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Projektoversigt

> Brugerundersggelsen Effekten af en eventbaseret ungestrategi pa BRANDTS
afrapporteres gennem narvarende hovedrapport, samt to bilagsrapporter:
En tabelsamling pa baggrund af den kvantitative brugerundersagelse (bilag
1) samt en afrapportering af relevante nggletal pa baggrund af den Nationale
Brugerundersagelse (bilag 2).
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Lidt om undersggelsen
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Baggrund

> BRANDTS har det sidste ar arbejdet malrettet med at tiltraekke, involvere og
fastholde de unge.

> BRANDTS har udviklet en ungestrategi, med det formal at:
> 1) gge antallet af unge brugere pa BRANDTS.
> 2) gge deltagelse og tilknytning til BRANDTS.
> 3) Bge kendskabet til BRANDTS og styrke de unges syn pa BRANDTS.

> Med narvaerende brugerundersggelse gnsker BRANDTS at afdakke de farste
resultater af den intensiverede ungestrategi.
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Formal

> Formalet med projektet er at undersage effekten af BRANDTS eventbaserede
ungestrategi, herunder:

>

De unges adfaerd, motiv og behov ifht. BRANDTS og den eventbaserede
formidling

Mgdet mellem de unge og events pa BRANDTS. Den umiddelbare og
bearbejdede oplevelse

Har BRANDTS ramt den rigtige balance mellem form og indhold ifht. at
tiltrekke de unge og skabe oplevelser, der bidrager til de unges
kulturelle identitet?

Har den eventbaserede formidling a&ndret de unges syn pa BRANDTS
som kulturinstitution?

Endelig skal undersggelsen give en rekke konkrete anbefalinger til
fremtidens formidling til unge 3N e X
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Metodisk setup
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Metodisk setup og gennemfarelse

Forste fase: De unge brugere af BRANDTS
> Behandling af data fra Den nationale brugerundersogelse.

Anden fase: De unge potentielle brugere af BRANDTS

> Spergeskemaundersggelse pa udvalgte uddannelsesinstitutioner i
Odense.

Tredje fase: Unges oplevelse af BRANDTS eventbaserede tiltag - on
location

> Duointerviews med unge, som har eventoplevelsen helt inde pa livet.

Fjerde fase: Unges bearbejdede oplevelse af eventbaseret formidling

> Fokusgrupper
arexXx
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Forste fase

Forste fase: Unge brugere af BRANDTS
> Kvantitativ bearbejdning af resultaterne fra den nationale
brugerundersggelse 2009-2011.

> Formalet med fase 1 er at opna viden om profilen pa de unge
brugere af BRANDTS og udviklingen over tid
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Anden fase

10

\

Anden fase: kvan. afdeekning af eksisterende og potentielle brugere
af BRANDTS

>Fase 2 er en kvantitativ undersogelse af eksisterende brugere og
potentielle brugere af BRANDTS og BRANDTS eventbaserede
formidlingstiltag. Denne fase skal pavise udviklingen over tid og skabe
et billede af de unges profil. Her vil fokus vare pa den faktiske adfaerd,

men undersggelsen vil ogsa generere spgrgsmal vedr. motiverne for
adfard.

>Resultaterne tager udgangspunkt i studerende i alderen 18-29 ar. Der
soges bredde i uddannelsesprofil.

>Resultaterne tager afsaet i 672 afsluttede besvarelser, hvoraf 81 har
deltaget i events pa BRANDTS.
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Tredje fase

Tredje fase: Den umiddelbare effekt af den eventbaserede

>

¥ -

11

formidling

| forbindelse med torsdagsloungen pa BRANDTS gennemfgres 12
kvalitative duointerviews med unge on location, mens de er midt i
eventoplevelsen.

De unge blev interviewet til eventet d. 10. november 2011.
Interviewene blev foretaget i tidsrummet 18-21.30

Der blev interviewet i alt 14 piger og 8 drenge i grupper af minimum
2. Deltagerne var alle studerende i alderen 18-29 ar.
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Fjerde fase

Fjerde fase: Den langsigtede effekt af den eventbaserede formidling

>Formalet med fase 4 er kvalitativt at afdeekke de unges bearbejdede
oplevelse af BRANDTS eventbaserede formidling - ®ndrer det de unges
oplevelse af BRANDTS som kulturinstitution?

>| fase 4 gennemfares to fokusgrupper med unge som primart har
deltaget i torsdagsloungen (marts 2011). Enkelte har deltaget i
Inspired..by kick off fest og i workshops pa kulturnatten.

>Fokusgrupperne bestod af henholdsvis otte og seks deltagere, alle
studerende, i alderen 18-29 ar.

\
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Opsummeringer
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Eventbrugerne er aktive kulturbrugere

De potentielle brugere har ikke besagt BRANDTS inden for det sidste ar, og har
primart anvendt BRANDTS i skoleregi. De er de mest lavfrekvente
kulturbrugere af museer og teater.

>

14

De eksisterende brugere har besagt BRANDTS inden for det sidste ar (24%
inden for den sidste maned), og anvender primart BRANDTS torsdag aften i
forbindelse med sarudstillinger og events. De gar brug af kunstmuseer og
gallerier i stor stil og har samtidigt en betydelig interesse for musik og biograf.

Eventbrugerne har deltaget i et eller flere events pa BRANDTS, og besager
BRANDTS oftere end de andre grupper. Eventbrugerne er samtidigt de mest
aktive kulturbrugere og besidder den starste kunst- og kulturinteresse.
Eventbrugerne gor primeert brug af BRANDTS torsdag aften i forbindelse med
saerudstillinger og events.
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BRANDTS er ikke et traditionelt museum

> BRANDTS konkurrerer ikke med andre museer i Odense, men i stedet de 'ga-i-
byen’-oplevelser, som Odense by tilbyder de unge i dag. Det er primart
cafebesag, biograf og tilbud fra studiebyen og kulturmaskinen.

> Ifelge eventbrugerne er BRANDTS ikke et traditionelt museum. BRANDTS er
moderne, dynamisk og udfordrende, og barriererne for museumsbesag er ikke i
samme grad galdende for BRANDTS.

> Men eventbrugerne oplever stadig, at BRANDTS er forbundet med noget elitaert -
det kraever en vis kunstforstaelse for at kunne ga til stedet.

> Denne opfattelse opleves primart som en barriere for de af eventbrugerne, som
er lavfrekvente brugere af BRANDTS.
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Events skaber nye relationer ml. BRANDTS og

> Eventbrugerne har starkere relationer til BRANDTS. De besager stedet oftere,
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de har et storre kendskab til BRANDTS, og oplever i hgjere grad, at BRANDTS
henvender sig til dem.

Ifolge eventbrugerne henvender BRANDTS sig bredt og tilbyder relevant indhold
til unge mennesker. 37% af eventbrugerne mener, at BRANDTS henvender sigt
til 'nogen som mig’, mens kun 29% af de eksisterende brugere og 10% af de
potentielle brugere er af samme opfattelse.

Ifalge eventbrugerne kan BRANDTS anvendes pa to mader: 1) ud fra et
fordybelsesaspekt, hvor kunsten fortolkes og analyseres og 2) ud fra et rent
oplevelsesperspektiv, hvor man gar til kunsten med en mere umiddelbar og
uformel tilgang. Dette indikerer, at den eventbaserede formidling (og torsdag
aftenabning) har indvirket pa de unges oplevelse af BRANDTS.
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Et eendret billede af BRANDTS

>Eventbrugere er i hgjere grad vant til at komme pa BRANDTS, men det er tydeligt
at torsdag aften og events har pavirket deres billede af BRANDTS.

>De unges har et tydeligere billede af, hvad BRANDTS tilbyder, og de har fokus pa
de eventbaserede tiltag.

>49% af eventbrugerne tilkendegiver, at deltagelsen i events har endret deres
billede af BRANDTS til det positive.

>92% af eventbrugerne er 'meget positive’ eller ’positive’ med deres sidste besag
pa BRANDTS, mens tilsvarende er tilfeldet med 80% af ikke-eventbrugerne.
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ZAndret besggsadfaerd

> Der er sket en stigning i andel af unge besagende pa BRANDTS fra 2009-2010,
hvilket kan indikere, at tiltag som YOUNG DOCS, Inspired by..., og torsdag
aften har trukket flere unge til.

> 53% af eventbrugerne forventer at deltage i kommende events pa BRANDTS i
haj grad’ eller ‘'meget hgj grad’, mens 33% forventer at deltage i 'nogen grad’.
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Et mere tilgaengeligt BRANDTS

> De unge oplever i langt hgjere grad at BRANDTS er henvendt til dem!
> BRANDTS opleves son mere ungt og hipt - indhold, der er relevant for unge.

> Via den uformelle og afslappede tilgang et et bes@g blevet lettere fordgjeligt.
Det er mindre kravende og uforpligtende, hvilket tiltreekker de unge.

> Det bekraefter de unge i, at de er kulturelle.

> Det elitaere bliver i eventsammenhang en fordel. Til hverdag kan det vaere
afskrekkende, i forbindelse med events giver det oplevelsen noget ekstra.
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En anderledes social oplevelse

> Via den eventbaserede formidling bliver det at ga pa BRANDTS et socialt
projekt.

> Alle de unge besggte udstillingerne, men med forskellige tilgange. Enkelte
fordybede sig og brugte lang tid i udstillingerne, andre gik hurtigt igennem.

> Udstillingerne og kunsten bliver rammen for en anderledes social oplevelse. Det
er det sociale, der er i fokus. Men det at det foregar pa BRANDTS skaber en
sxrlig stemning. Det er storbys-agtigt, sofistikeret, hipt og moderne.
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Ambassadarer for BRANDTS

> Den eventbaserede formidling pa BRANDTS tiltreekker primart eksisterende
brugere. BRANDTS formar at engagere de eksisterende brugere pa en ny made,
og giver dem en anderledes tilgang til stedet. Her er det sociale i hgjere grad i
centrum.

> 16% af eventbrugerne er farstegangsbesagende, og saledes tiltreekker events
pa BRANDTS ogsa nye brugergrupper. Men det er primart gennem de
eksisterende brugere. De eksisterende brugere fungerer som ambassadgarer for
nye brugergrupper - de hiver nye med og bliver fortalere for BRANDTS.

> Her spiller Facebook og WoM en vasentlig rolle. Deltagerne lytter i hgjere grad
til hinanden end til markedsfering fra afsender.
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Anbefalinger

ST
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Anbefalinger

Fortsaet de eventbaserede tiltag
>Det &ndrer billedet af BRANDTS
>BRANDTS opleves mere tilgangeligt

>Det mindsker barriererne ifht. at bruge museer og gger sandsynligheden for, at
de unge gor brug af BRANDTS i deres frie tid

>Forventning om en langtidseffekt ifht. det a&ndrede billede

Det sociale element hitter
>BRANDTS bliver et rum for anderledes og ’beandet’ social aktivitet
>De populaere sociale aktiviteter indbefatter ikke @l og sushi hver gang
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Anbefalinger

Var opmarksom pa ambassadgrerne
> Trendsatterne

> Kommunikation men ikke formaliseret ambassadar-rolle

Forsa@t med at arbejde med etableringen af BRANDTS som et ’coolt’ brand i Odense
pa linie med de indholdsmassige tiltag.

Fortseet med at arbejde med workshops, som tilbyder hands-on, men overvej et
mindre forpligtende navn.

Storre synlighed
> De unge opsoger ikke selv information - | skal komme til dem!
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Hovedresultater
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Hvem er de unge?
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Event-
brugere

Eksisterend Potentielle
e brugere brugere
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Potentielle brugere

18 - 29 ar.
Studerende pa Odenses videregaende uddannelser.
Har ikke besagt Brandts inden for det sidste ar.

De, som tidligere har besggt BRANDTS, har ofte gjort det i regi af en
uddannelsesinstitution (55%).

V V VvV V
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Eksisterende brugere

18 - 29 ar.

Studerende pa Odenses videregaende uddannelser.

Har besagt BRANDTS inden for det sidste ar - 24% inden for den sidste maned.
Kommer primart pa BRANDTS for sarudstillinger (35%) eller events (21%)
Bruger primart BRANDTS torsdag aften.

V V V VvV V
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Eventbrugere

30

V V V VvV V

\Y

18 - 29 ar.

Studerende pa Odenses videregaende uddannelser.

Er en smule yngre end de to avrige grupper (14% er 18-20 ar).
Har deltaget i et eller flere events pa BRANDTS

Kommer primart pa BRANDTS i forbindelse med en sarudstilling (35%), eller
events (33%).

Besager BRANDTS oftere end de gvrige grupper (37% har besggt BRANDTS mere
end fem gange).

Kommer primart pa BRANDTS torsdag aften, eller har aldrig besggt BRANDTS
for.

Bruger events som en social begivenhed: 74% deltog med en eller flere venner/
veninder.
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De unges kulturforbrug
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Kulturbrug

100 %
75 %
>0 % Potentielle b
o otentielle brugere
25 0/> | Eksisterende brugere
0 % .| Event-brugere
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Potentielle brugere - mest til musik og bio

> De potentielle brugere er de mest lavfrekvente brugere af tilbud som museer og
teater.

> Deres kunstinteresse er samtidig lavere end de gvrige gruppers (34% bruger
kunstmuseer, 28% bruger gallerier).

> For kulturtilbud som musik, biograf og sportsarrangementer er de potentielles
brug pa hgjde eller hgjere end de @vrige gruppers.
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Eksisterende brugere - med en bred smag

> Ud over BRANDTS besgger gruppen kunstmuseer og gallerier i stor stil (64%
kunstmuseer/64% gallerier)

> De eksisterende brugere interesserer sig samtidig for isaer musik (92,4% bruger
musikarrangementer), og Biograf (94,7%).
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Event- og superbrugere

> Eventbrugernes kulturforbrug er det mest varierede af de tre gruppers, med et hgjt
forbrug af Museer, gallerier, biografer, teater og musiktilbud.

> De er samtidig de mest intensive brugere af kulturen:

> 10% har besagt et kunstmuseum mere end 5 gange sidste ar (potentielle 0,7%,
eksisterende 6,5%)

> 55% har vaeret til et musikarr. mere end 5 gange sidste ar (potentielle 15%,
eksisterende 41%)

> 53% har vaeret i biografen mere end 5 gange sidste ar (potentielle 38%,
eksisterende 45%)
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Kulturen i Odense - iflg. eventbrugerne

> Hos eventbrugerne er der en udbredt oplevelse af Odense som provinsby.
> De oplever et begranset kulturudbud i Odense.

> Eventbrugerne gnsker derfor at stgtte op om nye, spendende kulturarrangementer
i byen.

> Brandts konkurrerer primart med 'ga-i-byen-oplevelser’ som biograf, koncerter
og kulturarrangementer henvendt mod studerende.

> Museer (primaert Odense Bys Museer) opleves ikke som en konkurrent.
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Barrierer for museumsbesaq iflg.

> For stillestaende.

> Mangler social opbakning i omgangskredsen - museer er ikke socialt hajt
rangeret.

> Det er elitaert at ga pa museum. Museer og kunst er svart tilgaengelige - det
kraever tanker og refleksioner og sarlig interesse og/eller forstaelse for
kunsten.

> Manglende kendskab - hvad tilbyder de?
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Kamp om de unges tid og opmarksomhed

Koncerter og
musikarrangemen

ter
Odense som
| studieby
Biograf BRANDTS (Studenterhus,
kulturmaskinen)
Cafebesag
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Motiv for at besgge BRANDTS
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BRANDTS er primaert torsdag aften!

> De eksisterende brugere og eventbrugerne gar primart brug af BRANDTS
torsdag aften.

> 53% af eventbrugerne besggte sidste gang BRANDTS om aftenen,
mens det var tilfeldet med 9% af de potentielle br \
og 40% af de eksisterende brugere. "Jeg kommer kun
pa BRANDTS om
torsdagen. Deér er
det gratis.”
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Motiv for at besoge BRANDTS torsdag aften

> Sarudstillinger

> Gratis adgang
> Aftenbesgg skaber et sarligt rum

> De unge far mulighed for at fa en snert af det finkulturelle i mere uformelle og
sociale rammer

> Det ’lofter’ den sociale oplevelse - det er mere end ’bare’ et cafebesag

> Ro og afbrak fra hverdagen
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Eventbrugernes umiddelbare oplevelse af BRANDTS
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BRANDTS ifalge eventbrugerne

>BRANDTS opleves ikke som et traditionelt museum
— det er ikke stavet og kedeligt.

>BRANDTS er moderne, dynamisk og udfordre

og tilbyder varierende udstillinger. Variation

>Men BRANDTS er stadig forbundet med noget
elitaert og opleves at tiltreekke de kreative,
de kunstinteresserede og de kultiverede.

43

Moder-
ne

Eliteert - de
Kreative,
kunst- Dyna-
interesserede misk
0g
kultiverede

Udford-
rende
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Eventbrugerne oplever, at man kan ga til
BRANDTS pa to mader:

For at laere,

fordybe o
for»tlolkeg For ‘bare’ at

opleve
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Eventbrugerne: BRANDTS er for mig

60,0 %

45,0 % Eksistrende brugere
B Potentielle brugere
30,0 % B Eventbrugere
jl: @ Alle
15,0% —
0% +— ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘

Nogen som Migre Aldre FAKehetk smetgsadeninteresse
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Eventbrugerne: BRANDTS er for mig

> De potentielle brugere oplever ikke, at BRANDTS henvender sig til dem. De
oplever det er for ®ldre eller folk med sarlig interesse.

> De eksisterende brugere og eventbrugerne oplever, at BRANDTS er for ’alle’ og
for ’noget som mig’. 'Nogen som mig’ er sarlig fremtraedende hos
eventbrugerne. Saledes oplever de unge, som allerede gar brug af BRANDTS (i
forb. med torsdag aften eller events), at BRANDTS tilbyder relevant og
vedkommende indhold.

> Det interessante er, at de eksisterende brugere og eventbrugerne samtidigt
oplever, at BRANDTS henvender sig til folk med sarlig interesse. Her refereres
til de unges selvbillede - de ser sig selv som havende sarlig interesse for
kunsten og kulturen.
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Eventbrugerne har sterkere relationer til

> Eventbrugerne har et markant bedre kendskab til BRANDTS

> 14% af eventbrugerne kender BRANDTS ’rigtig godt’ og 63% kender BRANDTS
‘godt’ mod henholdsvis 4% og 30%.

70 %

Rigtig godt
53 % .. Godt
o Kun lidt
35 % I Slet ikke
18 %
0%
Ikke-eventbruger  Eventbrugere
SETE X
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Den eventbaserede formidling pa BRANDTS

ST

48
analyse > proces > udvikling

fredag den 25. maj 2012



Events pa BRANDTS 2011

Torsdagslounge (24. marts & 10. november)
Premiere pa YOUNG DOCS 2011 film (7. maj)
Inspired by... Kick-off fest (9. juni)

Visning af YOUNG DOCS film pa Odense filmfestival med efterfalgende
champagne pa BRANDTS tagterrasse (24. august)

Kulturnatworkshop (2. september)
Inspired by... workshops (8., 15., 22. & 29. september)
> |Inspired by... karing af vindere og abning af udstilling (24. november)

V V V V

vV V
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Motiv for deltagelse i events
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Et sarligt rum for det sociale

>

51

De unge kommer for at vaere sammen med venner og
veninder. 41% af eventbrugerne deltog i eventet fordi \
venner/veninder deltog.

“"Det giver noget
andet, nadr det

De unge kommer minimum to og gerne i stgrre venne- eller foregdr pd

studiegrupper. 47% deltog med en ven/veninde, mens 27% BRANDTS. Vi er

deltog med grupper af venner. sammen pa en
g grupp anden méde.”

/

Events skaber nogle andre rammer for det sociale. De unge
oplever, at det giver noget ekstra til oplevelsen, at det
foregar i en kunsthal.

Det skaber en sarlig and - de unge snakker om noget
andet.
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Endelig sker der noget i Odense

>De unge vil gerne statte op om tiltaget - der sker
sjeldent noget i Odense

>De unges motiveres af en nysgerrighed omkring nye
tiltag i Odense.

>De vil have det hele med og nyder, at der sker noget
anderledes.

52

Vi horte om det
pa studiet, og
synes det lod

spaendende. Det

er fedt, ndr der
endelig sker noget

i Odense.”
/
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En anderledes made at bruge BRANDTS pa

> 27% deltager fordi de gerne vil opleve BRANDTS pa en
ny made.

\

> Oplevelsen bliver mere social, men udstillingerne er "Det er en oplagt
stadig en central del af oplevelsen. mulighed for at

f& mine venner

> 63% af eventbrugerne deltager, fordi indholdet lad med herned.”
spaendende. %

> Kan opleve museet og kunsten sammen med venner.
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Oplagt mulighed for endelig at besgge

BRAN DTS

16% af eventbrugerne er farstegangsbesggende

pa BRANDTS.
Vi har laenge \

_ _ _ snakket om at
> Eventet giver dem en anledning til at besgge komme, og det var
BRANDTS og en indgang til kunsten. en god mulighed
med det her
arrangement.” /

> Det uformelle og uforpligtende tiltraekker dem -
kunsten og BRANDTS er mere tilgengelig i de
eventbaserede rammer.
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Oplevelse af den eventbaserede formidling
- torsdagsloungen
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Uformelt og uforpligtende jordnart at vaere

"Det var gjort\

her.
Alvorligheden og
de dybsindige
analyser var

vaek” /
De unge oplever, at de kan ga til og fra
udstillingerne og selv vaelge, hvad de har lyst til at \
engagere sig i.

De unge tiltrekkes af det afslappede og uformelle.

"Det er knap sa

serigst til
De unge har i hgjere grad fokus pa indtryk end pa Torsdagslounge
fordybelse. n. Det er mere
afslappet.”
SETEX
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\

"Vi er her for at

Hygge“gt Og SOCialt opleve sammen.

Det er
_ _ hyggeligt, nar vi
> Eventet opleves som en social begivenhed er flere.”
> Loungemiljoet skaber hygge og muligheden for at
interagere med venner/veninder og made nye "Der var mange\
mennesker mennesker, og
stemningen var
god. Folk var

> Belysningen og musikken skaber en sarlig

. meget abne, o
stemning 9 » 99

alle talte med

alle.” /
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Skiller sig ud ~
"Det er meget
anderledes fra det
> Eventet skaber rammerne for en anderledes social 'normale’
oplevelse. BRANDTS.”

_

> Rummene, bygningen og de museale rammer

skaber en stemning, som ikke findes andre steder. Eventet gar op

med de mere
provinsielle
> Eventet emmer af storby, det er hipt og moderne. arrangementer |
Odense. Det er
sadan lidt 'New

Yorker’—agtigt.”/
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‘ i = l

Brugerundersggelse 2010:

HYGGELIGT
FLEKSIBEL  AKTIVT
UFORMELT

SERVER-ET PA ET SOLVFAD
BILLIGT/GRAT

UFORPLIGTENDE A \DERLEDES
KORT SOCIAL
-
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BRANDTS har formaet at imgdekomme de unges behov og
gnsker i forhold til events og arrangementer pa BRANDTS*.

*med afsaet i brugerundersggelsen 2010
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Oplevelse af Torsdagsloungens delelementer
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Udstillinger

> Foto tiltreekker - det er noget de unge kan relatere
til.

> Langt starstedelen af deltagerne far bevaeget sig op
og rundt i udstillingerne, men det er forskelligt, hvor
lang tid de bruger i udstillingerne.

> Selvom de unge ikke bruger udstillingerne i
udpraeget grad, sa tilfarer det noget sarligt til
oplevelsen, at det foregar pa et museum. Det giver
oplevelsen dybde.

> Udstillingerne og kunsten er et vaesentligt element,

aMNex
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Loungen & musik

> Loungen er det sociale mgdested - her starter
de fleste aftenen

> @I, sushi, musik og den sarlige belysning i
loungen skaber en hyggelig og afslappet
stemning, 'storby-coolt’.

> Musikken tiltreekker i hgj grad - mader de
unges interesse for musik

> De fleste kommer ikke for releaseparty.

63
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Workshops

> Forhandskendskab til workshops er lavt. |
fokusgruppen vidste de unge ikke, at der var
workshops. Til selve eventet var det kun fa, der
havde laest om Brygmann.

> Fungerede som et sjovt element med Martin
Brygmann - gav liv til udstillingen.

> Nogle af de unge bruger lang tid og fordyber sig i
workshoppen (dem med sarlig kunstinteresse),
andre gar hurtigt igennem.

> Workshops klinger af en forpligtende aktivitet - det

64
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Mad og drikke: Sushi er et hit

> Sushi fungerer som et rigtig godt element.

> Det er moderne og understoatter de hippe
rammer.

> "Det smager godt, og sa er det gode priser for
frisk sushi.”

> Billige al tiltrekker, skaber afslappet stemning
og hygge
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Balancen mellem indhold og form

> BRANDTS tilgodeser de unges gnsker om at made kunsten i mere uformelle og
uforpligtende rammer.

> Udstillingerne og kunsten er rammen om en anderledes social oplevelse. Det
giver noget ekstra til oplevelsen, selvom det ikke er alle, der vaegter
udstillingerne lige hajt.

> De unge nyder, at de kan vare kulturelle uden det formelle og kraevende, som
de ellers forbinder med et museumsbesg@g. De kan ga til kunsten ’i eget
tempo’.

> Nogen oplever opdelingen af lounge og udstillinger som meget skarp, men de
fleste nyder, at det er adskilt, sa der er mulighed for at fordybe sig i kunsten.
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Markedsfaring
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Manglende synlighed

> 88% af de adspurgte har ikke kendskab til events pa
BRANDTS

> Enkelte har lagt maerke til plakater pa uddannelsessteder
og via studiebyen (falles fredagsbar).

> Generelt oplever brugerne lav synlighed i bybilledet og
pa uddannelsesinstitutionerne.

> Deltagerne efterspgrger starre synlighed pa
uddannelsesinstitutionerne - jo flere man kender til
eventet, jo starre incitament for at deltage.

68

( smidt i hovedet pa )

dig. Det kraever at
man selv
undersgger, hvad
der er pa
BRANDTS, og det
ligger ikke
n tgt>
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Netvaerk - WoM

> Stort set alle deltagerne er blevet opmarksom pa eventet v
via anbefalinger/opfordring fra netveaerk - Facebook. w

> Enkelte har selv sendt invitationen rundt, men langt de
fleste er blevet inviteret af andre. Deltagerne deler linket/
opdateringen med deres venner pa Facebook.
10 November

17:00 - 22:00
Brandts
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Effekten af den eventbaserede formidling
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Unges (14-29 ar) andel af de besggende
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25% 23%
20%
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0%

Museet for
Fotokunst
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12%12%

Kunstmuseer

34%

Danmarks
mediemuseum

14%

i

™ 2009
129%13%

- -

Kulturhistoriske Alle museer

museer
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Udvikling i unges (14-29 ar) andel af de besggende
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Eventbrugernes umiddelbare oplevelse af

Gratis Hvad? Komplet
Lekre lokaler kunsthal
. torsdag  Arrangementer/events
red, uklar
malgruppe
Moderne - Varierende
museumsputi 11
udstiiinggy
V1
Torsdagsloun Meget stille/ | - |
gen tomt Det ’eneste’ tilbud i Odense
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Det er tydeligt, at den eventbaserede formidling har
pavirket eventbrugerne oplevelse af BRANDTS.
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Tak for opmarksomheden!

Anex Analyse
Rentemestervej 80
2400 Kgbenhavn NV
www.anex.dk
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