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LINE BJERREGAARD JESSEN
- HVEM ER MUSEERNES
IKKE-BRUGERE?

Rundt omkring pa landets museer er der i den grad fokus
pa bespgsstal og publikumsudvikling. Nogle brugere
kommer trofast, mens andre sjaeldent eller aldrig kommer
inden for dgrene. Fire ud af ti danskere gar ikke pa
museum. Naervaerende artikel tegner en profil af ikke-
brugerne og afdzekker, hvorfor de udebliver og hvad der
skal til for at tiltraekke flere ikke-brugere.

Artiklen er en analyse af en kvantitativ, nationalt repraesentativ spgrge-
skemaundersggelse som TNS Gallup udfgrte, som del af den nationale bru-
gerundersggelse i 2016. Denne undersggelse er baseret pa 1.569 repraesen-
tativt udvalgte borgere pa 15 ar og derover. Undersggelsen er vejet pa ken,
alder, region og uddannelse.

Foto foroven: Tirpitz / Rasmus Bendix
Foto forside: Tirpitz / Rasmus Hjortshoj
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HVEM ER MUSEERNES IKKE-BRUGERE?

I museumssammenhaeng forstar vi ikke-brugere, som danskere der ikke har
besggt et museum de seneste to ar eller mere. Spgrgeskemaundersggelsen
viser, at der er ganske fa danskere, som aldrig gar pa museum (4 %), mens
knapt en tredjedel ikke har veeret pa museum de seneste to ar. Samlet set
kan 39 % af danskerne betegnes som ikke-brugere af museer!. En andel der
i gvrigt har veeret forholdsvis stabil de seneste 20 ar2.

Blandt befolkningen er der dertil 17 %, der har veeret pa museum inden for
de seneste 1-2 ar og dermed ikke kommer seerlig ofte. De resterende 44 %
af danskerne er hyppige museumsbrugere, der har veeret pa et museum en
eller flere gange inden for det seneste ar.
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1 Medregnet i gruppen af ikke-brugere er de 4 % som ikke kan huske, hvornar de senest har
veeret pA museum - angiveligt fordi de er lang tid siden.

2 Kulturministeriet (2012): Danskernes Kulturvaner 2012. Udarbejdet af: Epinion A/S og
Pluss Leadership A/S.

Figur 1:

Hvorndr har
danskerne senest
veeret pa museum?
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Der er altsa en forholdsvis stor del af danskerne, der kan betegnes som
ikke-brugere af museer, men hvem er ikke-brugerne mere preecist?

Blandt museernes ikke-brugere er der noget overraskende en stort set lige-
lig fordeling af maend og kvinder. Overraskende fordi denne undersggelses
data ellers cementerer det velkendte billede fra den nationale brugerunder-
sggelse af, at det er kvinderne som dominerer blandt de hgjfrekvente mu-
seumsgaester. Derfor er det veerd at huske pa, at der er stort set lige mange
meaend og kvinder blandt museernes ikke-brugere.

Derimod viser undersggelsen, at der er en klar sammenhaeng mellem dan-
skernes uddannelsesniveau og den hyppighed, hvormed de gar pa museum.
Jo leengere en uddannelse, des stgrre sandsynlighed for at besgge museerne.
Den langt overvejende del af museernes ikke-brugere udggres derimod af
borgere, der har en kort uddannelse bag sig.

Ikke-brugerne findes i alle aldersgrupper, men iszer blandt de helt unge
under 30 ar samt gruppen 60+ ar. Dog er det veerd at bide meerke i, at der
samtidig er en stor andel i de samme to aldersgrupper, som har varet pa
museum inden for den seneste maned. Museumsadfeerden blandt de unge
og de @ldre er dermed bade praeget af ikke-brugere og storforbrugere af
museer.

Opgjort pa regioner, er der ikke nogen markante forskelle, idet ikke-bruger-
ne fordeler sig nogenlunde som befolkningen i gvrigt. Ikke-brugerne findes
altsa i hele landet og kan lige sa vel vaere mand som kvinde og yngre som
@ldre - men har typisk en kortere uddannelse bag sig. Uddannelsesniveau-
et er dermed den eneste demografiske faktor, som slar tydeligt igennem i
forhold til danskernes brug af museer. Derfor er det oplagt at segmentere
danskerne pa anden vis, for at komme teettere pa en karakteristik af mu-
seernes ikke-brugere. I det fglgende praesenteres to forskellige tilgange, der
fokuserer pa henholdsvis veerdier og motivationsfaktorer for museumsbe-
seg.

I neerveerende spgrgeskemaundersggelse af danskernes kulturforbrug er
Gallup Kompas valgt som segmenteringsveerktgj. Gallup Kompas tager
udgangspunkt i danskernes grundleeggende veerdier og holdninger til for-
skellige samfundsforhold.

Ikke-brugerne falder isar ind under det segment, der kaldes de ¢raditio-
nelle-individorienterede og som kan beskrives ud fra nggleord som faedre-
landskearlighed, teknologiskepsis og ggr-det-selv. Det star i kontrast til de
hgjfrekvente museumsgaester, der befinder sig inden for segmentet moder-
ne-faellesskabsorienterede, der er kendetegnet ved nggleord som social og
samfundsmeaessig ansvarlighed, dbenhed over for omverdenen samt toleran-
ce og medmenneskelighed.
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I den forbindelse er det veerd at laegge maerke til at den del af befolkningen,
som har veeret p4 museum inden for det seneste 1-2 ar (se den gule linje i
figuren nedenfor), veerdimaessigt ligger teettere pa de hgjfrekvente museums-
brugere, der har vaeret pa museum én eller flere gange det seneste ar (den
rgde linje i figuren nedenfor). Det indikerer, at det er lettere for museerne at
tiltreekke de lavfrekvente brugere oftere end at fa fat i ikke-brugerne, fordi
der er et stgrre vaerdifeellesskab med dem, der allerede gar p4a museum. Som

det fremgar af figuren nedenfor ligger ikke-brugerne (den bla linje), leengere
mod hgjre i kompasset.

MODERNE

Figur 2:
Segmentering efter
veerdier i Gallup
Kompas opgjort efter
hvor ofte danskerne
gar pd museum
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Kritikken af segmentering pa denne made er, at mennesker ikke kan passe
helt ind i kategorierne og segmenteringen dermed bliver stereotyp. Dertil
siger segmenteringen ikke som sddan noget om danskernes made at veere

eller ikke vaere museumsbrugere pa. Et alternativ hertil er at se neermere pa
motivationen bag et museumsbesgg.

I TNS Gallups spgrgeskemaundersggelse om danskernes brug af kultur

— hvor kultur er ret bredt defineret i form af bade klassiske kulturinstitu-
tioner, kulturformidlende institutioner og selvproduktion - har de aktive
kulturforbrugere forholdt sig til, hvorfor de normalt bruger de pagaeldende
kulturtilbud. Tilgangen er ligeledes anvendt i den nationale brugerundersg-
gelse for museer. Det er selvfalgelig vanskeligt for ikke-brugerne at forholde
sig til noget, som de i udgangspunktet ikke bruger, men lad os alligevel prgve

at se nermere pa de forskellige motivationsfaktorer, der kan ligge bag et mu-
seumsbesgg.
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Interessen for motivationen bag et museumsbesgg har udspring i den ame-
rikanske forsker og museumsteoretiker John Falks teori om museumsbru-
geres skiftende identiteter?. Falk opererer med sakaldte lille-i-identiteter

og argumenterer for, at vi som museumsbrugere patager os forskellige

og skiftende identiteter alt efter konteksten. I én sammenhaeng kan man
som museumsgast veere pa opdagelse efter ny viden og i en anden er man
hjeelper og facilitator for andres forstaelse. Falks forskning dokumenterer,
at brugernes motivation for museumsbesgget styrer forventninger til og
adfeerd pa museet, ligesom det har betydning for, hvad brugerne far ud af at
besgge museet?.

Falk har udviklet en typologi for museumsbrugere, der bestar af fem iden-
titetsrelaterede motivationstypologier. Med udspring i dansk forskning og
museumspraksis kan tilfgjes en sjette kategori ‘vedhaeng’. En gruppe der er
karakteriseret ved, at de er museumsbrugere, fordi de er sammen med no-
gen, der gerne vil afsted®.

3 Johan Falk (2009): Identity and the Museums Visitor Experience.
4 Slots- og Kulturstyrelsen (2015): Museer: Borgere og beeredygtige losninger.
5  Vitus Vestergaard (2009): Det hybride museum.

BRUGERNES MOTIVATIONSFAKTORER

“Jeg er her i dag for at fa ny “Jeg er her i dag, fordi jeg har “Jeg er her for at opleve og
energi og for at finde ro og tid en specifik faglig interesse. koncentrere mig om det mest
til fordybelse. Jeg spger eesteti- Jeg ser kritisk pa udstillingen igjnefaldende. Jeg behgver ikke
ske oplevelser i udstillingerne og praesentationens faglighed” at se alt for at lzere stedet at

og I udstillingsstedets arkitek- kende.”

tur og omgivelser.”
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Blandt de hgjfrekvente museumsgaester er den dominerende motivation for
et museumsbesgg funderet i den videbegeerlige identitet (54 %), hvor man
som geest er nysgerrig og interesseret og kommer for at fa ny viden og inspi-
ration.

I ikke-brugerundersggelsen af danskernes brug af kultur, er det kun bru-
gerne, der har forholdt sig til deres motivation for at ggre brug af museer
og kulturtilbud. Fordelingen blandt de nuveerende ikke-brugere er formo-
dentlig en anden, men tilgangen er stadig relevant, fordi den forholder sig
til folks motivation i den givne situation. Med afsaet i Falks motivationsteori
kunne det veere interessant at undersgge, om ikke-brugerne fx ville vaere
motiveret til et museumsbesgg ud fra en specifik faglig interesse — eller

om motivationen blandt denne gruppe naermere er drevet af den sociale
dimension eller helhedsoplevelsen omkring museumsbesgget. For at komme
neermere et svar herp4, er det veerd at dykke ned i, hvorfor ikke-brugerne
undlader at besgge landets museer.

“Jeg er her for at give dem, jeg “Jeg er nysgerrig og “Jeg er her, fordi jeg folges
er sammen med, en god op- interesseret. Jeg er her i med andre.”

levelse. Det vigtigste er, at de dag for at fa ny viden og

mennesker, jeg er sammen med,  inspiration.”

synes, at det er spendende at

veere her.”




Figur 3:

I hvilken grad opleves
museerne som inte-
ressante opgjort efter
hyppighed for muse-
umsbesgg

HVEM ER MUSEERNES IKKE-BRUGERE? JULI 2018

Undersggelsen viser, at der er en direkte sammenhaeng mellem museums-
brug, og hvor meget danskerne synes, at museer er interessante for dem;
des oftere brugerne anvender museer, des mere synes de, at museer er re-
levante for dem. Sagt med andre ord besgger ikke-brugere generelt ikke de
danske museer, fordi de ikke synes, at de er interessante.

Som det fremgar af figuren nedenfor, er der blandt dem, der har veeret
museum inden for det seneste ar 85 %, der i hgj grad eller nogen grad synes
museer er interessante. Den tilsvarende andel blandt de danskere, der har
veaeret pd museum inden for det 1-2 ar, er 62 % og blandt ikke-brugerne, der
ikke har veeret pa et museum de seneste to ar, er andelen blot 31 %.

1%

2% 5% 8%
11% 4%
28% 24%
51%
38%
. VED IKKE
SLET IKKE
| MINDRE GRAD
34% 24%
| NOGEN GRAD
10% 5% | HOJ GRAD
INDEN FOR ET AR 1-2 AR MERE END 2 AR

I ikke-brugerundersggelsen omkring brug af kultur har danskerne givet
udtryk for deres oplevelse af museer pa baggrund af en raekke veerdiladede
ord opstillet som dikotomier; eksempelvis gammeldags/moderne, leererigt/
kedeligt og afviklende/udviklende.

De vaerdiladede ord viser, at ikke-brugerne har et ret entydigt og forholds-
vis negativt billede af, hvad et museum er. Ikke-brugerne har i hgjere grad
end brugerne en oplevelse af, at museer er gammeldags, stgvede, kedelige,
afviklende, uopfindsomme og lukkede.

Derimod er savel ikke-brugerne som brugere ret enige i deres bedgmmelse
af, hvor elitaere/folkelige og let/sveert tilgeengelige museer er. De to grupper
er ogsa enige pa skalaen social/individuel oplevelse, ligesom de er enige om
at museer i hgjere grad er for alle end for ingen.

Figuren nedenfor viser danskernes oplevelse af museer opgjort pa de 10
dikotomier. De bla prikker viser ikke-brugernes oplevelse af museer sam-
menholdt med de brugergrupper, der har vaeret pA museum inden for 1-2 ar
samt det seneste ar.
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Til trods for at der pa nogle veerdiskalaer, er ret stor enighed mellem ik-
ke-brugere og brugere, geelder stadig, at ikke-brugerne konsekvent har en
mere negativ opfattelse af museer som samlebetegnelse. Samtidig er det
tydeligt, at ikke-brugerne slet ikke orienterer sig mod museer. Det kommer
til udtryk pa flere forskellige mader. Dels ved at ikke-brugere generelt ikke
har et gnske om at anvende museer oftere. Dels ved at ikke-brugerne ikke
opsgger information omkring museer. Eksempelvis har kun 9 % af ikke-bru-
gerne besggt en hjemmeside for et dansk museum inden for det seneste ar.

Adspurgt direkte til arsagerne til, hvorfor de ikke besgger museer oftere,
angiver ikke-brugerne i langt hgjere grad end den gvrige del af befolknin-
gen, at museer ikke er interessante for dem. Dertil fremfgrer ikke-brugerne,
at de ikke har tid og at de ikke gider besgge et museum. Det handler altsa
ikke fortrinsvis om, at ikke-brugerne synes det er for dyrt, at der er for
langt til et museum eller at de mangler information. En uddybning af ar-
sagerne blandt ikke-brugere om ikke at besgge museer oftere, fremgar

af figuren nedenfor, hvor ikke-brugernes svar er sammenholdt med de to
brugergrupper, der har veeret paA museum helholdsvis inden for det seneste
1-2 ar og inden for det seneste ar.
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Figur 5:

Arsager til ikke at
besgge museer oftere
opgjort efter hyppig-
hed for museumsbespg
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35% 40%

Dertil er det vaerd at fremheeve, at de lavfrekvente museumsgeester, der se-
nest har besggt et museum inden for 1-2 ar, i langt stgrre udstraekning an-
farer, at det er fordi, de ikke har tid frem for at museer ikke er interessante.
Det indikerer endnu engang, at det umiddelbart er lettere for museerne at

tiltreekke de lavfrekvente brugere end ikke-brugerne.
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Det nye Tirpitz i Bldvand er en del
af Vardemuseerne og mere teenkt
som en attraktion end et museum.
Museet har féet en overveeldende
modtagelse af bade publikum,
anmeldere og pressen.

Uanset om man som museums-
organisation star overfor at skulle
etablere et nyt stort museum eller
skal lave en ny udstilling eller nye
formidlingstilbud, er der inspirati-
on at hente i den made, som Var-
demuseerne er gaet til opgaven
pa.

| kraft af at museet forstar sig selv
som noget andet og mere end

et museum, har man taget nogle
radikale valg i forhold til formid-
Ting. P8 Tirpitz sker formidlingen
via 225 korte Tydklip, hvorimod
plancher med tekst er totalt fravee-
rende, fordi de kan virke eksklude-
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rende for nogle brugergrupper.

Den faglige formidling er udarbej-
det af museumsinspekterer og
dernaest omskrevet af professio-
nelle formidlere for at blive indtalt
af kendte skuespillere. Geesterne
er udstyret med en lille fjernbetje-
ning, sa de kan aktivere Tydklippe-
ne, mens de bevasger sig rundt i
udstillingen.

Tirpitz har samtidig en ambition
om ikke blot at veere relevant for
traditionelle museumsgaester
men ogsa for lokalbefolkningen
og de mange turister i omradet.
Derfor har museet i forbindelse
med forarbejdet bl.a. naerstuderet
turisternes feerden. | samarbejde
med et bureau har man veeret ude
0g made og veeret i dialog med
turisterne. Det er bl.a. lavet dybde-
interviews med udvalgte turister,

Tigesom nogle turister som del af
projektet har skrevet dagbog og
taget billeder af deres ferie. Alt
sammen for at museet har kunnet
fa et naermere indblik 1, hvad turi-
sterne lavede under deres ferie i
Bldvand, og dermed give en dybere
forstaelse af, hvordan Tirpitz kan
veere en vedkommende del af
ferietilbuddet. Brugerstudierne
har derudover veeret med til at
definere, de malgrupper som man
henvender sig til pa Tirpitz.

Blandt museer er det ikke seerligt
udbredt at foretage kvalitative
studier af bestemte brugergrupper
eller ga i dialog med udvalgte ik-
ke-brugere. Erfaringerne fra Tirpitz
viser, at det kan bringe veerdifulde
indsigter omkring preeference og
motivation for museumsbeseg.

Foto: Tirpitz / Rasmus Hjortshoj
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INTERESSANTE UDSTILLINGER O0G ARRANGEMENTER
KAN FLYTTE IKKE-BRUGER

Pa den baggrund er det interessant at se naermere pa, hvad der kunne fa
ikke-brugerne til at ga p4 museums oftere®.

Adspurgt direkte fremhaever 39 % af ikke-brugerne at udstillinger, events,
arrangementer der interesserer dem, kunne fa dem til at g4 pd museum
oftere. Dertil er der 21 % som naevner gratis entre, hvilket indikerer at
prisen spiller en vis rolle. Derudover er det veerd at bide maerke i, at 20 %
af ikke-brugerne siger, at de ikke kunne finde pa at benytte museer oftere,
ligesom en relativt stor andel pa 12 % angiver at de ikke ved, hvad der
skulle fa dem til at gd pa museum oftere.

Rent metodisk er det vigtigt at naevne, at ikke-brugerne i spgrgeskemaun-
dersggelsen har forholdt sig til begrebet museum som sadan frem for en
konkret oplevelse som seneste museumsbesgg eller specifikke museer, hvor

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%
| | | | | | |
Figur 6: UDSTILLINGER, EVENTS, ARRANGEMENTER DER INTERESSERER MIG
Hvad der kan fa dig
til at ga pd museum GRATIS ENTRE
oftere opgjort efter
hyppighed for muse- JEG KUNNE IKKE FINDE PR AT BENYTTE MUSEER OFTERE
I
umsbesgg

MERE INFORMATION OM MUSEERNE

EN BILLIGERE ENTREPRIS

AT MUSEERNE ER LETTERE AT KOMME TIL

VED IKKE

AT JEG KAN M@DES MED MINE VENNER DER

MULIGHED FOR OMVISNING/GUIDET TOUR

LETTE

el

E TILGAENGELIG INFORMATION OM MUSEERNE

AT JEG KAN DELTAGE AKTIVT

ANDET

I NDEN FOR 1 AR 1-2 AR [ MERE END 2 AR

6  Spergsmalet er kun stillet til respondenter, som har svaret, at de benytter Museum hyppigere
end aldrig.
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Foto: Tirpitz / Rasmus Hjortshoj

svaret kunne have veeret mere nuanceret. Samtidig er det dog tydeligt, at
de danske museer skal veere og fremsta som noget andet og mere end det,
som ikke-brugerne forbinder med et museum, hvis de vil ggre sig hdb om at
appellere til malgruppen.

Spegrgeskemaundersggelsen tegner altsa umiddelbart et billede af, at muse-
er ikke er interessante for ikke-brugerne, og at det, der kunne traekke flere
ikke-brugere ind pa museerne er udstillinger, events og arrangementer, der
interesserer dem. Det er imidlertid lettere sagt end gjort, i og med at ik-
ke-brugerne er en samlebetegnelse for en heterogen gruppe af mennesker.

Derfor er det som museum vigtigt at ggre sig bevidst, hvilke ikke-brugere,
man gnsker at ga efter. Er det dem, museet slet ingen kontakt har til, eller
dem, museet indirekte nar, eksempelvis via andre museumsaktiviteter end
udstillingsformidling, er det de unge under uddannelse, eller dem udenfor
systemet, er det ikke-brugere med en seerlig interesse, eller dem, der mang-
ler en? Det handler med andre ord om at zoome ind pa sarlige grupper af
ikke-brugere, for at museumstilbuddet bliver relevant og vedkommende for
malgruppen. Det kan veere mennesker med en sarlig faglig interesse, folk
der er aktive inden for andre kulturformer eller personer med en seerlig
tilknytning qua familieforhold, geografi eller alder.
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NYE FORMATER OG MALRETTET KOMMUNIKATION PR SMK

RNV F T80 RT05 4

KIRSTINE
ROEPSTORFF

AR TIL VENEDIG BIENNALEN 2017



JULI 2018 HVEM ER MUSEERNES IKKE-BRUGERE?

INNOVATION MED AFSAT | MUSEUMSBESQGETS VARDI
FOR BRUGEREN

Med de muligheder og begreensninger der ligger i en kvantitativ undersg-
gelse af kulturforbrug, kommer man ikke helt teet pa, hvad det kunne veaere,
der ville interessere ikke-brugere og resultere i et museumsbesgg.

For at komme teettere pa ikke-brugeren, er det oplagt at stille skarpt pa,
hvad der motiverer ikke-brugerne i deres oplevelsesforbrug generelt. Det
kreever, at vi slipper museet som genstandsfelt for en stund, og i stedet
zoomer ind, s& vores genstandsfelt i stedet bliver ikke-brugeren. Hvad er
det, de drgmmer om, nar de forbruger oplevelser, hvad trigger dem, hvad
ville de gnske, de kunne tage med sig fra eksempelvist et museumsbesgg?

En metode til at komme i vej med den analyse, er Outcome-Driven Inno-
vation (ODI). Den metode tvinger os til at se pa, hvilket job’ eller hvilken
Igsning museumsbesgget indfrier hos gesten. ODI er en strategi- og innova-
tionsproces, der er udviklet af Anthony W. Ulrick og bygger pa en teori om,
at man som forbruger kgber et produkt eller en service, for at f4 udfert et
bestemt job. Job skal her forstas som en lgsning eller et produkt, der indfri-
er et bestemt udbytte, som man gerne vil opna’.

“Job’ is shorthand for what an individual really seeks to accomplish in a
given circumstance.”

Et job handler med andre ord om den reelle motivation for at foretage en
given handling - og ikke mindst hvilke forventninger, man har til udbyttet
heraf. Jobs er dermed i hgj grad knyttet til fglelser og forventninger frem
for ydelserne eller produkterne i sig selv. Set i det lys abner der sig maske
nye veje for museerne til at na ikke-brugerne. Veje hvor fokus ikke ngdven-
digvis er pa, hvordan vi formidler eller markedsfgrer museets tilbud, men
mere om at satte museets tilbud ind i en stgrre oplevelsesmaessig ramme.
Som nar man som museum leegger kreefter i at lave en guide til ens gaester
om, hvad de ellers bgr opleve og hvad der ville kunne interessere dem, frem
for udelukkende at fokusere pa museets egne tilbud. Eller som nar formid-
lingen tages ud af museumsrummet, og ind i de sociale medier, i et format
designet til at dele, og leve sit eget liv.

Nar det er sagt, handler det ikke om at forfladige budskabet eller pakke det
ind i plastik, men at man som museum stiller sig spgrgsmalet, hvilket job
indfrier vi her hos geesten eller den potentielle gaest? Hvad er deres behov,
og hvordan kan vi hjelpe dem med at imgdekomme det behov? Og er beho-
vet overhovedet knyttet til at besgge museet, eller skal museet mgde sine
ikke-brugere andre steder?

I forretningssammenheaeng handler ODI om at identificere jobs og outcomes,
som er vigtige for brugeren, men som endnu ikke er indfriede. Derfor foku-
serer denne type innovationsprocesser netop ogsa pa det udbytte, som bru-

7 Clayton M Christensen m.fl (2016): Know your customers” “Jobs to Be Done”.
Harvard Business Review
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geren efterspgrger frem for brugeres demografiske profil eller andre former
for segmentering. Hvis man skal fglge den tanke i en museumssammen-
heeng, handler det altsa om at opna en erkendelse af, hvad det er geesterne i
dybeste forstand seetter pris pa og kan fa ud af et museumsbesgg. Det min-
der for s& vidt om Falks motivations- og leeringstypologi, omend de forskelli-
ge motivationsfaktorer hos Falk er knyttet taet op pa museernes nuvarende
brugere og kernefaglighed, ligesom det implicit indgar i de fem oprindelige
motivationsfaktorer, at man allerede har en motivation for at for at vaere pa
museet. Derfor kunne det vaere interessant at arbejde med en lignende ty-
pologi for museernes ikke-brugere med afszet i outcome-driven innovation,
der fokuserer pa ikke-brugernes omstaendigheder samt sociale og fglelses-
maessige aspekter.

Et andet spgrgsmal der melder sig i forleengelse heraf, er, hvilke andre for-
mer for kulturtilbud som museernes ikke-brugere anvender. Ikke-brugernes
gvrige kulturelle adfeerd i gvrigt kan nemlig veere en nggle til at forsta, hvil-
ke jobs’ museernes ikke-brugere her far indfriet.

L/R AT IDENTIFICERE JOBS TO BE DONE’

MUSEERNES IKKE-BRUGERNES BENYTTER GENERELT
KULTURTILBUD MINDRE

Helt grundleeggende er museernes ikke-brugere generelt mindre aktive kul-
turforbrugere end den gvrige del af befolkningen.

Det gaelder ikke mindst i forhold til mere finkulturelle kulturtilbud som
besgg af kunsthal, galleri og teater, hvor museernes ikke-brugere er mar-
kant mindre aktive end den gvrige del af befolkningen og i saerdeleshed de
hgjfrekvente museumsgaester.

Det kulturtilbud, som museernes ikke-brugere i stgrst udstreekning benyt-
ter sig af, er biografer efterfulgt af biblioteker, koncerter og sportsarrange-
menter. Der er dog stadig en markant mindre del af ikke-brugerne, som ggr
brug af disse kulturtilbud, end blandt den gvrige del af befolkningen.
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Der hvor der er mindst forskel pa adfeerden mellem museernes ikke-bruge-
re og den gvrige del af befolkningen er i forhold til sportsarrangementer og
shows/stand up.

Figuren ovenfor viser, hvor stor en del af danskerne, der har benyttet det
pagaeldende kulturtilbud inden for det seneste ar opdelt pa henholdsvis
ikke-brugere, lavfrekvente brugere og hgjfrekvente museumsgaester.

Til billedet af ikke-brugernes kulturforbrug hgrer ogsa, at denne gruppe
i langt mindre udstraekning end den gvrige del af befolkningen benytter
museer og gvrige kulturtilbud, nér de er pa ferie i udlandet.

Ikke-brugerne har ogséa forholdt sig til, om der er nogle af de samme kultur-
tilbud, som de gerne ville benytte oftere. Grundlaeggende gnsker ikke-bru-
gerne i mindre udstraeekning end den gvrige del af befolkningen at benytte de
forskellige kulturtilbud oftere. Det underbygges ogsa af, at hele 27 % af mu-
seernes ikke-brugere siger, at de ikke vil benytte nogle af kulturtilbuddene
oftere. Hvis man ser naermere pa de enkelte kulturtilbud, er det iszer biogra-
fer (40 %) og koncerter (36 %), som ikke-brugerne gerne vil benytte oftere.

Omkring ikke-brugerne kan i gvrigt tilfgjes, at 26 % af museernes ikke-bru-
gere har en interesse, hvor de selv er med til at skabe kultur eller kulturel-
le begivenheder, hvilket gaelder for 39 % i den gvrige del af befolkningen.
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Figur 7.

Andel der har benyt-
tet kulturtilbuddet
det seneste ar opgjort
efter hyppighed for
museumsbesgg
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Hermed menes om man fx fotograferer, laver musik eller film, skriver blogs
eller bgger, arrangerer events eller spiller teater.

Den neerliggende konklusion er, at museernes ikke-brugere hverken er spe-
cielt aktive, nar det kommer til brug af kulturtilbud i gvrigt eller til selv at
skabe kultur. Nar det er sagt, er det veerd at bemeerke, at spgrgeskemaun-
dersggelsen tager afsaet i et forholdsvist bredt, men klassisk kulturbegreb,
hvor kultur forstas som brug af kulturinstitutioner, kulturtilbud eller egen
produktion af kultur via interesser som teater, musik, udstillinger, film mv.

Den teknologiske udvikling har i lgbet af de seneste ar har seendret dansker-
nes kulturvaner markant. Den overordnede tendens er, at de traditionelle
kulturomrader og medier holder niveau, mens nye medier og apparater ska-
ber yderligere forbrug®. Samtidig er kulturlandskabet blevet mere mangfol-
digt, ligesom der med de mange nye tilbud og muligheder er skabt en intens
konkurrence om brugernes gunst. Hvis vi ser pa kulturforbrug i et mere
bredt perspektiv kan det meget vel vaere, at museernes ikke-brugere bruger
kultur fra sofaen via medier og mobile platforme, selvom de ikke satter de-
res ben pa landets kulturinstitutioner eller selv aktivt producerer kultur.

KOMMENDE UNDERSOGELSE AF MUSEERNES IKKE-BRUGERE

8  Kulturministeriet (2012): Kulturvaneundersogelsen.
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