefalinger




Varktojer

Til styring af ekonomi
og udviklingsprocesser

i museumsprojekter



Introduktion til de fem varktgjer

VARKTOJERNE ER UDVIKLET med sigte pa hele tiden at styrke
klarhed, enkelthed og beslutningsdygtighed omkring de initiativer,
der skal skabe de gode oplevelser og forhabentlig tiltraekke flere
brugere til dit museum. Og vaerktejerne tager samtidig afseet i dag-
ligdagen og i, hvordan du hele tiden kan skabe bedre fokus pa bru-
geroplevelse og ekonomi.

Sa hvis du ensker at forbedre den forretningsekonomiske baredyg-
tighed pa dit museum, er der forskellige steder, du kan satte ind.

Varktojerne er delt op i forskellige temaer, sd du kan bruge de
vaerktojer, der er mest relevante for dig og dit museum. Det er ikke
et krav, at du bruger alle veerktojerne, og du behover heller ikke at
bruge de enkelte varktejer slavisk. Du kan sagtens foretage en vur-
dering af, hvad du har mest behov for, og si nejes med at swtte ind
der. Der er sikkert nogle af delene, dit museum allerede har godt
styr pd, og der er jo ingen grund til at begynde at reparere pa noget,
der allerede fungerer. Sa brug hvad du kan.

Du vil opleve, at der er gentagelser, hvis du leeser alle vaerktejerne
pa én gang, men det er heller ikke meningen. Det kan dog vaere en
god idé under alle omstandigheder at skimme veerktojerne kort
igennem, inden du beslutter dig for, hvad du har mest behov for.

Udviklingsprocessen

Hvordan skaber du en proces, der sikrer
sammenhaeng fra start til slut i skonomien
og processerne i dine publikumstiltag?

Malepunkter

Hvordan maler du konkret pa dine resultater,
sa du kan sammenligne med andre tiltag pa
dit museum - og med andre museer, hvis det
errelevant?

Produktionsbudgettet
Hvordan sikrer du dit museum sunde og
komplette budgetter til publikumstiltagene?

Brugerrejsen

Hvordan kan du skabe en god brugerrejse
for dine brugere, som samtidig sikrer dit
museum en hgjere omsaetning?

Markedsforing og brugerrelationer
Hvordan skaber du staerke relationer til dine
brugere og en effektiv markedsfering i dine
publikumstiltag?
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Vaerktgjerne giver dig

- Trinvise faser som ledere, projektleder og medarbejdere kan
;. folge, nar | skal udvikle og producere forretningsgkonomisk
baeredygtige publikumstiltag pd museet

Modeller, skemaer og tjeklister til f.eks. malepunkter, business-
case, potentialevurdering, brugerrejse og kampagner

" De vigtigste spgrgsmal, som du og dine kolleger skal stille til
forretningsudvikling (herunder businesscase), brugerrejse,
produktionsplan, budgetter og markedsfering ved starten af
alle nye projekter.

FOR AT SIKRE det skonomiske fokus tager forretningsudviklings-

varktejerne udgangspunkt i udviklingsprocessen (se figur side 37) V k s

som et redskab til bide at ansla et muligt overskud pa en given ar tg ] nr.
aktivitet samt skabe overblik over, hvad museet investerer i at skabe

vaerdi hos brugeren og pa den skonomiske bundlinje.

[ ] [ ]
Udviklingsprocessen folger udgifter/investeringer og de processer, “ d v I kl I n g s p ru ce s s e n

museet benytter i folgende faser af et projekt: Startfase - Udviklings-
fase — Produktionsfase — Driftsfase — Evalueringsfase.

Varktejerne indeholder trinvise processer og spergeguides til hver
enkelt fase, der hjelper dig med at afgere, hvad I skal gere og hvornar.

I




Sddan far du styr pa udviklingsprocessen

HVAD SKAL DIT MUSEUM huske fra start til slut for at sikre vaerdien

af jeres initiativer for bide brugerne og for museets ekonomi?

Verktoj 1 er en trin-for-trin proces til at fi forretningsudvikling
og forretningsekonomisk beredygtighed teenkt med, nar du skal
udvikle nye aktiviteter eller udstillinger. Vaerktejet kan ogsa an-
vendes af projektleder og ledelse som en model til styre projekter.
Hvis du veelger at bruge varktejet som en fast metode, vil den
bade lofte kvaliteten af oplevelserne for dine brugere og samtidig
forbedre forretningsekonomien pa dit museum.

En ny udviklingsproces

Museer ligner ikke nedvendigvis andre organisationer eller virk-
somheder. Det er ogsa derfor, at vaerktejet er udviklet specifikt
til brug pd museer i arbejdet med at designe, producere, styre og
evaluere publikumstiltag.

Du kender givetvis til nogle af trinene i udviklingsprocessen alle-
rede i en eller anden form. Og det er alletiders - sd er du nemlig
allerede godt i gang. Men var sarligt opmeerksom pa startfasen
med potentialevurdering, dataindsamling og milsztninger, som
kan veere lidt af en udfordring at fa styr pa.

I de folgende afsnit fir du en gennemgang af alle faserne fra model-
len samt en praesentation af vaerktejerne til hver fase, hvorefter du
kan beslutte, hvad du har mest behov for. God fornejelse!

Datarapportering
Evalueringsmade

Idé
Malsaetninger
Kvalificering / Data

Datadeling Beslutning
Udstilling /
aktivitet
Overdrage ansvar r Jektplan, )
Dataindsamling : esign *=gni
Justering :

a

Produktionsplan
Produktion
Evaluering / justering
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Et vigtigt forhold, du vil opdage er gennemgiende i veerktojerne,
er at tage stilling til ejerskab og ansvar for de enkelte opgaver.
For eksempel bor du overveje at lade museets ekonomi/regnskabs-
funktion eje og have ansvar for alle budgetterne i dine projekter.
Men det er blot et eksempel.

Og husk igen, at du ikke behever at bruge alle dele af veerktojerne -
heller ikke udviklingsprocessen - pa en gang. Rom blev ikke bygget
pa én dag, og du fir sterst glede af verktejerne, nar du begynder
med at bruge de dele, du har mest brug for.

Udarbejd en businesscase og kvalificér idéen

Den forste fase i udviklingsprocessen er der, hvor du traffer de mest
afgerende beslutninger om de oplevelser, dit museum skal tilbyde.
Og det er ogsa her, du skal kvalificere idéen ved at indsamle bade
okonomiske data og publikumsdata samt opstille mal for tiltaget.

Huad vil du opna rent forretningsokonomisk med dette tiltag?
Skal det generere overskud?
Er det overhovedet muligt at generere overskud pa tiltaget?

Hvor gér man hen med de gode idéer?

Det er som regel ikke gode idéer, man mangler, og idéerne kan opsta
mange forskellige steder. Men hvad er afgerende pa dit museum for,
hvilke idéer, I veelger at ga videre med og realisere?

Du skal gennem tre trin med din idé,

fer du kan ga videre til naeste fase

med at udvikle den.

" Forste idébehandling

Potentiulevurdering %

... Go/no go-mode

Hvis du vil forbedre den forretningsekonomiske
baredygtighed pa dit museum, er det en god idé at

vaere meget opmaerksom pa idéernes potentiale dels
i forhold til brugernes behov, men ogsi i forhold til 1
idéernes ekonomiske potentiale.

Du ber samtidig sikre, at alle idéer behandles lige-

ligt. Det kan f.eks. ske i et formaliseret rad, hvor I
udvaelger de idéer, der virker mest lovende, og som
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samtidig matcher museets strategi bedst. Herefter kan du sende
idéerne videre til en potentialevurdering. I det folgende fir du en
mere minuties gennemgang af, hvordan du kan gere.

Trin til forste idébehandling

" Serg for at have udnavnt et formaliseret programrad til behandling
af idéer.

* Udnzevn som led i programridet en kollega som idé- eller kontakt-

ansvarlig, som andre pa dit museum kan kontakte med deres idéer
til programradet

Inden idéens forste behandling i programradet skal forslagsstiller Se skabelon til
udfylde en beskrivelse og et bud pa mélgruppe. Beskrivelsen Idébeskrivelse
sendes til radet. side 84

> Formalisér en mederzkke for programridet. PA mederne beslutter
ridet om idéen er god nok, dvs. om den lever op til kriterierne
og matcher strategien og dermed kan ga videre til neeste fase.
Programradet kan valge flere idéer, som kan sendes videre til
potentialevurdering — hvor mange er op til jer selv, men veer
kritisk og realistisk!

" Nar en idé gér videre til potentialevurdering, skal radet sende Se under
idéen videre til medarbejdere med ansvar for dataindsamling Businesscase
og businesscase. Denne eller disse medarbejdere kan godt vare side 92

en fast del af ridet, hvis det gor processen lettere og hurtigere

for dig.

Sammensatning
af programrdd



Potentialevurdering og idékvalificering

Sadan vurderer du om en idé ogsa er en god idé!

POTENTIALEVURDERINGEN hjzlper dit museum til at traffe
bedre valg strategisk og til at na ekonomiske mal og publikumsmal.
Potentialevurderingen er et samarbejde mellem den ansvarlige
for vurderingen (som far idéen til vurdering fra programradet) og den
eller de medarbejdere, der skal levere data til vurderingen. Data
er i denne fase blandt andet publikumsdata og ekonomiske data.
Den ansvarlige for POTENTIALEVURDERINGEN samler alle data
et i tekstdokument, som skal prasenteres for programradet igen
til anden idébehandlingsrunde.

Husk allerede her at registrere, hvor mange timer de forskellige
medarbejdere bruger til behandling og potentialevurdering af
idéen, sa du har overblik over, hvor mange ekonomiske ressourcer
der anvendes i startfasen. Det skal indregnes i budgettet senere.
Interne timer er ogsa en knap (og kostbar) ressource!

2 3

Testkoncept : Markeds-
1 pa brugere : undersggelse
. Egnedatafra i
: tidligere : 4
“.. projekter
Potentiale Businesscase

Se under

Businesscase

side 92
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2

Se skabelon til
Ideébeskrivelse
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side 84

Potentialevurderingen bestar af fire trin, og de er vigtige alle sam-
men. Overvej dog alligevel at fokusere lidt mere pa businesscasen.
Det er nemlig her, der er storst potentiale for at forbedre din for-
retningsekonomi.

Indhent egne data fra lignende projekter,

som museet tidligere har gennemfort

Dit museum har sandsynligvis skabt udstillinger og andre tiltag
mange ar tilbage og kan bruge data herfra til at estimere, hvorvidt
en ny idé vil appellere til brugerne og i hvilket omfang. Bed din kolle-
ga (formentlig i skonomijregnskab) om at bidrage med tal pa, hvad
lignende tidligere tiltag har kostet museet bade i udvikling og drift.
Hvis museet ligger inde med regnskaber fra tidligere tiltag, bor du
ogsa inddrage dem her. Det kan vaere at dine data ikke er si gode,
men alt er bedre end ingenting.

Bed ogsi kolleger med indsigt i publikumsdata om at bidrage med
indsigt i, hvad lignende oplevelser har tiltrukket af brugere eller
solgt af billetter. Husk ogsa data fra publikumsundersogelser om
forhold som publikumsvurdering og anbefalingsvillighed for tidli-
gere lignende tiltag, hvis du har dem. Det kan f.eks. vare data fra
den nationale brugerundersegelse i udstillingsperioden.

Test konceptet pd dine potentielle brugere

Praesentér idéen (evt. sammen med flere andre idéer ved samme lejlighed)
for en gruppe potentielle brugere fra malgruppen. Det kan du
gore enten i en fokusgruppe eller via et sporgeskema (brug IDE-
BESKRIVELSEN til at beskrive konceptet, men husk at formulere idéen,

sd udenforstaende kan forsti den). Det kan godt vere et relativt lost
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fokusgruppeformat, semistrukturerede interviews eller lignende -
det vigtigste er, at du herer de potentielle brugeres sporgsmal,
reaktioner og forventninger til idéen. Du skal veere serligt op-
meerksom pé, om idéen overhovedet matcher et behov hos folk.

Erdet attraktivt? Hvorfor?
Huvor attraktivt er det sammenlignet med andre tilbud?

4 Udarbejd en businesscase

Nir du rekrutterer dine deltagere, skal du undga at sperge men- Se
nesker, som kender museet alt for godt i forvejen eller f.eks. er i Malepunkter
neer familie med dig - de kan let overvurdere potentialet af hoflig- side 59
hedshensyn. Serg i stedet for at finde nogle reprasentanter for

malgruppen, som ikke har nogen sarlig relation til dit museum.

Det kan f.eks. vere folk, du meder i det lokale butikscenter eller Se
finder via sociale medier, eller du kan f3 et eksternt firma til at Businesscase
rekruttere for dig. side 86

Undersogelse: Hvad findes der pd oplevelsesmarkedet allerede?
Du kan med fordel udarbejde en lille markedsundersegelse, som af-
dackker om andre museer og attraktioner tilbyder noget lignende.

Findes der allerede en lignende udstilling med samme tema eller aktivitet hos andre,
og bvor stor succes har den?
Huvis udbyderen tager penge for tiltaget, hvad er folk sa villige til at betale?

Lav en grundig segning pa nettet og sporg de andre museer med
samme tema om deres erfaringer med lignende tiltag. Sperg evt.
det pagaeldende museums brugere om, i hvor hej grad de finder din
idé attraktiv. Hav gerne en fast kontaktperson hos de vigtige fonde,
som kan sparre med jer omkring nye idéer, si museet tidligt kan
vurdere, om fondene er interesserede i at stotte projektet.

M 45

Som naevnt er businesscasen maske det vigtigste sted, du kan prioritere
overhovedet, hvis du ensker at forbedre museets forretningsekonomi.
Businesscasen samler al den viden, du har fiet i de forste trin, i et
estimat, der kan hjalpe dig med at afdakke, om idéen giver mening
ekonomisk og strategisk at gennemfore.

Det er ogsa her, du udarbejder det forste bud pa budget og omkost-
ninger og formulerer de vigtigste MALEPARAMETRE, altsé de para-
metre, der gor dit museum i stand til at evaluere tiltaget, hvis det
gennemfores, samt at sammenligne tiltaget med andre tiltag. Sa det
er vigtigt at f3 sat nogle realistiske og malbare mal.

Brug spergsmalene i BUSINESSCASE som dit skema. Hvis det er
muligt for dig, ber du sikre, at businesscasen ejes og vedligeholdes
af dine kolleger i ekonomi/regnskab.

Go/No Go-modet

Skal idéen udvikles, justeres eller afvises?

NAR DEN UDFYLDTE potentialevurdering og businesscase er klar,
fremlegges de atter for programradet til den anden idévurdering.
Her traffer ridet beslutning om hvorvidt idéen skal ga videre til
udviklingsfasen. Beslutningen traffes ud fra en vurdering af, om
idéen opfylder museets strategiske og ekonomiske mal, og radet
har reelt tre valgmuligheder.
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afvises?
justeres?
udvikles?

Skal idéen -

-~ Hvis idéen godkendes til videre udvikling, skal dit programrid satte
en projektleder pa opgaven.

" Hvis idéen skal justeres feks. fordi den bliver for dyr at gennemfore i
* forhold til de potentielle indtaegter fra fonde, entré og butik mv., skal
dit programrid overveje:

Kan vinedskalere idéen?
Kan vi gore tiltaget mindre rent fysisk eller ressourcemeessigt for at oge
indtjeningsmulighederne i forhold til omkostningerne?

Skal selve formatet vaere anderledes?
Skal en udstilling cendres til et billigere format; f.eks. en festival eller foredragsrcekke?

" Huvis I veelger at justere idéen, skal businesscasen igennem en
justering, inden den fremlaegges for programridet igen. Husk,
det er ikke en skam at afvise en idé, som ikke lever op til museets
strategi og malsatninger.

A6

i,
............

........................................

.......................................................

Udviklingsfasen
Sadan udvikler, styrer og designer du et nyt tiltag

Nar programradet har godkendt en idé, kan du ga i gang med
udviklingsfasen. I denne fase skal du gennemarbejde udviklings-
budgetterne og ga i gang med selve udviklingsarbejdet.

I det folgende praesenteres du for en rakke trin, der kan hjzlpe
dig pa vej og samtidig sikre en god oplevelse for brugerne og hoj
vaerdi for museet.

Trin i udviklingsfasen
— veelg projektgruppe, styregruppe og projektejer

_--De folgende trin er oplagte, nar du skal i gang med udviklingsfasen:

::5- Velg en projektejer (projektejere er ofte en del af museets ledelse), der

kan sztte mal og rammer for projektet samt traffe overordnede
beslutninger.

Velg en projektleder, der har mandat til at treeffe beslutninger i

selve projektet. Projektlederen planlaegger og bestiller ydelser til
projektet fra medarbejdere og afdelinger pa museet og skal have
mandat til at definere og godkende ydelserne.

Velg de nedvendige kompetencer til udviklingsgruppen (kolleger,

4]

der kan omscette idéen til et formidlingsformat).
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-~ Vaelg den kollega som er ansvarlig for BRUGERREJSEN - det
skal vaere en person, der har mandat til at treffe beslutninger hele
vejen under brugerens kontakt med museet.

Vzlg den dataansvarlige kollega. Det kan f.eks. veere en kollega
fra markedsfering eller analyse.

Udarbejd en projektplan

Projektlederen skal som det forste udarbejde en oversigt over,
hvem der skal inddrages i arbejdet med produktionsbudget og
produktionsplan.

Projektlederen skal desuden udarbejde en projekttidsplan med
projektfaser, leverancer/ydelser, meder, deadlines og tidsplan.
Tidsplanen skal inkludere meder til beslutningstagning og
revurdering af budget (styregruppemoder) samt et evalueringsmede
af projektet efter afsluttet udviklingsfase, dvs. nir tiltaget er sat

i drift/abnet.

Se veerktoj 4
Brugerrejsen

side 75




Planl=g indsamling af data om brugerne

Hvis dit museum ikke allerede har det, si udarbejd en fast
METODE FOR DATAINDSAMLING til lebende opfelgning og
fremtidig budgetlaegning. Overvej, hvordan du kan skabe solide
og brugbare data og hvor museet gemmer data, si de er sikre,
tilgeengelige og anvendelige.

Udarbejd fondsansogning, projektbudget og produktionsbudget
For hvert projekt ber du udfylde en ensartet skabelon med alt hvad
der forekommer af faste skonomiposter i et projekt. Skabelonen
skal kunne rumme, at der ofte vil vaere nye poster i et nyt projekt
samt mere generelle poster, der skal indg hver gang.

Du kan bruge den samme skabelon til opfelgning. I udfyldelsen af
skabelonen skal du inddrage ekonomi/regnskab, projektlederen og
den ansvarlige for fondsansegninger, hvis museet har en sidan.
Inddrag de kolleger, som har de nedvendige data eller kan foretage
kvalificerede vurderinger af f.eks. timeforbrug i de forskellige af-
delinger.

Herefter kan du ga videre til designfasen.

Designfase: Udvikling af koncept og brugerrejse

Designfasen bygger pa et falles dokument udarbejdet pa baggrund
af publikumsdata, markedsanalyser samt den beskrevne grundidé,
som er godkendt i programradet. Dokumentet danner ogsa bag-
grund for udviklingsworkshops, hvis du afholder dem.

Se skabelon
til dataindsamling
side 98

Se tjekliste til
Produktions-
budgettet

side 105

Se veerktoj 4
Brugerrejsen

side 75
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Designfasen indeholder folgende trin:

Design af den samlede brugerrejse. Her ber du sikre et samarbejde
mellem udstillingsansvarlig, service/publikumsansvarlig (medarbejder
med ansvar for og mandat til at sikre en optimal publikumsoplevelse 'pé gulvet
og i billetsalget mv.), butiksansvarlig og markedsferingsansvarlig

Design af udstillingens indhold fysisk og digitalt.

Husk at teste pa potentielle brugere allerede i udviklingsfasen

Udvikling af eventuelle produkter til butik eller af en sarlig menu
til restaurant/café

Udvikling af eventuelle aktiviteter til tiltaget - husk at disse ogsa
skal gennem en startfase med potentialevurdering - men opgaven
er mindre end til en udstilling, selvfolgelig.

Design og tilretteleeggelse af markedsferingskampagne inkl. budget.

Revurdering pa produktionsbudget

Nar designfasen forhabentlig har givet dig et fuldt overblik, kan du
overveje, om der skal rettes i budgettet. Du kan ogsa overveje, om
prisseetningen skal 2endres pa produkter relateret til udstillingen,
f.eks. omvisninger, for at fi ekonomien til at haenge bedre sammen.
Herefter kan du begynde at indhente tilbud pa eksterne leverancer.
Husk at undersoge, om dit museum er omfattet af udbudsregler.
Derefter kan du gi i gang med produktionsfasen.
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Setjekliste til
produktionsplan

side 100
2

Setjekliste

side 114

3

Produktionsfasen
Planleegning og styring af produktion og budget

DU KAN MED FORDEL gennemfore folgende trin, nir du skal
planlaegge og styre produktionen af et nyt tiltag:

Projektlederen udarbejder produktionsplan

Beskrivelse af leverancer (inkl. datoer) samt deadlines for leverancerne
pa baggrund af arbejdet i udviklingsfasen. Projektlederen angiver
ogsd, hvem der har ansvaret for den enkelte leverance.

Produktion aof tiltaget og den tilhorende
markedsforingskampagne

Udstillingen/aktiviteten etableres i praksis og markedsforings-
kampagnen gennemfores.

Lobende opfolgning pa budget

Husk lebende at folge op pa, om der er styr pa ressourcerne (bade

timer og okonomi). Fa evt. hjelp af kolleger fra ekonomi/regnskab.
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PRODUKTIONSFASEN SLUTTER som regel den dag, dit nye tiltag
abner for publikum. Men her begynder et nyt arbejde - driftsfasen
- som ofte omfatter nogle helt andre opgaver end i udviklings- og
produktionsfaserne.

Heldigyvis er det stadig mange af de samme omrader, du skal vaere
opmarksom p3, ndr et nyt tiltag settes i drift, og det er ikke svaert
- det kreever blot, at du ved, hvor du skal sette ind. I det folgende
kommer nogle forslag til, hvordan du kan sikre en bedre overgang
mellem produktion og drift samt serge for at indsamle de data,
museet har brug for.

Sadan sikrer du en god drift

Overdragelse fra projektledelse til driftsansvarlig
Projektlederen og den driftsansvarlige kan godt veere den samme
person, men du ber serge for at skelne imellem rollerne, fordi
driftsfasen risikerer at blive overset’ kort tid efter at dit nye tiltag
er lanceret, og nar man skal videre med andre projekter.

Du ber sikre, at den driftsansvarlige har mandatet og ressourcerne
til at foretage de nedvendige justeringer pa tiltaget (rettefjustere bvis
noget ikke virker efter hensigten etc.) samt har ansvar for, at der folges op
pa dataindsamling og budget.

54

2

Indsamling af brugerdata

Hvis du udarbejdede en plan for indsamling af data fra publikum i
udviklingsfasen, er det i denne fase, at du eller den dataansvarlige
skal gennemfere den. Der indgir typisk disse dele i en bruger-
undersegelse:

- Indsamling af brugerdata (publikumsvurderinger) af selve tiltaget

Indsamling af brugerdata for hele brugerrejsen

(f-eks. bvem brugeren besager museet med)

Indsamling af brugerdata for markedsferingskampagnen

(f-eks. bvor brugeren har set reklamer for tiltaget)

Bearbejdning, analyse og prasentation af data

(hvem skal have rapporten?)

Justering af oplevelsen og vurdering af, om der skal foretages
@ndringer pa baggrund af brugerundersogelsen

For at sikre en god oplevelse under hele tiltagets levetid, kan det
veere nedvendigt at foretage eendringer. Overvej folgende:

.- Hvem er ansvarlig for at foretage justeringer?

. Er vedkommendes mandat klart?

" Kan vedkommende afhjalpe problemer i udstillingen?

(f-eks. indenfor wayfinding eller skiltning?)

“.... Er der afsat midler og timer til disse justeringer?
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B2 Fungerer konkrete ting som skarme, lyd og elektrisk lys?

.- Kan justeringerne gennemfores inden for det budget,
museet har sat af til formalet?

' Hvem pa dit museum skal reagere pa publikums tilbagemeldinger?

" Fungerer forlobet igennem udstillingen?

~ Hvem kontrollerer at det hele fungerer?

4
l%’”’/”’g )

" Kan den brugerrejseansvarlige eller driftsansvarlige
ogsa sikre, at tingene bringes i orden?

[ LT PSP L LI
..........................................................................

:~  Evalueringsfasen
Sadan leerer dit museum af bade fejl og succeser

.,
e

SELV OM DE FLESTE nok er enige om, at evaluering er vigtigt,
er det nok ikke altid, man far gjort det grundigt. Men det behover
heldigvis hverken at tage lang tid eller at vaere besvaerligt, og tiden
er givet godt ud.

Nar et tiltag enten er afsluttet (f.eks. en udstilling er lukket) eller har
stiet i en arrxkke, bor det derfor evalueres. Du kan med fordel
fa hjelp til evalueringen hos den kollega, der stér for driften af
tiltaget og som derfor sandsynligvis kender det bedst, men husk
at sikre, at alle relevante kolleger inddrages. Evalueringen er

jo en vigtig del af den viden, du begynder udviklingen af et nyt
tiltag pa.

Du kan med fordel gennemfore disse trin, nar du vil foretage en
evaluering:

1 Udarbejd en rapport med projektdata
Din dataansvarlige kollega skal sikre udarbejdelse af en rapport
med indsigter fra brugerundersogelser. Naede du de publikumsmal,
der blev sat for projektet? Hvorfor/hvorfor ikke? Hvad lykkedes
godt og mindre godt i forhold til publikum?
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2 Udarbejd en opgorelse af projektets skonomi i forhold til
den oprindelige businesscase
@konomi/regnskab ber udarbejde denne opgerelse.

: Overholdt vi budgettet? Hvis nej, hvorfor ikke? Hvilke poster
" afveg mest og mindst?

" Niede vi de malszetninger, vi opsatte? Hvorfor/hvorfor ikke?

.............

“: Hvad har vi fiet af indtegter?

......
........

“* Hvordan svarer resultaterne overens med businesscasen og
potentialevurderingen?

Afhold et evalueringsmode
Hold et mede med programridet og andre relevante kolleger, sa Se tjekliste
du sikrer, at evalueringen kan bruges i startfasen pa nye projekter:  til evaluering
side 102
- Hvilke erfaringer har vi faet i dette forleb?

Hvad kan vi gere bedre naeste gang? V k tg j nr.

“. Niede vi vores malsztninger? Hvorfor / Hvorfor ikke?

Del rapporten med dine kolleger M . I k
Serg for at dele den samlede rapport med resten af museet ved en u e p " n te r

praesentation og ger den tilgaengelig for alle, f.eks. pa fellesdrev eller

intranet. Du kan ogsé overveje specifikke opleg til udvalgte med-
arbejdere, der har spillet en serlig rolle i projektet. Den data-
ansvarlige ber sti for at dele og tilgzngeliggore rapporten.




Sddan kan dit museum male
forretningsokonomisk baeredygtighed

DU MALER SIKKERT ALLEREDE BES@GSTALLET pi dit museum.
Det gor de fleste museer, men mange maler tallet vidt forskelligt.
Nogle museer teller antallet af solgte billetter, andre har kameraer
til at taelle publikum, og der er sikkert helt andre museer, der teller
pa andre mader. Det gor det svert at sammenligne tallene pa tvers
og dermed ogsa svaert for dig at vide, om f.eks. dine besogstal er
bedre eller ringere end andre museers besogstal.

Besogstallene er et af flere steder, hvor du kan arbejde med at blive
bedre til at male specifikke resultater, og hvor du ogsa kan gere en
indsats for at ege den forretningsekonomiske baredygtighed.

I det folgende vil du derfor blive presenteret for en reekke male-
punkter, som kan hjelpe dig med at afgere, hvornar et tiltag bidra-
ger til en sund forretningsekonomi. Meningen er, at du skal kunne
bruge malepunkterne direkte i dit arbejde, men det er ogsa hibet,
at de senere skal kunne bruges til ssmmenligninger pa tveers af mu-
seerne i Danmark - et sdkaldt branche-benchmark.

Det er vigtigt at pointere, at malepunkterne ikke har til formal at
skabe rangordning. Nogle museer er vil veere rigtig dygtige til at
salge meget i butikken pr. bruger, imens andre uden problemer kan
tage en hej entré. Og nir vi som museer deler viden om, hvordan vi
gor, lofter det os alle sammen.

Malepunkterne kan ogsa bruges til at opsztte skonomiske mal pa
strategisk niveau. Ledelsen pa dit museum kan altsa ogsé bruge
dem, nar de langsigtede skonomiske planer skal udarbejdes.

I det folgende praesenteres du for de enkelte malepunkter.

Du kan bruge dem enkeltvis og efter behov, det er helt op til dig selv.

s22iiiicana

Mﬁlepunktnr. 1 Totalt antal besegende (brutto)

* ! Enhed: Antal
Det totale antal besogende kan udgere et mélepunkt for det “ | besegende
samlede publikumsgrundlag, som du kan scelge produkter til. k

Det kan du bruge malepunktet til:

Malepunktet er en indikator for et museums samlede publikumsrettede
aktivitet og er primaert anvendeligt i forhold til at vurdere, hvor mange
brugere dit museum nar pa et givent ar. Tallet giver dermed ogsa en, om
end svag, indikation af, hvor mange brugere du kan gge din omszetning
pa f.eks. rundvisninger, i café og butik med.

Definition af milepunktet:

Tallet er en opggrelse af alle, der gar ind pa museet via museumsindgangen
i forskellige sammenhaenge inkl. arrangementer, butiksbesgg, cafébesag,
konferencer, rundvisninger, museumsbesgg, skolebesag mv. Tallet om-
fatter ikke besggende til aktiviteter uden for museumsrummet, herunder
eksempelvis pa museets gvrige terraen, til byvandringer mv.

Hvad du skal overveje og vaere opmaerksom pa:

Opgorelserne vil vaere baseret pa forskellige taellemetoder og kan
indeholde en raekke ikke-publikumsrelaterede besggende, herunder
gennemgangere, handvaerkere, medarbejdere samt den samme besggende,
der passerer ad flere omgange mv.

| forhold til at vurdere grundlaget for kommerciel aktivitet kan du overveje
at undlade besggende i form af skoleklasser. Omvendt kan du overveje at
udvikle specifikke produkter til skoleklasser (f.eks. madpakker, sunde snacks,
undervisningsmaterialer mv.)
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M&lepunkt nr. 2 Antal besggende (netto)

Malepunktet er en mere preecis indikator end det totale antal L besagende

besagende for, bvor mange der har indlost billet til dit museum.

Det kan du bruge milepunktet til:

Malepunktet er en mere przecis angivelse af, hvor mange af dine brugere, du
har mulighed for at gge din omsaetning pa f.eks. rundvisninger, i café og butik
med. Her er medarbejdere, handvaerkere og gengangere nemlig udeladt.

Definition af midlepunktet:

Tallet er en opgerelse af alle, der indlgser billet (fysisk eller digitalt) ved et
besag. Det omfatter almindelige entrébilletter, rabatbilletter, arskort,
betalende deltagere i arrangementer (f.eks. foredrag) samt gratister
som f.eks. ihaendehavere af ICOM- og ODM-kort. Tallet omfatter ikke
besggende til aktiviteter uden for museumsrummet, herunder eksempel-
vis pd museets gvrige terraen, deltagere i byvandringer mv. Dobbelt-
booking, hvor en besggende bade keber billet til et besag og tilkeber
f.eks. deltagelse i foredrag eller arrangement, skal du som udgangspunkt
kun tzelle med én gang.

Hvad du skal overveje og vaere opmaerksom pa:

Overvej, om der er forskel pa grupperne af besggende og dine muligheder
for at sgge omsaetningen pa dem. Keber turister f.eks. flere souvenirs end
danskere? Gar nogen typer oftere i caféen end andre? Er der nogen typer,
der oftere efterspgrger rundvisninger?

| forhold til at vurdere grundlaget for kommerciel aktivitet er dette male-
punkt bedre egnet end det totale antal besggende. Alle disse besggende
er pa dit museum for at fa en oplevelse.

" [ Enhed: Antal *

Mﬁlepunktnn 3 Antal betalende besggende ''''' o
"/ Enhed: Antal %

Malepunktet angiver, hvor mange der indloser en betalt “. | besggende 3

billet til dit museum. :

Det kan du bruge milepunktet til:

Malepunktet er en praecisering af dit besggstal, da det kun udger de
brugere, der betaler for en billet. Her er alle typer af gratister samt
skoleklasser udeladt, sa tallet er bl.a. et godt grundlag at budgettere
entréindtaegter ud fra.

Definition af milepunktet:

Tallet er en opgerelse af alle de besggende, der betaler for adgang. Det om-
fatter almindelige entrébilletter, rabatbilletter (inkl. eksterne operaterer),
betalende deltagere i arrangementer/foredrag mv. og arskort (keb og beszg).
Dobbeltbooking, hvor besggende bade kaber billet til besag og tilkeber
f.eks. deltagelse i foredrag eller arrangement, skal du som udgangspunkt
kun teelle med én gang.

Hvad du skal overveje og veere opmaerksom pa:

Overvej, om der er forskel pa grupperne af besggende og dine muligheder
for at ge omszetningen pa dem. Keber turister f.eks. flere souvenirs end
danskere? Gar nogen typer oftere i caféen end andre? Er der nogen, der
oftere eftersporger rundvisninger? Seger begrnefamilierne en aktivitet,
som de gerne betaler for?

Nar du vil arbejde med forskellige malgrupper, er antal betalende besggende
det bedst egnede malepunkt at bruge som grundlag. Du kan f.eks opdele
betalende besggende efter nationalitet/region eller brugersammensaet-
ning (familier, vennepar etc.). Malepunktet er ogsa velegnet til budgettering.
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M&lepunktnn 4 Andel betalende besggende

Den gennemsnitlige omscetning pr. besogende kan veere et male- :

Mealepunktet angiver, bvor stor en del af dit samlede antal { Enhed: Danske

besagende (netto), der betaler for en billet, og er en indikator Enhed: punket for, bvor godt du udnytter dine muligheder for mersalg. . : &

g ) Procent - kroner (DKK) ::
for museets publikumssammenscetning. W

............... Det kan du bruge milepunktet til: oD
Det kan du bruge malepunktettil: Tallet viser den gennemsnitlige omsaetning pr. besggende (néi't'é)’ -
Malepunktet viser andelen af dit samlede antal besggende (netto), ved hvert museumsbesag. Du kan bruge malepunktet til at sammen-
der betaler for en billet. Du kan bl.a. bruge malepunktet til at se, hvor ligne dit eget museums samlede kommercielle omsaetning samt
stor en del af dine brugere, der ikke betaler entré og dermed overveje, kebsvillighed over tid eller sammenlignet med andre museer.
om du skal zendre pa din prisszetning/prismodel og tilbyde fzerre Malepunktet er ogsa velegnet til budgettering.
muligheder for gratis entré, begynde at tage entré for barn mv.
Definition af milepunktet:
Definition af midlepunktet: Din samlede omszetning fra entré, museumsbutik, café og aktiviteter
Den procentvise andel af det totale antal besagende (netto), der under besag (f.eks. rundvisning) divideret med antal besggende (netto).
betaler for adgang. Det omfatter almindelige entrébilletter, rabat-
billetter (inkl. eksterne operaterer), betalende deltagere i arrangementer/ Hvad du skal overveje og vaere opmaerksom pa:
foredrag mv. samt arskort (keb og beseg). Hvis café/restaurant er forpagtet pa dit museum, kan det vaere sveert
at opggre omszetningen her. Overvej at forlange fast afrapportering

Hvad du skal overveje og vaere opmaerksom pa: af omszetningstal, ndr du indgar en forpagtningsaftale. Hvis butik og
Ud over som naevnt at overveje din prissaetning kan du - som med billetsalg er samme sted bor du give billetterne en saerlig varekategori,
antal betalende besggende - bruge malepunktet i dit arbejde med sa du kan adskille billetsalg fra gvrigt butikssalg.

forskellige malgrupper.
Du kan overveje, om indtaegter fra andre aktiviteter end museumsbesgg

Overvej at foretage en analyse af, hvorfor din andel af betalende besggende (f.eks. indteegter fra private arrangementer som bryllupper og konferencer)
ligger, som den ger, og overvej hvordan du kan gge andelen. Sammen- skal inkluderes. Hvis du vaelger at inkludere dem, bliver det sveerere at
ligninger med andre museer er desuden meget oplagte her. sammenligne dels over tid, men det bliver szerligt svaert at sammenligne

med andre museer, der maske har andre lokaleforhold. Du kan ogsa over-
veje at opgere efter brugertyper. Maske laegger internationale turister en
hgjere gennemsnitsomsaetning end dine danske brugere?

64 65

Veerktoj 2 | Mélepunkter



Gennemsnitlig entréindtaegt pr.

M&lepunkt nr. 6 betalende besagende

Den gennemsnitlige entréindtoegt kan veere et malepunkt - h'"':i-:_:._n
for andelen af den samlede omscetning pr. besogende, . {Enhed: Danske “

e

der udgores af entréindteegter. . kroner (DKK)

Det kan du bruge malepunktet til: R
Malepunktet viser din gennemsnitlige entréindtaegt pr. betalende
besagende. Tallet giver dig mulighed for at vurdere og revurdere

din prisstruktur, og sammen med malepunkt 4 (andel betalende
besazgende) giver tallet en indikation af, hvor stor en entréomsaetning
dit museum formar at skabe pa de besggende.

Definition af mialepunktet:
Din samlede entréindtaegt divideret med dit samlede antal betalende
besagende, jf. definition pa malepunkt 3 (antal betalende besagende).

Hvad du skal overveje og vaere opmaerksom pa:
Malepunktet kan vises som en andel af den gennemshnitlige entré-
indtaegt for en voksen, der betaler fuld entrépris.

Hvis du sammenligner indtzaegter pa tvaers af flere museer, kan der
vaere store forskelle, f.eks. fordi nogle af museerne har flere inter-
nationale turister end andre. Internationale turister betaler ofte
fuld entrépris og genererer derfor en relativt sterre entréindtaegt
end f.eks. danske besggende med arskort.

Gennemsnitlig omsaetning pr.

M&lepunkt nr. 7 bes@gende fra gvrige aktiviteter

..... —
.,

Den gennemsnitlige omscetning pr. besogende fra ovrige . 3
aktiviteter (dvs. omscetning ud over entrébilletten) eret  : Enhed: Danske
malepunkt for museets mersalgsmuligheder. . kroner (DKK)

Det kan du bruge malepunktet til: Rt
Tallet viser din gennemsnitlige omsaetning fra salg og aktiviteter
under museumsbesgget. Du kan bruge malepunktet til at sammenligne
dit eget museum over tid eller med andre museer, der er gode til at gge
omszetningen pa gvrige aktiviteter.

Definition af milepunktet:

Den samlede omsaetning fra museumsbutik, café og aktiviteter under
besag (f.eks. rundvisninger) divideret med antal bessgende (hetto).
Tallet omfatter ikke entréindtzegter.

Hvad du skal overveje og vaere opmaerksom pa:

Hvis café/restaurant er forpagtet pa dit museum, kan det vaere svaert
at opgere omszetningen her. Overvej at forlange fast afrapportering
af omsaetningstal, ndr du indgar en forpagtningsaftale.

Du kan overveje, om indtzegter fra aktiviteter, der ikke sker i umiddelbar
sammenhaeng med museumsbesgg (feks. indteegter fra private arrangementer
som bryllupper og konferencer) skal inkluderes. Hvis du veelger at gore det,
bliver det svaerere at sammenligne over tid, og det bliver szerligt sveert at
sammenligne med andre museer, der maske har andre lokaleforhold.

Du kan overveje at opggre omsaetningen pr. aktivitetstype, sa du kan se
hvilke tiltag, der bidrager mest og mindst til omsaetningen.
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Malepunkt nr. 8 Gennemsnitlig omsaetning pr. besggende i butik
Den gennemsnitlige omscetning pr. besogende fra salg i . 5,
museumsbutikken er et milepunkt for, hvor godt butikken  : : Enhed: Dan o
eristand til at skabe omseetning pa de besogende. ‘ kroner (DKK) :

Det kan du bruge malepunktet til:

Malepunktet viser din gennemsnitlige omsaetning fra salg i museums-
butikken. Du kan bruge tallet til at sammenligne over tid og til at
afdaekke potentialet for at styrke salget i museumsbutikken.

Definition af milepunktet:
Den samlede omszetning fra museumsbutikken divideret med antal
besagende (netto). Tallet omfatter ikke entréindtaegter.

Hvad du skal overveje og vaere opmaerksom pa:

Du kan overveje at opgere omsaetningen pa produkttyper (nogle
produkter seelger mdaske bedre end andre?) og sammenligne butiks-
omszetningen fra besagende med og uden betalt entrébillet.

Mt‘ilepunktnr. 9 Andel salg i butik pr. bessgende

Andelen af besogende, der foretager et kob i butikken, ..
er et mélepunkt for bvor godt din butik eristandtilat : | Enhed:
seelge varer til de besogende. :  Procent

Det kan du bruge malepunktet til:

Malepunktet viser, hvor stor en del af dine besggende, der keber
noget i butikken. Brug tallet til at ss mmenligne dit eget museums
evne til at seelge varer til brugerne over tid eller til at sammenligne
med andre museer.

Definition af mialepunktet:
Antal keb gennemfgart i museumsbutikken (ekskl. billetsalg) divideret
med antal besggende (nhetto).

Hvad du skal overveje og vaere opmaerksom pa:

Du kan overveje at udelade besggende, som generelt ikke keber noget
i butikken (f.eks. skoleelever og bern) fra det samlede antal besagende,
du dividerer med. Selv om bgrn kan generere mersalg, vil de ofte ikke
selv foretage kebet. Du kan derfor overveje at opdele de besggende i
brugertyper i butikken (feks. turist, drskortholder, familie eller butikskunde
uden entrébillet).

Du kan ogsa overveje at opggre salg efter produkttype, tidspunkt
og i forbindelse med szerlige udstillinger/aktiviteter pd museet.
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M&lepunktm'. 1° Gennemshnitligt keb i butik

Storrelsen pa det gennemsnitlige kob i museumsbutikken

er et malepunkt for bade betalingsvillighed og butiks- ‘ Enhed: Danske .

sortimentets attraktivitet. . { kroner (DKK)

Det kan du bruge malepunktet til:

Tallet viser den gennemsnitlige storrelse pa det belgb, der kebes

for i museumsbutikken, og det siger bdde noget om brugernes betalings-
villighed og om butikssortimentets evne til at skabe omszaetning.

Definition af milepunktet:

Samlet omsaetning i museumsbutikken (ekskl. billetsalg) divideret
med antal unikke keb (ekskl. billetsalg) gennemfert i museums-
butikken.

Hvad du skal overveje og vaere opmaerksom pa:

Du skal kunne adskille entrébilletter fra gvrigt varesalg i butikken,
hvis du skal kunne bruge mélepunktet. Overvej at give entrébilletter
en saerlig varekategori, hvis det er din butik, der szelger billetterne

Du kan ogsa overveje at opgere salg efter produkttype, tidspunkt
og i forbindelse med saerlige udstillinger/aktiviteter pa museet.

.....
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Sddan far du styr pa produktionsbudgetter,
okonomistyring og evaluering

HvVISs DU VIL LYKKES med at fi dine projekter i mal til tiden og
uden budgetoverskridelser, er det vigtigste for dig at sikre, at du
far sd mange af udgiftsposterne med i budgettet som muligt. Ofte
kan du komme godt i gang ved at bruge et budget fra et tidligere
(vellykket) projekt som udgangspunkt, men her kommer alligevel en
rakke anbefalinger til nogle enkle trin, du kan gennemfere for at
sikre, at du far sa meget som muligt med. En grundig budgettering
vil hjelpe dig godt pa vej til en mere baeredygtig forretningsekonomi
i dine projekter og pa dit museum generelt.

Trin til bedre skonomifokus i projekt- og budgetstyring

Udarbejd en metode til beregning af timepriser for de forskellige
medarbejdere i projektet. Timer er en knap ressource pracis som
penge, og timebudgetterne hjzlper dig med at sikre, at tidsforbruget
ikke leber lobsk, hvilket kan ga ud over andre projekter.

Udarbejd en metode til budgetstyring pa museet. Du kan bruge
skabelonen BUDGETSTYRING som udgangspunkt for en dreftelse
pa dit museum af] hvordan I ensker at gore.

Fi hjelp fra ledelsen og ekonomi/regnskab til at udarbejde en fast
skabelon for produktionsbudgetter med alt, hvad der forekommer
af faste poster i museets publikumsrettede projekter. Indseet gerne
nogle repraesentative (og realistiske) eksempler pa, hvad de enkelte

poster typisk udger. Husk ogsa at gere skabelonen dben for, at der
ofte vil vaere nye poster i et nyt projekt samt poster fra det generelle
budget, der skal bruges evt. i @ndret form hver gang. Du kan over-

Se tjekliste til
Produktions-
budget

side 105

Se skabelon til
Budgetstyring

side 103

12 3

veje at gore skabelonen skalerbar, sa den kan bruges pa alt fra de
helt sma aktiviteter til de helt store udstillinger. Samme model bru-

ges til opfolgning.

Serg for, at ekonomi/regnskab altid deltager i opstart af udstillings-
projekter som en del af den gruppe, der udveelger idéer (program-
radet —se under veerktoj 1 side 41).

Udarbejd en beskrivelse af ekonomi/regnskabs opgaver og ansvar

i de enkelte projekter. Du ber ogsi gore en kollega med ansvar for
okonomi til ejer af businesscase, budgetter og potentialevurdering
i dine udstillingsprojekter.

Udarbejd en projektmodel med klar fordeling af roller og beslut-
ningskompetencer samt beskrivelse af, hvordan projekter er for-
ankret i museets ledelse, dvs. med styregruppe eller projektejer. Din
projektmodel skal beskrive forankring, beslutningskompetencer,
generelle projektvaerktojer samt handlingsrum/mandat til projekt-
lederen. Den ma ogsa meget gerne indeholde et organisations-
diagram, hvoraf projektets placering og relationer pa museet (og
vigtige eksterne relationer) fremgir, hvis det er en sterre/kompliceret
organisation.

Udarbejd en generel plan for evaluering af et samlet udstillings-
forleb. Her skal du have alle de vigtige MALEPUNKTER med, og
du kan med fordel udarbejde en fast skabelon for negletal (male-
punkter i projektet). Planen skal hjelpe dig med at sikre, at evaluering
bliver en fast praksis pa dit museum til deling af viden og erfarin-
ger, og at erfaringerne kan bruges i dine naste projekter.
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Tjekliste til produktionsbudgettet

Brug tjeklisten pa side 105 til at sikre, at du fir s mange poster
med i budgettet som muligt. Et realistisk budget sikrer, at du dels
far overblik over, hvad det koster at gennemfere projektet, men det
gor det ogsa langt lettere for dig styre ressourceforbruget undervejs
samt at evaluere projektet, nir det er gennemfert. Hvis du ved,
hvad det har kostet at gennemfore projektet, er det jo ikke svaert

at beregne, hvornir det er forretningsekonomisk bzredygtigt.

.......
-----

..............

......
........
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Sadan far du styr pa brugerrejsen for, 3
under og efter bespget S

BRUGEREN I CENTRUM, publikum forst, brugerdrevet udvikling.

Kert barn har mange navne, og mon ikke mange museer gerne vil e
udvikle tiltag, der bliver en succes, fordi de er udviklet med bruger- o .
perspektivet for oje? e o

Brugerrejsen kan veere en stor hjelp i dit arbejde for at sikre, at

museets tiltag bliver en god oplevelse for brugeren helt fra start til 3 Valg idéer til nye tiltag ud fra markeds/brugeranalyser, tests af idéer

slut (og gerne til neeste besog). og pa baggrund af data fra tidligere tiltag. Hvis du sikrer bruger-
perspektivet allerede i startfasen, er det nemmere at skabe en vel-

Varktojet tilbyder nogle enkle anbefalinger til at anvende bruger-  Se tjekliste til lykket brugerrejse og en succes for dit museum - og for brugerne.

rejsen i udviklingen af nye tiltag. Der er ogsi en tjekliste til Design af

DESIGN AF BRUGERREJSEN, som du kan bruge til at sikre, at brugerrejsen 4 Som tidligere nevnt kan du udnavne en dataansvarlig og en bruger-

museet far hele brugerrejsen med. side 109 rejseansvarlig. Giv ansvar og ejerskab til medarbejdere, der far
handlekraft og ressourcer til at folge op og rette tingene. Du kan

Trin til at sikre hele brugerrejsen i nye tiltag: overveje at udpege én ansvarlig i topledelsen og én ansvarlig pa

projektniveau. Et bud kan vaere en kollega fra markedsfering, som

Ledelsen bor swtte konkrete og strategiske mal for brugerrejser og
brugerperspektiv, som projektledere og medarbejdere kan styre efter.
Det kan f.eks. vaere at alle tiltag testes pa et potentielt publikum
undervejs i projektet, eller at det altid er brugerens oplevelse, der
prioriteres hojest.

Velg din malgruppe allerede i startfasen og velg ogsa, hvem der
ikke er din milgruppe. Du skal kunne se milgruppen for dig, og jo
mere specifik du er, jo bedre. ’Alle’ eller 'danskere’ er en uklar mal-
gruppedefinition, som kun vil gere dit arbejde med brugerrejsen
vanskelig og ufokuseret. 'Unge i Kebenhavn i alderen 18-28 r uden
bern, der er i gang med eller har afsluttet en videregiende uddan-
nelse og som interesserer sig for kunst’ er bedre.

har overblik over brugerrejsen og kan sikre samarbejdet med andre
kolleger eller afdelinger. Det er vigtigt, at medarbejderen tenker
ud over sin egen afdeling og kan arbejde pa tvars af udstilling,
butik, markedsfering og billetsalg/service.

Etablér en fast praksis i udviklingsfasen af projektet, hvor museet
udvikler hele brugerrejsen for, under og efter brugerens beseg i
tiltaget. Du ber isar overveje at inddrage ledere/neglemedarbejde-
re indenfor publikumsservice, butik, markedsfering, data/analyse
og udstillinger.
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6 Igen: Husk at indsamle brugerdata. Serg for at teste pa et poten-
tielt publikum undervejs i udviklingen af dit tiltag og justér leben-
de. Den dataansvarlige kan f.eks. invitere nogle potentielle brugere
og observere deres vej igennem en mock-up af en kommende ud-
stilling, eller vedkommende kan interviewe dem om, hvordan de
fik idéen til besoget, hvor de kebte deres billet og om de gode og
mindre gode dele af deres oplevelse. Ud over at give veerdifuld vi-
den om malgruppens forventninger vil det ogsa give indsigt i bru-
gerrejsen for dit tiltag.

7 Hvordan sikrer du, at museets brugere anbefaler et beseg til andre
eller selv kommer igen? Forseger dit museum aktivt at salge ars-
kort? Det vigtigste er at huske, at en genbesogende er meget lette-
re og billigere at fi ind ad deren igen end at f3 fat i en helt ny bru-
ger. Der skal som regel ikke mere til, end at brugeren forlader
museet med en lille smule appetit pa mere.

Veerktoj nr.

Markedsfgring
& brugerrelationer
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Sadan fanger du potentielle brugeres opmaerksomhed

og gor dem — forhabentlig - til loyale brugere af dit museum.

DE FLESTE MUSEER har efterhdnden fundet ud af, at markeds-
foring er afgerende for at sikre, at museet opdages af brugerne.

Og tilsvarende er der ogsd mange museer, der er dygtige til at fi de
samme brugere til at komme igen, f.eks. i form af arskortordninger,
der skal skabe starke relationer imellem museet og brugerne.

Hvis du ensker at sikre en storre forretningsekonomisk beeredyg-
tighed pa dit museum, er markedsforing og brugerrelationer et af
de omrader, hvor du med den mindste indsats sandsynligvis kan
opna mest.

Her er derfor nogle forskellige tips og anbefalinger, som du selv
kan bruge eller stille til radighed for den kollega, der har ansvar for
omradet. Forst folger en rakke anbefalinger, og pa side 114 far du
en tjekliste til MARKEDSFORING OG BRUGERRELATIONER.

Anbefalinger til bedre markedsforing og brugerrelationer

Serg altid for at involvere en kollega fra markedsforing i start-
fasen af nye potentielle tiltag. Markedsforingsmedarbejdere har
ofte gode kommercielle kompetencer samt viden om publikums-
data og -interesser og kan derfor bidrage til potentialevurdering
af idéer. Du ber ogsé overveje at give markedsfering en plads i
museets PROGRAMRAD, hvor man treffer beslutninger om nye
tiltag. Markedsforing kan ogsa ofte hjalpe med en meget tidlig
vurdering af salgspotentialet i nye tiltag.

Se under
Businesscase
side 86

Se veerktoj 1

side 41

Et gammelt mundheld siger, at halvdelen af markedsferingsbudgettet
er spildt; man ved blot ikke hvilken del. Nér du skal afsatte budget-
ter til markedsfering er det derfor en rigtig god idé at sikre, at dit
museum har en metode til at styre og male markedsferingsindsat-
sens omkostnings- og ressourceforbrug (inkl. timer). Markedsforing
kan f.eks. levere data til budgettet, der:

- Ansldr samlede markedsforingsudgifter for hele tiltaget
Anslar markedsferingsudgift pr. bruger

* Anslar antal interne timer der skal investeres/anvendes pa det kon-
~ krete tiltag i markedsforingsfunktionen

" Anslar brugernes forventninger baseret pi markedsindsigt og tidli-

gere tiltag

Bedre brugerrelationer

Mange museer bruger mange ressourcer pa at tiltraekke nye bese-
gende. Men det er vaerd at huske, at de genbesegende ofte er langt
billigere at fa ind ad deren end de nye brugere. Noglen til at lykkes
med at tiltraekke genbeseg til dit museum ligger i museets evner til
at skabe gode og langvarige relationer med brugerne.
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Det forste trin kan veere at formulere en kort strategi for drskort-
holdere. Strategien ber kunne besvare spergsmal som:

Hvorfor skal de komme igen og bvor ofte?

Hvor skal de tiltreekkes henne?

Huvilke fordele vil vi tilbyde dem?

Hyilke fordele er vigtige for brugerne?

Hvor mange drskortholdere er det realistisk at fa?
Skal der veere flere typer Grskort?

Huvordan skal vi handtere det?

Et IT-system til hindtering af arskort kan vare en stor investering
for et lille museum, men mindre kan ogsa gore det. Et aktivt salg af
arskort i billetsalget, et fast nyhedsbrev til arskortholderne og ma-
ske nogle serlige tilbud og fordele til arskortholderne er et godt
sted at begynde.

Hvis dit museum har eller fir en brugerdatabase til drskorthind-
tering, er det vigtigt at du sikrer, at datasikkerheden er i orden og
at lovgivningen pa omradet overholdes.

Data skal bo hos markedsforing
Overvej at gore markedsforing til dataansvarlig. I praksis er det
dem, der indsamler data, behandler data og formidler data til brug

for justeringer og kvalificering af bade hele brugerrejsen inkl.

markedsferingsindsatsen og brugerundersegelser i f.eks. udstillinger.
Husk at afseaette budget til dette i projekterne.

Skabeloner
& tjeklister



Ildebeskrivelse

Skabelon til Vaerktgj 1

Idébeskrivelsen er en skabelon, du skal sgrge for er tilgaengelig
for alle pa museet, der kunne taenkes at have en god idé. Beskri-
velsen skal udfyldes som det forste, nar nogen har en idé til et nyt
publikumstiltag, og den skal sendes i udfyldt stand til den kon-
taktansvarlige i programradet. Indsenderen skal udfylde sa man-
ge spergsmal som muligt inden indsendelsen.

Angiv arbejdstitel og en kort beskrivelse af din idé

Hvad er temaet? Beskriv din idé pa max. fem linjer.

Hvem er mélgruppen?

Hvilket segment/malgruppe tager idéen udgangspunkt i?

Hvem er ikke i malgruppen? (Husk at ‘Alle’ ikke er en brugbar mélgruppe!)

Hvilken aktualitet har idéen for malgruppen (hvis idéen har aktualitet)?

Hvilken relevans har idéen for malgruppen?

Hvad geor den attraktiv for brugerne?

Hvordan bruger malgruppen kultur? (F.eks. som underholdning, til dannelse,
faglig interesse, socialt samveer, barneaktiviteter eller andet?)

Hvad er det i selve oplevelsen af idéen,

som denne malgruppe laegger saerligt vaegt pa?

b

Hvorfor skal museet realisere ideen?

Hvorfor skal museet lave dette tiltag?

Hvordan matcher idéen museets strategi?

Hvilke behov opfylder idéen hos brugerne? (Henvis gerne til museets mal-
grupper, hvis det er muligt)

Hvordan understgatter idéen museets skonomiske og evt. politiske mal?
Hvordan matcher idéen publikumsstrategien/malgrupperne/markedet?
Findes der noget lignende pa andre museer?

Hvad er vinklen pd emnet?

Hvilket szerligt fokus har idéen pa det overordnede emne?
Hvordan bliver emnet attraktivt for brugerne?

Hvad er hovedbudskabet i idéen/tiltaget?

Hvad er den rede trad fra din idé til museets gvrige tiltag?
Passeridéen ind i et af museets eksisterende formater,
f.eks. seerarrangementer eller udstillingsformater?
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Skabelon til Verktgj 1

Hvad er en businesscase?
Helt kort saetter en businesscase konkrete mal op for et projekt

pa baggrund af data samt estimerer, hvilken veerdi projektet Se Go/no go
potentielt kan have for museet. Businesscasen er dermed endel  madet
af beslutningsgrundlaget til Go/no go-mgdet. side 45

Som naevnt ber du sikre, at dine kolleger i skonomi/regnskab
ejer og vedligeholder businesscasen, da de formentlig har den
rette erfaring og nem adgang til de pakraevede tal og beregninger.
Det er desuden nu, at du skal sikre, at det ferste udkast til bud-
gettet beregnes. Det er vigtigt, at du er meget opmaerksom p3 at
fa alle poster med i budgettet, bade inden for tidsforbrug og om-
kostninger. Du eller en kollega i skonomi kan derefter kontakte
de forskellige relevante kolleger for at indhente data omkring
udgifter og tidsforbrug i det omfang, det er nedvendigt.

Du synes maske, at businesscasen virker ret omfattende, men
den er afggrende for, at du kan traeffe kvalificerede beslutninger
pa vejen mod en bedre forretningsgkonomi. Sa tid investeret her
er givetrigtig godt ud i det lange lgb.

Businesscasen bestar af flere dele:
Grundl=ggende informationer og mdleparametre

Forventet udbytte og omkostninger samt

e Potentialevurdering og risiko.

Grundl=ggende informationer

Denne del skal udfyldes af den ansvarlige for businesscasen

og evt. sammen med den, der star for potentialevurderingen.  Seskabelon til
Har du allerede udfyldt ipEBeskriVELSE kan du bruge idébeskrivelse
de samme informationer til nogle af spgrgsmalene. side 84

Hvad er projektets arbejdstitel?
Kort beskrivelse af projektet
Hvordan ser tidsrammen for projektet ud?
Hvornar skal projektet startes op - udvikles - produceres
- seettes i drift og evalueres?
Hvordan understatter projektet museets strategi?
e Henvis til et eller flere af de strategiske mal, som museet har formuleret.
¢ Det kunne f.eks. veere at nd nye malgrupper eller at age billet-
omsaetningen med et konkret mal.

81
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2 Maleparametre

Udfyldes af medarbejder fra skonomi/regnskab og den ansvarlige
leder for udvikling af nye tiltag (udstillingsleder eller lign.)

Hvad er projektets skonomiske mal?
o Skal projektets gkonomi:
e Give overskud? Hvilket overskud er malsaetningen?
e« Galigeop/gainul?
¢ Give underskud? Hvor stort underskud kan viacceptere?
o Hvordan passer projektets gkonomiind i museets samlede gkonomi?
o Bidrager projektet skonomisk til at kunne udvikle andre tiltag?

Huvis tiltaget ikke skal give overskud, hvilken vaerdi bidrager
det sd med til museet og dets brugere eller interessenter?
e Nar museet nye brugere?
e Hvad erinvesteringeniat fa énny brugerind?
o Opfylder vipolitiske mal med tiltaget? Hvilke?
o Kan viregne med at tiltaget vil gge interessen for andre af museets tiltag?

Hvordan skal et potentielt overskud anvendes og til hvad?
o Skal overskuddet anvendes til f.eks. synliggerelse af andre tiltag?
o Skal det bruges til at udvikle andre tiltag?

Hvad er succeskriterierne?
Hvad maler museet pa for at evaluere tiltaget?

Se eventuelt veerktejet MALEPUNKTER SsOom inspiration. Se veerktoj 2
¢ Antal besggende og billetomsaetning i alt pa tiltaget Malepunkter
o Omseetningialt pa tiltaget inkl. butik og café side 59

¢ Omseetning pr. besggende pa gvrige aktiviteter (feks. foredrag)

o Tilfredshedsmal (brug f.eks. anbefalingsvillighed) og samlet vurdering

e« Gennemsnitlig omsaetning pr. besggende

o Butiksomsaetning pr. besggende
(Salgstransaktioner fordelt over tid og pr. seerudstilling/ikke saerudstilling,
salg af varer specifikt fremstillet/bestilt til udstilling mv.)

o Gennemsnitligt keb i butik pr. kunde

o Andel/antal nye brugere som tiltaget skal tiltreekke?

o Andel/antal genbesgg/eksisterende brugere som tiltaget skal tiltreekke?

Hvad skal projektet konkret bidrage med i forhold til
museets strategiske mal?
Eks: Flere arskortholdere, sterre egenindtjening, at nd nye malgrupper m.m.




3 Forventet udbytte og omkostninger

Udfyldes af skonomi/regnskabsmedarbejder og projektleder

Hvilke kompetencer kraever projektet?
Skal nogle kompetencer findes eksternt?
Udgifter til personale og eventuelle eksterne leverandgrer

Hvad er projektets samlede omkostninger? (Oversi/ag)

o Udgifter til start, udvikling, produktion, drift og evaluering

e Medarbejder- og ledelsestimer

o Eksterne ydelser og leverancer

o Markedsfgringsinvestering pr. bruger

o Materialer generelt

o Jkonomisk buffer til uforudsete udgifter

¢ Hvilke data har du p&, hvad det har kostet at gennemfare
lignende tidligere tiltag?

o Huvilke uforudsete udgifter har der veeret far?

¢ Hvad har vi af samlede omkostninger pa tiltaget? Husk at tage bade
udviklings- og driftsomkostninger med.

o Andet?

Hvad kan vi forvente af indteegter pa denne type tiltag,
og hvad er malsaetningerne?
¢ Hvad er det samlede billetomsaetningsmal for tiltaget?
¢ Hvad er omsaetningsmalet pr. besggende for tiltaget (billet, butik, café
og evt. omvisning)?
¢ Hvilke data har du pa tidligere omseetning pa lignende projekter pa
billetter, i butik, i café etc.?

Hvordan skal tiltaget prissaettes?
e Hvad skal entréprisen veere for at na det gnskede gkonomiske mal?

Skal det koste ekstra eller veere inkluderet i entréen?

Skal der veere forskel pa bern og voksnes entrépris etc.?

Hvor leenge skal tiltaget veere i drift for at vi nar vores skonomiske mal?
Hvornar gar tiltaget i nul (det tidspunkt, hvorfra du begynder at tiene penge)?
Kan tiltaget forleenges ud over dette tidspunkt?

Hvad er brugerne normalt villige til at betale for denne type tiltag?

Hvad er prisen péa lignende tiltag hos andre museer?

Hvordan finansierer vi tiltaget?

Hvor stammer midlerne til etableringen fra (egne midler, fondsbevillinger,

indteegter fra tiltaget selv eller fra andre tiltag)?

Hvad er det skonomiske udfaldsrum for tiltaget?

Hvor stor er usikkerheden i omseetning og indtjening - og kan vi leve
med usikkerheden?

Hvad er det mindste vi skal tjene pa tiltaget for at veere tilfredse

- eller blot for at deekke udgifterne?

Hvad er det maksimale vi kan forvente at tjene pa tiltaget?

Hvad er det mest sandsynligt/realistisk at tjene pa tiltaget?

Hvor kan vi sge omszetning og indtjening pa afledt salg?

o1 hWN=

Hvad vil vi tilbyde af andre produkter tilknyttet tiltaget?

Og hvilke af vores eksisterende basisprodukter kan vi forvente
at omsaette mest pa i perioden for tiltaget?

Restaurant (mdske en tema-menu tilpasset tiltaget)
Butikssalg (mdske seerlige produkter tilpasset tiltaget)
Omvisninger (mdaske seeromvisninger tilpasset tiltaget)
Digitale produkter (méske som reklame for tiltaget)
Relaterede aktiviteter som foredrag, VIP-arrangementer mv.
Andre forhold

9
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4 Potentialevurdering ogrisiko

Hvad ger tiltaget unikt, og hvordan passer det med andre tilbud pd markedet?
Rammer det et potentielt publikum?

Hvilke behov har brugerne, og hvordan imgdekommer tiltaget behovene?
Sager brugerne f.eks. underholdning, samveer eller ny viden?

Hvor sgger brugerne information om denne type tiltag?

Hvor skal vi markedsfare det for at na den valgte malgruppe?

Hvad giver tiltaget brugerne, som de ikke kan fa andre steder

(f.eks. underholdning, dannelse, ny viden eller inspiration)?

Hvilken konkurrence er deri markedet?

Hvad er vi oppe imod?

Har andre museer noget lignende eller endda bedre?

Hvilke risici er der for, at vi ikke nar vores malsaetninger?

Udarbejd en risikovurdering hvori du sgger svar pa felgende:

Hvad kan komme i vejen for projektet?

Hvad har vi tidligere oplevet af problemer?

Hvor stor er sandsynligheden for problemer? For stor eller acceptabel?
Kan risikoen for problemer reduceres? Hvad kan du gere?

Hvilke aktiviteter kan vi seette i veerk for at im@dega eventuelle problemer?

Eksempel Vi kan ikke l&ne de vaerker, vi havde regnet med,

eller vi bliver nagdt til at bygge om eller investere
i nye montrer for at rumme den lante udstilling,
hvilket fordyrer projektet vaesentligt - og som

maske ger, at projektet ma revurderes.

Hvordan vurderer vi projektet som investering for museet?

Her foretager du en samlet vurdering af alle dine data i businesscasen.

e Giverdet mening at gennemfgre dette projekt ressourcemaessigt,
gkonomisk og strategisk, nar du vejer det op imod de potentielle fordele
og indteegter, det kan generere?

e Huvis nej, hvad skal der eendres for, at du kan gennemfare projektet?

Og skal projektet gennemfgres i en revurderet version eller helt droppes?

Samlet vurdering:

....................

 Skalvi
gennemfore
projektet?

AT,

3

J



Intern idekvalificering

Skabelon til Varktgj 1

Kvalificér idéen ved at inddrage
andre afdelinger pd museet

Du er omgivet af erfarne kolleger. Din idé kan blive bedre og

fa storre chance for at lykkes, hvis du drgfter den med de mest
relevante kolleger péd museet. Spgrgsmalene pa de nzeste sider
kan hjalpe dig med at kvalificere idéen sammen med dine
kolleger.

At inddrage markedsfering, det kommercielle omrade (hvis
museet har det), forskere, formidlere samt butik/restaurant
i potentialevurderingen styrker forretningspotentialet, og
det sikrer ogs3, at du far brugerperspektivet med.

Den ansvarlige for potentialevurderingen kan sende neden- Se skabelon til
stdende spargsmal ud til de forskellige afdelinger sammen Idébeskrivelse
med den udfyldte IDEBESKRIVELSE. side 84

94

2 Markedsforingsvurdering

Udfyldes af ansvarlig for markedsfering

Hvad er tiltagets potentiale set fra et markedsferingsperspektiv?
Erdet et 'nemt’ eller 'sveert’ produkt at seelge til malgruppen?
Hvor parat er malgruppen til produktet (skal de have seerlig
forhandsviden)?

Hvordan skal tiltaget vinkles for at sikre, at malgruppen forstar og
bliverinteresserede i det?

Er der behov for at justere pa indholdet?

Skal malgruppen justeres? Er den tydeligt defineret?

Husk, at jo klarere din mdlgruppe er defineret,

jo lettere bliver tiltaget at markedsfere!

Hvad skal tiltaget seelges pa i markedsfaringen?

Erderetemne eller en vinkel, der vaekker en seerlig interesse hos
publikum, maske pga. aktualitet?

Hvordan harinteressen for lignende tidligere tiltag veeret, nar du ser
det fra markedsfaringsperspektivet?

Har andre museer markedsfert noget lignende, og hvad er erfaringerne
i givet fald med det?

Hvordan markedsfares eventuelle konkurrerende produkter, som

dit museum er oppe imod?
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3 Indholdsvurdering

Udfyldes af museumsinspektar/forsker

Hvad er tiltagets potentiale i forhold til at formidle vigtig og/eller ny forskning?
Kan den nye forskning vinkles, s& den bliver relevant for flere brugere

og maske ogsa for brugere, der ikke har sa mange forudsaetninger?

Hvordan skal tiltagets formidling vinkles for at sikre hgj forskningsfaglighed
og -kvalitet?

4 Formidlingsvurdering

Udfyldes af formidlings- eller udstillingsansvarlig

Hvad er tiltagets potentiale i forhold til forskellige formidlingsformater?
Hvor godt egner det sig til f.eks. et udstillingsformat? Egner det sig mere
til et andet format end en udstilling? En aktivitet, en festival, et foredrag
eller en podcast?

Hvilke formidlingsgreb vil fungere bedst for malgruppen?

Er der tale om en meget aktiv og deltagende malgruppe,

eller er den mere passiv og informationssggende?

5 Vurdering af mersalgspotentiale

Udfyldes af butik/restaurant

Kan det generelle salg pa museet @ges hvis tiltaget gennemfares?

Er der seerlige produkter, der kan saelges flere af, hvis tiltaget gennemfares?
Skal deriveerkseettes szerlige aktiviteter, som statter op om tiltaget

og @ger omsaetningen?

Skal der f.eks. laves en seerlig tema-menu i caféen?

Jger tiltaget mulighederne for at seelge arskort eller andre
tilleegsprodukter som rundvisninger og foredrag?

6 Erfaringer fra tidligere tiltag

Udfyldes af den dataansvarlige

e Hvad har vileert af tidligere tiltag, der maske ligner dette, og hvilke data
harvi?

o Huvilke data, som vi mangler vi fra tidligere, skal vi veere opmaerksomme
pa at fa indsamlet nu og fremadrettet?

o Hvad skal vi veere opmeerksomme pa i forhold til tidligere evalueringer
generelt?

e Hvorertingene gaet godt og mindre godt?

o Hvilke erfaringer bar vi have med omkring eksempelvis brugerrejsen,
markedsfgring og produktionsomkostninger m.m.?

e Erdernogle gode og darlige/leererige eksempler fra tidligere,
som vi kan inddrage?
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etn e tl utu I n su m I n Hvordan indsamler vi data?
e Interviewere med spgrgeskemaer?

Skabelon til Vaerktgj 1

Data er veerdifulde for bade fremtidige projekter og for optimering
af oplevelsen i dit aktuelle projekt. Du kan bruge denne skabelon
til at fastleegge en metode for, hvordan dit museum indsamler,
bearbejder og deler data til brug i evaluering og idékvalificering.
Men metoden kan ogsa bruges fra projekt til projekt, det er helt
op til dig. Det er altid en god idé at forholde dig til dataindsamling

i alle de projekter, dit museum gennemfgrer. Forst og fremmest
er det vigtigt at stille spergsmalene: Hvad er formdlet med data?
Hvad vil vi gerne vide? Hvilke data skal vi bruge, og hvad skal vi
bruge dem til?

Hvilke data skal vi have og hvorfor?
Brugertilfredshedsdata:
e Hvad synes brugerne om tiltaget?
e Hvad erbaggrunden for deres vurderinger?
Data pd brugerrejsen:
e Hvordan kommer brugerne i kontakt med museet?
e Hvorsggerde information?
o Huvilke dele af markedsfaringen ser ud til at virke bedst?
Test af forelabige udstillingsskitser og kampagneforslag:
e Hvad synes de potentielle brugere om det?
Baggrundsdata som alder, uddannelse, bopeel etc.:

e Dine data ma gerne kunne sammenlignes med befolkningen - brug

Danmarks Statistiks inddelinger af f.eks. uddannelsesniveau.

e Observationer af brugernes adfzerd pa museet/i udstillingen?
. Abningsrater pa nyhedsbreve?

e Interaktioner pa sociale medier?

Husk altid at veere kritisk over for dine data og vurder

kvaliteten af dem lebende.

Hvordan bearbejder viindsamlede data, sa vi har en ensartet
metode fra gang til gang?
o Udarbejd et standard-spgrgeskema, som altid anvendes. Det giver
sammenlignelige data pa tveers af tid og udstillinger mv.

Hvordan evaluerer vi pa data, og hvor gemmer vi dem?
e Hvem erdataansvarlig og sikrer adgang og datasikkerhed?
e Hvem sikrer datakvaliteten?
o Erderlgbende back-up af data?
e Overholdervi GDPR-reglerne?

Hvordan formidler vi data til resten af organisationen og sikrer
nem adgang til data, nar de skal bruges i fremtidige projekter?
e Hvem udarbejder og videreformidler rapporter?
e Sendes de til en fast gruppe af modtagere?
e Hvornariprojektfasen fremleegges data og for hvem?
e Hvorligger data og rapporter - feellesdrey, intranet, andet?

Skabeloner & tjeklister | Metode til dataindsamling




Tjekliste til produktionsplan

Hvem er ansvarlig for produktionen? Projektleder, projektejer?

Er tidsplanen god og realistisk?
En god tidsplan er en detaljeret tidsplan. Du kan overveje at bruge vaerktgjer
som Gantt-kort, Microsoft Project eller lignende, men det er helt op til dig.
Et Excelark kan veere tilstreekkeligt.

Genstands- eller vaerkliste?
Hvornaritidsplanen er den sikker?
Hvornar lukker den for eendringer?

Tidspunkter for afgerende/irreversible beslutninger?
Disse skal fremga af tidsplanen. Har du faet dem alle sammen med?

Er der planlagt evalueringsmader?
Serg for at de er med i tidsplanen, ogsa hvis der skal evalueres undervejs.

Er der overblik over de involverede medarbejderes indsats?
Hvor ligger deres timer i tids- og faseplanen?
Er der fastlagt realistiske estimater for deres timeforbrug hver iseer?

Er der overblik over de eksterne ressourcer?

Husk at lave en betalingsplan for leverandgrer og afsaet evt. tid til udbud og
tilbudsindhentning, hvis museet er omfattet heraf.
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Er der en kommunikationsplan pa tvaers af hele projektperioden?
Hvem skal have besked om hvad og hvornar?
Husk ogsa tidligt at involvere de dele af museet, der har kontakten
med brugerne.

Er der en plan for markedsfaring og presse pa alle platforme?
Husk ogsa en plan for museets arskortholdere.

Skal butikssortimentet sendres?
Skal der udvikles seerlige varer?

Skal der veere en szerlig menu i restauranten/caféen?

Er der taget stilling til billetstrukturen?
Husk at gennemga forhold som entrépris, eventuelle rabatter, salgskanaler,
kombi-billetter med rundvisninger m.m.

Er der en plan for opleering af servicepersonalet i det nye tiltag?

Hvornar skal der veere en gkonomisk opfalgning?
Og hvornar er der opfelgning pa eventuelle publikumsmalssetninger?
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Tjekliste til evaluering

Malopfyldelse: Ndede vi vores mal?
Sammenlign de faktiske tal med de mal, der er formuleret i businesscasen
i startfasen.

Hvor ligger de starste afvigelser (bdde negative og positive)?
Hvad kostede mere eller mindre end vi forventede?
Hvor brugte vi flere eller feerre timer end budgetteret?

Hvad er forklaringen pa/arsagerne til afvigelserne?
Beskriv hvorfor der opstod afvigelser.

Hvad blev resultaterne samlet set (skonomiske og svrige mdlssetninger)?
Gav tiltaget over-eller underskud?
Naede vide malseetninger, vi opsatte inden projektstart?
Lykkedes vi med at tiltreekke de rigtige malgrupper?

Hvad er vores vigtigste erfaringer fra projektet?
Hvad kan vitage med videre til de neeste projekter?
Hvor skal vi veere opmaerksomme pa at fa forankret denne viden?

Hvordan deler vi vores erfaringer, sa de bliver til praksis fremadrettet?
Hvem sarger for at sikre det? Hvor skal vi dele denne viden?

Skal vi justere pa vores vaerktejer og dataindsamling?
Var der data, vimanglede? Var datakvaliteten i orden?
Hvordan sikrer vi, at vi far indsamlet dem fremover?
Hvem har ansvar for at evalueringen finder sted?
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Budgetstyring
Skabelon til Varktgj 3

Her er nogle gode spargsmal, du kan tage udgangspunkt i,
nar du skal styre produktionsbudgettet.

Hvilke udgifter indgar i produktionsbudgettet (side 105)?

Hvordan opger vi indtaegterne pa vores tiltag?
Eksempel: Er det kun entréindteegter, eller teeller andre tilkab som
rundvisninger, butikssalg og cafésalg med?

Hvor ligger budgetansvaret/Hvem ejer udstillingsbudgettet?
Projektleder/projektejer? @konomi?

Hvordan handterer vi risici i budgettet?
Eksempel: Hvilke udgiftsposter er der sterst usikkerhed omkring?
Hvordan kan du minimere usikkerheden?
Hvad ger vi, hvis udgifter eller timeforbrug stiger mere end budgetteret?

Hvor store risici kan handteres lokalt af projektlederen,

og hvad skal afklares i projektets styregruppe?
Her er det vigtigt, at din projektleder og projektejer har klare mandater
og ved, hvem der Igser hvad.
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Hvordan felger vi op undervejs (evt. i faser i udviklingsprocessen)?
Opfelgningistartfasen?
Opfelgning i udviklingsfasen?
Opfelgning i produktionsfasen?
Opfelgning i driftsfasen?
Opfelgning i evalueringsfasen?

Hvor ofte skal vi revidere budgettet?
Erder nogle seerligt kritiske tidspunkter i projektet, hvor budgettet bar
veere helt opdateret? Maske er det seerlig vigtigt sidst i produktionsfasen?

Hvem bestemmer storrelsen pa budgetposterne?
Hvem bestemmer starrelsen pa posterne?
Hvordan fastleegger du starrelserne pa posterne
- f.eks. baseret pa tidligere projekter?

Hvilke kompetencer bidrager til udarbejdelsen af produktionsbudgettet?
Det kunne f.eks. veere kolleger fra gkonomi/regnskab, projektleder
og udstillingsleder.

Hvordan estimeres timeforbrug og timesatser?
Husk at beskrive, hvorfor du har estimeret, som du har.
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Tjekliste til
produktionshudget

Brug denne tjekliste til at sikre, at du far sa mange poster med i budgettet
som muligt. Et realistisk budget sikrer, at du dels far overblik over, hvad
det koster at gennemfgre projektet, men det gor det ogsa langt lettere
for dig styre ressourceforbruget undervejs samt at evaluere projektet,
nar det er gennemfart. Hvis du ved, hvad det har kostet at gennemfare
projektet, er det jo ikke svaert at beregne, hvornar det er forretnings-
skonomisk baeredygtigt.

For du udarbejder budgettet skal folgende afklares:

Udgifter til medarbejdere:

1 Hvad ertimeprisen for interne medarbejdere? Evt. gennemsnitspris
for forskellige medarbejdergrupper (husk pensioner og andre tilleeg)

2 Antal projektledertimer forventet pa projektet

3 Antalforventede interne timer fordelt pa forskellige medarbejdere i
det samlede budget

4 Antalforventede interne timeride forskellige faser af projektet
(opdelt i fag/medarbejdergrupper)

5 Opleering af medarbejdere, der skal arbejde i projektet
(kan ogsd veere i driftsfasen, f.eks. opleering af museumsveerter)

6 Prioritering af brugen af andre typer af ressourcer pa de forskellige
dele/elementeri projektet (feks. madeudgifter, studieture etc.)
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Udgifter til samarbejdspartnere og eksterne leverandgrer

1 Starmuseet selv for alt arbejdet, eller er der en/flere samarbejdspartnere,
der bidrager med timer og materialer?
Eller er der udgifter til eksterne partnere og leverandgrer?

2 Har museet selv alle kompetencerne i huset, eller skal der bruges
konsulenter til specifikke opgaver? Hvilke kompetencer skal indkgbes?

3 Erderbehov for kab af konsulenter/kompetencer/leverancer i gvrigt?

4 Skal nogle opgaveriudbud eller tilbudsindhentning?
Husk at undersgge udbudsregler og belgbsgreenser grundigt.

Udgifter til materialer/faciliteter/rettigheder m.m.

1 Erderbehov forinvesteringeribrugerrejsen ud over markedsfaring?
Skal kortet over museets udstillinger f.eks. laves om?

2 Hvilket udstyr rader museet selv over, og hvad skal leases, lejes eller
indkgbes?

3 Hvilke eksterne leverandgrer er der brug for?

4 Skal nogle opgaveriudbud eller tilbudsindhentning?
Husk at undersgge udbudsregler og belgbsgreenser grundigt.

B Erderseerlige forhold omkring forsikring eller indlan?

IT/systemer
1 Hvordan tidsregistrerer museet de involveredes timer?
Kan vi falge med i timeforbruget lsbende?
Hvem har overblikket og sikrer, at timeforbruget ikke overskrides?
2 Erderbehov for eendringerif.eks. billetsystemet?

Indtaegter
1 Hvad kan museet regne med af bidrag fra eksterne: Fonde, sponsorer,
partnerskaber, kommune m.v.?
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2 Hvad er det estimerede besggstal i forbindelse med tiltaget og dermed
indteegter fra billetsalg (brug evt. veerktajet mdalepunkter som inspiration)?

3 Hvad kan museet forvente af omsaetning fra butik og café m.v.?

4 Hvad kan museet forvente af omseetning fra seerlige
formidlingsaktiviteter (f.eks. aktiviteter og rundvisninger m.v.)?

Poster som du bor tage stilling til i produktionsbudgettet:
Udgifter

Timer - interne i alle faser og for alle medarbejdere.
Inkl. mader, forberedelsestid, udvikling og produktion.
o Startfasen: Husk de timer, der allerede er brugt her til f.eks. businesscase
og potentialevurdering
o Udviklingsfasen
e Produktionsfasen
o Diriftsfasen (inkl. vedligeholdelse og budget til lsbende justeringer
og reparationer efter dbning)
o Evaluering: Timer til brugerundersagelse, afrapportering og formidling
af resultater og erfaringer fra selve projektet

Faggrupper (eksempler)

o Formidling (koncept, genstandsudveaelgelse, tekster etc.)

e Forskning

o Udviklere (ikke kun IT - det kan veere alle typer udviklingsopgaver,
derindgar i dit projekt)

e Presse/markedsfaring

¢ Indsamling af brugerdata

o Ledelsestid (inkl. tid til fondssamarbejde)
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Andet

Opleering/traening af servicepersonale

Opseetning/nedtagning af udstilling

Timer - eksterne (konsulenter, freelancere m.m.)

Test pa potentielle brugere i udviklingsfasen
Brugerundersggelser og test/dataindsamling

Kab/leje af udstyr/udstillingsgenstande eller rekvisitter

Grafisk materiale og wayfinding

Uforudsete udgifter (se pa tidligere projekter og seet rigeligt af!)

Du kan med fordel dele budgettet op i faserne Start, Udvikling,
Produktion, Drift og Evaluering for at sikre, at budgettet deekker alle faser.

Indtaegter

Fondsbevillinger

Sponsorater

Billetsalg (entré)

Butik og café

Rundvisninger og andre tilkgbsydelser
Evt. overskud fra andre tiltag
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Tjekliste til design
of brugerrejsen

Design af brugerrejsen omfatter hele perioden fra for og til og med efter
besgget. Tjeklistens spergsmal hjeelper dig med den overordnede tilrette-
laeggelse af brugerrejsen.

Da tjeklisten er beregnet til brug isoleret og uden brug af andre veerktgjer,
vil du maske opdage at der er spgrgsmal, som du allerede har besvaret
f.eks. i startfasen af projektet og inden en idé overhovedet bliver godkendt.
Det er helt ok.

Du kan bruge tjeklisten som udgangspunkt for et mede om brugerrejsen,
hvor | kan drefte hver enkelt spargsmal, eller du kan bruge den som en
huskeliste.

Generelle spgrgsmal:

e Hvem ermalgruppen? (Brug museets malgruppebeskrivelser,
hvis de findes, eller se p& de kriterier, der er sat for projektet)

o Hvilken aktualitet og relevans har tiltaget for malgruppen? Hvad er det
unikke for brugeren? Hvilket behov indfrier vi hos malgruppen
(Underholdning, speending, nysgerrighed, ny viden... og har mélgruppen
overhovedet dette behov)?

e Hvordan skal den samlede brugerrejse opleves for, under og efter?
Heaenger den klart sammen?

e Hvad er helhedsoplevelsen (hvis altsé tiltaget er planlagt som
en helhedsoplevelse)?
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e Hvordan skaber vi mest veerdi for brugeren undervejs?

o Hvilke dele af brugerrejsen har vi ikke styr pa og hvorfor?

o Hvad har vi kontrol over?

o Kandet forbedres/ggres billigere eller lettere?

o Hvor meget skal viinvestere i brugerrejsen, og hvordan skal budgettet
fordeles?

e Hvor meget skal ga til markedsfaring, og hvor meget skal bruges til at
sikre genbes@g?

o Hyvilke data har vi behov for, nar vi skal understgtte en god brugerrejse
(brugernes tilfredshed, anbefalingsvillighed, brugernes besagsbarrierer)?

e Hvordanindsamler vi data om brugerne og tester oplevelsen?

o Tagervimed denne idé udgangspunkt i vores eget eller malgruppens
behov?

............

o Hvordan sikrer vien god digital brugerrejse inden besgget?

e Vedvi, hvor brugerne orienterer sig fgr besaget?

o Vil brugerne kgbe billetter online eller on site?

e Hvordan arbejder vimed malgruppernes besagsbarrierer (f.eks. relevans,
pris, afstand, ukendskab...) for at opleve vores tiltag?

¢ Hvordan forventningsafstemmer vimed brugeren inden ankomst til museet?

o Hvad kan viskabe en forventning om at opleve?

o Huvilke tilkab kan brugeren veelge ud over selve oplevelsen? (souvenirs /
café /restaurant / guides til andre ting p& museet, der haenger godt
sammen med den udstilling, brugeren er kommet for at se)?

e Spargerviom e-mail og tilladelse til at kontakte brugeren ved billetsalget?
(E-mail kan bade bruges til markedsfering og brugerundersggelser, sa
fortael brugeren, hvad den skal bruges til.)

o Forsgger viat seelge f.eks. rundvisninger, arskort eller andet i forbindelse
med selve billetsalget?
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" Under besaget: "_:.';

Udstilling / aktivitet

Hvad kan brugeren opleve under besgget?

Hvad er museets highlights?

Skal brugeren kun se en mindre del af museet eller skal man se det hele
(det er sjeeldent en god idé at opfordre brugerne til at se alt pd en gang)?
Hvor er der pausemuligheder i oplevelsen? Har vi sikret det?

Hvad er det for en forteelling, brugeren skal have undervejs?

Hvad er de vigtigste nedslag i forteellingen? De vigtigste pointer? Er de
relevante/interessante for brugeren?

Hvordan fortseetter forteellingen, f.eks. videre ind i café og butik (feks. med
navngivning af produkter? En tematisk menu? Visuel sammenhaeng)?
Giver vi brugerne noget med fra udstillingen, som de kan laese videre i
bagefter?

Fotografering: Har vi skabt gode fotomuligheder? Og skilter vimed dem?
Ma brugerne fotografere pd museet og dele pa sociale medier?

Hvilken oplevelse vil virke bedst til malgruppen? Aktiv, passiv, sestetisk,
levende, stille, larmende eller en blanding? Den bedste oplevelse er
oftest den varierede oplevelse.

Hvilken fglelse skal brugeren ga ud ad deren med efter besgget? Bergort,
nysgerrig efter mere eller bare ‘'maet af oplevelser’?

Hvordan sikrer viinteraktion mellem den fysiske og digitale oplevelse?

Helhedsoplevelse og ruter pa museet

Hvordan haenger oplevelsen sammen med de andre ting, der foregar

pa museet?

Hvordan hjaelper vi brugeren med at skabe en rute gennem museet

i forbindelse med udstillingen?

Hvad er det for en rute de er interesserede i? F.eks. kronologi, highlights, szerlige
genstande, historiske personer, en konkret tidsperiode eller noget helt andet?

m.

Sl hel. 3.‘; L1;.




Hvordan finder brugerne rundt? Hvordan bliver de guidet gennem oplevelsen?

Hvordan er den fysiske og digitale wayfinding (F.eks. audioguides eller
trykte kort. Har du undersagt om wayfindingen virker)?

Hvordan ledes brugeren fra udstillingen og videre ud pa museet eller til
butikken? Kan forlgbet tilretteleegges, sa brugeren ender i butikken?
Hvad skal brugeren ga hjem med i handen, og er det betalt eller gratis?
Postkort? En bestemt type souvenir? Et spil? En app?

Hvordan sikrer vi et godt veertsskab? Og hvad er det gode veertsskab?
Har vi defineret det? Har vi undersggt det?

Hvordan radgiver og anbefaler vivores brugere i brug af museets
muligheder bade under og efter besgget?

Hvordan sikrer vi ensartet viden blandt personalet? Ogsa blandt
timelgnnede studenter og frivillige?

Hvornar pa dagen ligger seerlige aktiviteter? Nar der er flest eller faerrest
brugere? Hverdage eller weekender?

Hvordan sikrer vi gode og rene toiletter og andre hygiejnefaciliteter?
Har vi tilstreekkeligt med servicetiloud/omrader (toilet, butik, garderobe,
hvile, fordybelse...)?

Kan vi pa en elegant made opfordre brugerne til selv at rydde op?

Butik, café og mersalg

Hvilke varer i museumsbutikken er seerligt malrettet til dette tiltag?
Hvilke tilbud i caféen er eventuelt seerligt malrettet til dette tiltag?

Har brugerne nogle fordele som medlem af museets arskort/klub?
Hvordan far vi brugerne til at kebe arskort under besgget? Eller maske
endda fer (ved billetsalget er det mest oplagte sted at seelge drskort)?
Er der seerlige mersalgstiltag i lgbet af udstillingen (F.eks. en pop-op
butik, seertilbud eller lign.)?
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Dataindsamling

';:_::""Efter bes

Ved vi hvordan vores brugere beveeger sig rundt? Foretag en sakaldt
flowanalyse, hvor du studerer og noterer, hvordan brugerne bevaeger sig
igennem aktivitet/udstilling, butik og resten af museet.

Hvordan anvender vores brugere udstillingen?

Hvor lang tid bruger de pa de forskellige steder - leeser de teksterne?
Hvad springer de over eller overser?

Hvornar bliver de treette?

Hvad ggr dem traette, og hvad giver dem ny energi?

Hvornar og hvordan indsamler vi brugerdata?

Hvem udarbejder spargeskema og hvem indsamler data?

Hvem analyserer og formidler resultaterne, og til hvem formidles de?

oget:

.................

ST

Arskort/klub: Hvordan holder vi vores arskortholdere/medlemmer
tililden og sikrer, at de har lyst til at komme igen?

Kan vi give dem noget pa vej ud ad deren?

Kan viindfgre en form for automatisk fornyelse?

Falger vi op pa besgg med dem, der har givet os vores e-mail

og har visikret, at vi har lov at kontakte dem med tilbud?
Nyhedsbrev - hvordan far vi brugerne til at skrive sig op til det? Har vi sikret
nem tilgang til nyhedsbrevet? Opfordrer videm til at tilmelde sig
undervejsi billetsalget eller pa museet?

Opfordrer vi brugerne til at dele billeder under og efter besgget pa
sociale medier?

Har vi noget digitalt indhold, der kan engagere vores brugere

og sikre en god relation til museet?

Er webshoppen sat op til mersalg og gensalg?

Er vivillige til at reagere pa feedback og rette det, der ikke fungerer?
Hvem har ansvaret for at agere pa det?

L
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'. kl . t t. I ¢ Hvilken kommunikation passer bedst til malgruppen og vil have starst effekt?
le Is e I o Passertonenimarkedsfaringen med tiltagets tone og med museets tone
° generelt?
M rkedenrln o o Lovervimere eller mindre end det, vi leverer til brugeren?
u g g e Hvordan kan vi sikre et visuelt udtryk, der appellerer til malgruppen
Y og som matcher museets visuelle udtryk, men som ogsa matcher de
br“ errelutlnner forventninger, som brugerne har til tiltaget?
g e Hvad er de ansldede forventninger til besggstal baseret pa
markedsindsigter og tidligere erfaringer?
e Hvad er grebet eller vinklen pa emnet i udstillingen, og hvordan bruger

Begynd med disse indledende overvejelser:
o Hvilke kommunikations- og salgskanaler skal vianvende? e Hvordan skaber vi overskrifter og engagerer medierne, sa de bringer

videt i markedsfaringen?

e Hvor meget fylder onlinesalg i det samlede billetsalg? Skal vi seelge billet-

ter online, og hvor stor en andel af det samlede salg skal i sa fald ske online?
Hvordan handterer vi arskortholderne? Skal de have et seerligt tilbud?

indslag og artikler om tiltaget?
e Hvordan sikrervi, at brugerne deler deres oplevelse med andre pa
sociale medier og fysisk?

o Skalviggre enindsats for gruppesalg til turister?
Tips til planlaegning af kampagnen:
e Udarbejd en kommunikationsplan med falgende punkter:
a Rollefordeling: Hvem ger hvad (i forhold til drsplaner, andre tiltag, ferier mv.)?

¢ Indledende medieovervejelser/veegtning af betalt og ikke-betalt
markedsfgring: Kan idéen generere meget ‘gratis’ omtale i medierne,
kan man maske spare pa den betalte markedsfgring som annoncering
og s@geordsoptimering? b Hvad skal ske og hvornar? Veer seerlig opmeerksom pa produktionstid af film
og grafisk materiale, der skal trykkes

Overvej folgende om malgruppen: o Udarbejd kampagnekoncept og tidsplan

e Hvilket behov daekker tiltaget hos malgruppen?
Hvad er brugerens udbytte af et besgg?

e Hvad er malgruppens forudsaetninger og besggsbarrierer?

o Test forskellige koncepter pa potentielle brugere, f.eks. i form af annoncetests

Dataindsamling
Erdet et tiltag for nye brugere eller for mere erfarne? Hvis markedsfaring er ansvarlig for indsamling af brugerdata, kan | med fordel
o Henvender projektet sig til sjeeldne/nye brugertyper/ikke-brugere, udarbejde en fast metode f.eks. i form af et standard-spargeskema og en
og hvad har det af konsekvenser for markedsferingen? standardmetode til interviews med brugerne.
e Hvordan taler vi til vores malgruppe? Formelt, uformelt, friskt,

konservativt, passivt eller aktivt? Sympatisk eller distanceret?

e Hvordan finder vi en attraktiv titel pa tiltaget? Og skal vi teste titlen?
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Beskrivi metoden:
Hvilke data skal vi have? Hvad skal data bruges til? F.eks. malopfyldelse,
brugersammensaetning og afrapportering til fonde?
Hvordan indsamler vi data? Spgrgeskema, interviews eller noget andet?
Hvordan bearbejder vi de indsamlede data, sa vi har en ensartet metode
fra gang til gang? Har vi en standardrapport, som kan bruges hver gang?
Hvordan evaluerer vi pé data, og hvor og hvordan gemmer vi data?
Hvordan formidler vi data til resten af organisationen

og sikrer nem adgang, nar vi skal bruge data i fremtidige projekter?
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