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Forord

Det fysiske museumsbesog er ikke leengere det
eneste moade, borgerne har med museerne. I
lpbet af de sidste 10 r er museerne for alvor
begyndt at kommunikere og formidle deres vi-
den digitalt.

Kulturarvsstyrelsens webbrugerundersogelse
giver et statusbillede af borgernes brug af mu-
seernes hjemmesider. Rapporten giver anbefa-
linger til, hvordan museerne kan udvikle deres
potentialer som videnscentre. Samtidig bidra-
ger undersogelsen til debatten om, hvordan
museerne kan arbejde strategisk med deres
formidling pé internettet.

Digitaliseringen i samfundet har fundamen-
talt endret borgernes omgang med viden. Den
nye digitale virkelighed betyder, at borgerne
tilegner sig viden digitalt, men ogsa at borger-
ne er indbyrdes forbundne i sociale communi-
ties, hvor de udveksler og debatterer viden
med hinanden péd f.eks. hjemmesider, Face-
book, Twitter eller blogs. Denne demokratise-
ring af borgernes adgang til viden stiller nye
krav til museerne om at facilitere udveksling
af viden frem for at instruere eller transforme-
re viden fra museum til bruger. Det kraever
nye professionelle kompetencer pd museerne.

Et bespg pa det fysiske museum er for mange
brugere en social begivenhed, hvor brugerne
kommer til museet og dér meder museets
samlinger og udstillinger. Nar brugeren besg-
ger museet online, f.eks. pd museets hjemme-
side, er der tale om en anderledes type interak-
tion end pa det fysiske museum. Det digitale
museumsbesog er kendetegnet ved, at museet
via sin hjemmeside kommer “hjem” til bruge-
ren. Her er der oftest tale om en individuel ud-
veksling, hvor brugeren selv vealger, hvilke
dele af museets samling, information og viden
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han eller hun er interesseret i og onsker at ud-
forske.

Museernes digitale tilstedevaerelse dbner nye
muligheder for at gore museet tilgaengeligt for
flere mélgrupper af borgere. Ogsd dem, der
ikke kommer fysisk pd museerne. Derfor er
det vigtigt, at det fysiske museum er tilgenge-
ligt pd flere platforme. Med andre ord: Diversi-
tet og tilgeengelighed heenger sammen. Muse-
ernes hjemmesider er en ligeverdig del af mu-
seets professionelle virksomhed.

P4 baggrund af webbrugerundersogelsens re-
sultater er det Kulturarvsstyrelsens vurdering,
at museernes digitale potentialer ikke bliver
udnyttet tilstraekkeligt. Skal museerne vare
relevante for borgere i det 21. drhundredes vi-
densamfund, skal de styrke deres position som
dbne og tilgeengelige kulturinstitutioner, der
arbejder professionelt med formidling og kom-
munikation — bade analogt og digitalt. Det
21. drhundredes museum er summen af alle
de platforme, hvor museet er til stede.

September 2010
Direktor Steen Hvass, Kulturarvsstyrelsen
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1 Indledning

Kulturarvsstyrelsen har gennemfort en web-
brugerundersogelse, der supplerer den natio-
nale brugerundersogelse af museernes fysiske
brugere pd de statslige og statsanerkendte mu-
seer.

Formal

Undersogelsen skal bidrage til kvalificeringen
af de statslige og statsanerkendte museers digi-
tale kommunikation og formidling pa inter-
nettet.

Denne rapport prasenterer resultaterne af
Kulturarvsstyrelsens webbrugerundersogelse.

Underspgelsen identificerer brugere og ikke-
brugere af museernes hjemmesider. Analysen
omfatter brugere og ikke-brugeres demografi-
ske karakteristika, deres adfeerd og behov, og
deres holdninger til museernes hjemmesider
samt deres incitamenter og barrierer for at
bruge hjemmesiderne.

Blandt de 123 statslige og statsanerkendte mu-
seer er de 82 kulturhistoriske, 34 er kunstmu-
seer, 3 er naturhistoriske museer, og 4 muse-
ers ansvarsomrdder dekker to eller tre mu-
seumskategorier. [ undersggelsen skelnes ikke
mellem de statslige og statsanerkendte muse-
ers hjemmesider og andre private, kommuna-
le eller statsstgttede museers hjemmesider.

Webbrugerundersogelsen bestér af to underso-
gelser med hver deres metode:

1. En kvantitativ undersegelse, hvor et reprae-
sentativt udvalg af danskere har besvaret et
sporgeskema om deres erfaringer med og
holdninger til danske museers hjemmesi-
der.

2. En kvalitativ undersegelse, hvor deltagere i
fire fokusgrupper har identificeret, hvad
der karakteriserer god — og darlig — kom-
munikation og formidling pd museernes
hjemmesider.
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Formidlingsplanen

Brugerundersggelserne er en del af Kulturmi-
nisteriets formidlingsplan. Formidlingsplanen
skal bidrage til at kvalificere og udvikle muse-
ernes formidling gennem syv forskellige ind-
satsomrader.

Alle formidlingsplanens indsatsomrader om-
fatter puljer og projekter, der stotter udviklin-
gen af museernes digitale formidling. Det er
f.eks. www.e-museum.dk, som gennemfores i
samarbejde med Undervisningsministeriet;
Verktojsprojektet, der giver museerne mulig-
hed for at formidle museernes samlinger digi-
talt; og det nationale netvaerk for museumsun-
dervisning, som skal kvalificere museernes
undervisningsaktiviteter og styrke samarbejde
mellem museer og uddannelsesinstitutioner.

Den nationale brugerundersogelse og webbru-
gerundersggelsen bliver suppleret med en
ikke-brugerundersogelse i 2011.

Kulturarvsstyrelsen har indgdet kontrakt med
TNS Gallup om webbrugerundersggelsen.

Den kvantitative analyses
metode og datagrundlag

Den kvantitative del af rapporten bygger pa en

online spprgeskemaundersggelse, som afdaek-
ker borgernes brug af museernes hjemmesider.
Undersogelsen afdaekker borgernes baggrunde

for at bruge eller fravaelge museernes hjemme-

sider. Endvidere belyser underspgelsen borger-
nes adferd og holdninger til danske museer-
nes digitale kommunikation og formidling pa
internettet.

Undersogelsens resultater er reprasentative
for hele Danmarks befolkning pd parametrene
kon, alder, uddannelse og region.

3.800 borgere fra Gallups internetpanel Gal-
lupForum blev inviteret til at deltage i under-
sogelsen. I alt 2.121 borgere har besvaret spor-
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geskemaet. Svarprocenten er dermed 55,8%.
Alle respondenter er mindst 15 dr gamle.

Sporgeskemaerne er besvaret i perioden fra
den 27. maj til den 6. juni 2010.

Brugertyper

Respondenterne er — pd baggrund af deres be-
svarelser af sporgeskemaerne — fordelt pd fire
brugertyper:

B Museums- og webbrugere
Borgere der bdde bruger museer og muse-
ernes hjemmesider mindst én gang om
aret.

B Museumsbrugere
Borgere der bruger museer mindst én
gang om dret, men ikke har brugt en mu-
seumshjemmeside inden for det sidste ar.

B Webbrugere
Borgere der bruger museer mindre end én
gang om dret, men har brugt en museums-
hjemmeside inden for det sidste &r.

B lkke-brugere
Borgere der hverken har brugt museer

eller museernes museumshjemmesider
inden for det seneste dr.

Figur 1 viser, hvordan undersegelsens respon-
denter er fordelt pa de fire brugertyper.

Figur 1. Respondenterne fordelt pa brugertyper

Total

Webbrugere (det vil sige den brugertype, som
bruger museernes hjemmesider, men som ikke
gdr pd museum) udger 3% af deltagerne i un-
dersogelsen. Kun 52 respondenter ud af 2.121
er webbrugere. Derfor er antallet for lille til, at
brugertypen kan undersgges sarskilt. Da bru-
gertypen samtidig slorer det samlede billede af
museernes webbrugere, er denne brugertype
udeladt i resten af rapporten.

Webbrugere er ifolge international forskning en
interessant brugertype, fordi den er voksende,
og fordi den rummer de borgere, der kun tileg-
ner sig viden gennem digitale medier. Derfor er
det en brugertype, der er vigtig at tage hojde
for, ndr museerne arbejder med deres digitale
kommunikation og formidling. Danmarks Sta-
tistiks tal for danskernes IT-vaner viser meget
tydeligt, at danskerne er klar til at bruge de di-
gitale mediers muligheder fuldt ud.

Analysen er herefter baseret pa 2.069 respon-
denter.

Figur 2 viser fordelingen mellem brugertyper,
hvor webbrugere er sorteret fra. Webbrugere er
de respondenter, som bruger museernes hjem-
mesider, men ikke bruger museerne.

Figuren viser, at 33% er museums- og webbru-
gere, 39% er museumsbrugere, det vil sige, de
bruger museerne, men ikke museernes hjem-
mesider. 27% er ikke-brugere, det vil sige, de
bruger hverken museer eller museernes hjem-
mesider.

B Museums- og webbrugere = Museumsbrugere B Webbrugere B lkke-brugere
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Figur 2. Respondenter fordelt pa brugertyper (eksklusiv webbrugere)

Total

B Museums- og webbrugere

GallupKompas

Webbrugerundersggelsen skal ses i sammen-
haeng med den igangvarende nationale bru-
gerundersggelse af museernes fysiske brugere.
Begge undersogelser anvender Gallups seg-
menteringsvarktegj, GallupKompas. Det giver,
pa baggrund af holdningsspergsmadl, et nuan-
ceret indblik i borgernes holdninger, vardier
og livsstile.

Respondenterne i webbrugerundersogelsen er
inddelt i GallupKompas’ ni segmenter pd bag-
grund af deres holdninger til generelle sam-
fundsforhold, f.eks. miljo, offentlige ydelser,
teknologi, skologi, ulighed og familievaerdier.
Til de ni segmenter har TNS Gallup knyttet
Index Danmark/Gallup, der bl.a. mdler dan-
skernes medie- og kulturvaner.

Inddelingen af borgere i segmenter gor det
muligt at identificere, hvilke segmenter de tre
brugertyper er sammensat af.

Museerne kan bruge GallupKompas til at diffe-
rentiere og mélrette deres kommunikation og
formidling pé internettet til bestemte bruger-
typer afheengig af, hvordan brugertypen er
sammensat af de ni segmenter.

I kapitel 5 findes beskrivelser af de ni kompas-
segmenter. Beskrivelserne har sarligt fokus pa
hvert segments forskellige kultur- og medieva-
ner, herunder brug af internettet.

MUSEERNES WEBBRUGERE

= Museumsbrugere

m Ikke-brugere

Den kvalitative analyses metode
og datagrundlag

Den kvalitative undersagelse har tre fokusomra-
der for brug af museernes hjemmesider:

B Nuvarende og potentielle brugeres
adfeerd, behov og holdninger

B Incitamenter og barrierer

B Strategier og redskaber

Resultaterne af den kvalitative undersogelse er
baseret pa fire fokusgruppeinterviews af to ti-
mers varighed med i alt 33 deltagere. To fokus-
gruppeinterview blev afholdt i Kebenhavn, og
to blev afholdt i Kolding.

Fokusgrupperne er sammensat af udvalgte re-
spondenter fra den kvantitative undersegelse.
Grupperne bestdr udelukkende af aktive bru-
gere af museer — bdde borgere, der bruger de
fysiske museer og museernes hjemmesider og
borgere, der kun bruger de fysiske museer.

Hver fokusgruppe er sammensat, sd der er en
ligelig fordeling mellem mend og kvinder og
en spredning i forhold til alder, uddannelses-
niveau og bopel. Desuden er grupperne sam-
mensat af brugere pd de forskellige museums-
kategorier (kulturhistoriske museer, kunstmu-
seer og naturhistoriske museer) samt brugere
med forskellige bespgsmonstre.

Deltagerne har pé skift gjort sig individuelle
overvejelser, arbejdet i undergrupper og disku-
teret i plenum. Deltagerne medbragte to ting,
én der repreesenterer deres forhold til danske
museer, og én der reprasenterer deres forhold
til internettet.
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Deltagerne blev praesenteret for to eksempler
pd museumshjemmesider: ARKEN’s hjemme-
side www.arken.dk og Museerne i Fredericias
hjemmeside www.fredericiahistorie.dk. De to
hjemmesider reprasenterer spaendvidden
blandt de danske museers hjemmesider — fra
den mere traditionelle hjemmeside til en
hjemmeside, hvor design og visuel identitet er
prioriteret hojt.

Endvidere blev deltagerne prasenteret for to
nye eksempler pd, hvordan museerne kan faci-
litere viden: Nationalmuseets virtuelle kvinde
fra 1700-tallet, Ida Charlotte Finnelstrup, og
ARKEN’s podcast, ARKCAST.

Afviklingen af fokusgrupperne har fulgt en se-
mistruktureret guide.

Malgrupper

Resultaterne af webbrugerundersagelsen er
primeert henvendet til fire mdlgrupper:

Museer
Politiske beslutningstagere

|
|
B Andre kulturinstitutioner
|

Uddannelsesinstitutioner

Malgruppen pd museerne er museumsledere,
formidlingsmedarbejdere og -inspekterer, web-
redakterer samt presse- og kommunikations-
medarbejdere. Museerne kan bruge webbruger-
undersogelsen som et debatoplaeg og et vaerk-
toj, der kan bidrage til at udvikle deres digitale
strategier og kompetencer. P4 baggrund af fak-
tuel viden om brugere og ikke-brugeres adfaerd
kan museernes udvikle deres digitale kommu-
nikation og formidling pd internettet — her-
under pa deres hjemmesider.

Politiske beslutningstagere kan fa relevant
baggrundsviden, som kan resultere i nye kom-
munale, regionale eller nationale initiativer,
der skal styrke museernes kommunikation og
formidling pé nettet og dermed fremme bor-
gernes adgang til museernes vidensressourcer.

Andre kulturinstitutioner kan bruge underse-
gelsen som et redskab til at styrke samarbejdet

med museerne om, hvordan viden om kultur
kan gores tilgeengelig pa digitale platforme.

Uddannelsesinstitutionerne er centrale samar-
bejdspartnere for museerne. Derfor er det vig-
tigt at inddrage dem i debatten om, hvordan
museerne bringer den museale viden i spil.
Universiteterne kan bruge undersogelsens re-
sultater til, i samarbejde med museerne, at
fremme formidling af forskning eller forskning
i formidling. Desuden er undersogelsen anven-
delig i forhold til kulturformidlingsfagene pd
universiteterne.

Leesevejledning

Rapporten er disponeret, s den bade kan lae-
ses i sin helhed, men ogsd selektivt.

Kapitel 2: “Resultater, konklusioner og anbefa-
linger” opsummerer webbrugerundersogelsens
resultater og Kulturarvsstyrelsens anbefalinger
til museerne.

Kapitel 3: “Kvantitativ analyse” praesenterer re-
sultaterne af den kvantitative spgrgeskema-
undersogelse i forhold til, hvad der karakteri-
serer brugere og ikke-brugere af museernes
hjemmesider inklusive deres brugsmenstre og
vurderinger af hjemmesiderne.

Kapitel 4: “Kvalitativ analyse” preesenterer re-
sultaterne fra den kvalitative del af webbruger-
underspgelsen — herunder incitamenter og
barrierer for den optimale brug af museernes
hjemmesider.

Kapitel 5: “Segmentbeskrivelser” giver en detal-
jeret beskrivelse af GallupKompas’ ni segmen-
ter. Segmentbeskrivelserne er et strategisk
vaerktoj til at arbejde med kommunikation og
formidling.

MUSEERNES WEBBRUGERE



2 Resultater, konklusioner og

anbefalinger

Her folger en opsummering af webbrugerun-
dersogelsens resultater samt konklusioner og
anbefalinger.

Forste del af kapitlet praesenterer resultaterne
fra den kvantitative del af undersggelsen —
herunder hvad der karakteriserer brugere og
ikke-brugere af museernes hjemmesider inklu-
sive deres brugsmenstre og vurderinger af mu-
seernes hjemmesider samt segmentfordelingen
pa GallupKompas.*

Anden del af kapitlet praesenterer resultaterne
fra den kvalitative del af webbrugerunderso-
gelsen — herunder incitamenter og barrierer
for den optimale brug af museernes hjemme-
sider.

I den sidste del af kapitlet praesenteres Kultu-
rarvsstyrelsens konklusioner og anbefalinger
til museerne.

Den kvantitative undersogelse

I dette afsnit praesenteres resultaterne fra den
kvantitative del af webbrugerundersogelsen.

33% af respondenterne i webbrugerunderse-
gelsen kan karakteriseres som brugere af mu-
seernes hjemmesider. 39% er kun brugere af
de fysiske museer, og resten, 27%, bruger
hverken museer eller museernes hjemmesider.

Demografi

Kvinder udger 54% blandt brugerne af muse-
ernes hjemmesider. Maend udger 46%.

Aldersmeessigt adskiller museumshjemmesi-
dernes brugere sig ikke meget fra resten af be-
folkningen bortset fTa, at der er relativt fi unge
mellem 15-29 ar (17%).

Blandt de borgere, som hverken bruger muse-

er eller museernes hjemmesider, er der mar-
kant flere unge mellem 15-29 dr (24%) og mar-
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kant feerre borgere pa 65 dr og derover (12%)
end blandt brugere af museernes hjemmesider
og i hele Danmarks befolkning.

37% af brugerne af museernes hjemmesider
har bopzl i Region Hovedstaden.

Blandt brugerne af museernes hjemmesider
har 36% en kort- eller mellemlang videregden-
de uddannelse. 16% har en lang videregdende
uddannelse. Mere end dobbelt sd mange bru- er reprassentativ | forhold
gere af museernes hjemmesider har en lang vi-  til hele den danske befolk-
deregiende uddannelse sammenlignet med de ~ ""&

borgere, der hverken bruger museer eller mu-

seernes hjemmesider.

* Den kvantitative del af
webbrugerundersogelsen

Borgere med en folkeskole/gymnasial uddan-
nelse eller en erhvervsfaglig uddannelse er
markant overreprasenterede blandt de re-
spondenter, som hverken bruger museerne el-
ler museernes hjemmesider (henholdsvis 42%
0g 29%), i forhold til dem, der bruger museer-
nes hjemmesider (henholdsvis 25% og 23%).

GallupKompas

I forhold til segmentfordelingen i hele den
danske befolkning er der markant flere moder-
ne fallesskabsorienterede (21%) og fallesskabsorien-
terede (17%) borgere blandt brugerne af muse-
ernes hjemmesider. Her er de traditionelle og de
traditionelle individorienterede til gengaeld kraftigt
underrepreaesenterede.

Der er relativt store andele af moderne individo-
rienterede, traditionelle og traditionelle individorien-
terede blandt dem, der hverken bruger museer
eller museernes hjemmesider.

De moderne fallesskabsorienterede og centergruppen
er de segmenter, der hyppigst bruger museer-
nes hjemmesider.

Brugere af museernes hjemmesider

Den tredjedel af respondenterne, som bruger
museernes hjemmesider, bruger ogsa de fysi-
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ske museer. Derfor bliver denne brugertype i
undersogelsen kaldt museums- og webbrugere.

40% af brugerne af museernes hjemmesider
bruger oftest kunstmuseernes hjemmesider.
36% bruger oftest de kulturhistoriske museers
hjemmesider, mens 10% oftest bruger de na-
turhistoriske museers hjemmesider. Resten
har svaret “ved ikke”.

Kun 1% af hjemmesidebrugerne bruger muse-
ernes hjemmesider en gang om ugen eller of-
tere. Hver tiende hjemmesidebruger bruger en
museumshjemmeside en gang om mdineden
eller oftere. 27% af brugerne angiver, at de
bruger museernes hjemmesider “mindst en
gang hver tredje méaned”. 30% af brugerne an-
giver, at de bruger museernes hjemmesider
“mindst en gang hvert halve ar”, og 28% angi-
ver at bruge hjemmesiderne “mindst en gang
om dret”.

90% af brugerne bruger hjemmesiderne min-
dre end en gang om mdneden. Heraf angiver
cirka to tredjedel, at de bruger museernes
hjemmesider mindre end en gang hver tredje
madned.

99% af brugerne af museernes hjemmesider
tilgdr hjemmesiderne fra en computer. Naesten
alle tilgdr museumshjemmesiderne hjemme.
Hver femte bruger tilgdr ogsd museumshjem-
mesider fra deres arbejdsplads. 9% tilgdr mu-
seumshjemmesider fra skole eller uddannel-
sesinstitution.

73% af brugerne af danske museers hjemmesi-
der mener, at hjemmesiderne skal vere en re-
klame for museerne. Halvdelen mener, muse-
ernes hjemmesider skal vare en sagebase
(52%) eller en laeringsressource (51%). Kun 3%
af hjemmesidebrugerne gnsker at netvarke pa
museernes hjemmesider.

80% af hjemmesidebrugerne bruger primeaert
museumshjemmesiderne til at forberede et be-
sog pa det fysiske museum. Over halvdelen sg-
ger information om museets genstande, sam-
linger eller udstillinger (62%) eller museets ak-
tiviteter (54%). Under 1% af hjemmesidebru-
gerne deltager i online sociale netveerk pd mu-
seernes hjemmesider.

46% af museumshjemmesidebrugerne angiver,
at de savner noget pd de danske museums-
hjemmesider. De savner oftest information om
udstillinger, samlinger og genstande (20%),
formidling af museets forskning (17%) eller
flere artikler og tekster (16%).

Museumshjemmesidebrugerne er generelt ue-
nige i, at museernes hjemmesider skal vare
sociale medier.

Museerne fir gennemsnitlige bedemmelser af
museumshjemmesidebrugerne pa spergsmadle-
ne, om deres hjemmesider f.eks. er interessan-
te, lette at forstd, leererige og for alle (3,1-3,5
pé en skala fra 1-5).

Ikke-brugere af museernes
hjemmesider

De respondenter, der ikke bruger museernes
hjemmesider, benavnes i analysen museums-
brugere og ikke-brugere. Museumsbrugerne er de
borgere, der kun bruger de fysiske museer
(39% af alle respondenter). Ikke-brugere er de
borgere, der hverken bruger museerne eller
deres hjemmesider (27% af alle respondenter).
Tilsammen udger de 66% af alle respondenter.

Sterstedelen af dem, som ikke bruger museer-
nes hjemmesider, synes, museernes hjemmesi-
der skal vere en reklame for museet (63% af
museumsbrugerne og 49% af ikke-brugerne). Un-
der halvdelen synes, hjemmesiderne skal vare
en leeringsressource (45% af museumsbrugerne
og 38% af ikke-brugerne) eller en s@gebase (45%
af museumsbrugerne og 34% af ikke-brugerne).

Mere end hver tredje af de respondenter, der

ikke bruger museernes hjemmesider, angiver,
at de ikke kender nogen museumshjemmesi-

der.

44% af ikke-brugerne angiver, at de ikke bruger
museernes hjemmesider, fordi de ikke gér pd
museum. Ikke-brugerne angiver ogsa langt ofte-
re end museumsbrugerne, at museerne ikke er
interessante, og at de ikke ved, hvad mu-
seumshjemmesider skal bruges til.

MUSEERNES WEBBRUGERE



Kulturhjemmesider generelt

Blandt webbrugerundersogelsens responden-

ter er biografernes hjemmesider i top over de
mest brugte. Derefter folger biblioteker, forly-
stelsesparker og teatre.

Blandt museernes hjemmesidebrugere er ni-
veauet for brug af andre kulturhjemmesider
generelt markant hejere end blandt dem, der
ikke bruger museernes hjemmesider. F.eks.
bruger 59% af brugerne af museernes hjem-
mesider bibliotekernes hjemmesider mod kun
42% for museumsbrugere og 30% for ikke-brugere.

De tre hyppigst naevnte drsager til at bruge en
kulturhjemmeside er at sgge information om

kulturelle tilbud, at planlegge arrangementer
(praktisk information) og at sege viden.

Internetvaner

92% af respondenterne i undersggelsen bruger
internettet hver dag eller nasten hver dag til
private formdl. 55% bruger internettet dagligt
eller naesten dagligt i arbejds- eller studiemaes-
sige sammenhaenge.

36% af alle respondenter bruger sociale medi-
er som Facebook og Twitter hver dag eller nee-
sten hver dag. Andelen af respondenter, som
bruger sociale medier til daglig, er hojest
blandt dem, der hverken bruger museer eller
museernes hjemmesider (39%).

34% af dem, som bruger museumshjemmesi-
der, laeser og kommenterer nogle gange web-
logs. Det er lidt flere end blandt dem, der ikke
bruger museernes hjemmesider (cirka 25%).

40% af brugerne af museernes hjemmesider
laeser netaviser dagligt. Det er lidt flere end
blandt dem, som kun bruger de fysiske muse-
er (34%).

18% af brugerne af museernes hjemmesider
leeser nogle gange netbgger. Det er lidt flere
end blandt dem, der ikke bruger museernes
hjemmesider (cirka 10%).

59% af museumshjemmesidebrugere horer og
ser nogle gange netradio/web-tv. Det er lidt fle-
re end blandt dem, som ikke bruger museer-
nes hjemmesider (cirka 50%).

MUSEERNES WEBBRUGERE

92% af brugerne af museernes hjemmesider
bruger andre kulturhjemmesider. Det er mar-
kant flere end blandt dem, der ikke bruger
museernes hjemmesider (67% af museumsbru-
gerne og 55% af ikke-brugerne).

Brugsmenstre pa det fysiske museum

64% af brugerne af museernes hjemmesider
besoger et museum mellem en og tre gange ar-
ligt.

Brugere af musernes hjemmesider besoger of-
tere det fysiske museum end dem, som kun
bruger det fysiske museum.

43% af brugerne af museernes hjemmesider
gdr oftest pd kunstmuseum, 37% gdr oftest pa
kulturhistoriske museer, og 11% gdr oftest pa
et naturhistorisk museum. Blandt dem, der kun
bruger museer, men ikke museernes hjemme-
sider, gar 35% pa kunstmuseer, 29% pd kultur-
historiske museer og 17% pa naturhistoriske
museer. Resten har svaret “ved ikke”.

Blandt de respondenter, som hverken bruger

museer eller museernes hjemmesider, angiver
65%, at det skyldes, at museerne ikke er inter-
essante, mens 26% angiver, at de ikke har tid.

Faktaboks

En gennemgang af de 123 statslige og stats-
anerkendte museer i Danmarks hjemmesider
viser fplgende:

123 museer har en hjemmeside

59 museer er pd Facebook

46 museer udsender digitale nyhedsbreve
46 museer benytter film og video

17 museer benytter lyd og podcasts

8 museer bruger YouTube

7 museer bruger Flickr

1 museum bruger Twitter

Kilde: Phd. Nanna Holdgaard, IT-Universitetet. Opggrelsen er
foretaget i maj-juni 2010.
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Den kvalitative undersggelse

I dette afsnit praesenteres resultaterne fra den
kvalitative del af webbrugerundersggelsen.

Det fysiske museum

Der er stor diversitet i fokusgruppedeltagernes
opfattelse af det fysiske museum. Kun et min-
dretal af deltagerne vurderer museumsbesoget
som et af de vigtigste elementer i deres kultu-
relle liv. For flertallet af deltagerne ligger et
museumsbesog péd et mellemniveau i forhold
til andre kulturelle aktiviteter.

Nar fokusgruppedeltagerne uddyber deres mo-
tivationer for at bruge de fysiske museer, er
det muligt at identificere fplgende fem behovs-

typer:

B Viden. Motivationen for at komme pa det
fysiske museum er at tilegne sig ny viden
gennem museernes samlinger eller udstil-
linger. Det kan ogsa vere for at dele viden
med andre.

B Tryghed. Museerne er tryghedsskabende,
fordi museernes genstande vaekker per-
sonlige minder. Museerne kan ogsa give
brugerne en oplevelse af at vaere specielle
eller at tilhore et bestemt faellesskab.

B Aktivitet. Fokusgruppedeltagerne laegger
vaegt pd muligheden for, at de kan deltage
aktivt og herigennem fa en unik oplevelse.

B Socialisering. Det sociale aspekt er frem-
treedende. Fokusgruppedeltagerne laegger
vaegt pa, at det giver en rig og nuanceret
oplevelse, hvis man kan dele sin oplevelse
med nogen. For mange deltagere er det
ikke socialt acceptabelt at gd pd museum
alene.

B Fordybelse. Flere af deltagerne ser muse-
umsbespget som en mulighed for at traede
ind i “en anden verden”, hvor alt andet
kan lukkes ude, og de kan lade sig totalt
opsluge.

Barrierer for optimal brug af
museernes hjemmesider

Fokusgrupperne viser, at hjemmesidebrugere
og potentielle hjemmesidebrugere skal over-
vinde tre forskellige niveauer af barrierer, for
de far en optimal brug af museernes hjemme-
sider.

Niveau 1: Indledende forhindringer. Borgeren
overvejer ikke at benytte internettet eller
museernes hjemmesider. Det kan f.eks. vare,
at borgeren har begraensede faerdigheder i
brug af computere eller internettet, har en
begraenset interesse for museer, eller at ved-
kommende bruger andre medier og segestra-
tegier end museets hjemmesider.

Niveau 2: Generelle forhindringer. Borgeren har
besluttet sig for at bruge et bestemt museums
hjemmeside. Det kan f.eks. veere, at borgeren
har sveert ved at finde museets hjemmeside,
eller at der mangler et samlet overblik over
danske museer og deres hjemmesider.

Niveau 3: Specifikke forhindringer. Borgeren
kan f.eks. ikke finde information om priser
og dbningstider. Hiemmesiden er rodet og
uoverskuelig. Borgeren gir forgeeves efter
praktisk information, uddybende viden eller
interaktion pa hjemmesiden.

MUSEERNES WEBBRUGERE



Den ideelle museumshjemmeside Museumshjemmesiden skal have to niveauer: o>
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Ifplge fokusgruppedeltagerne skal den ideelle
hjemmeside tage udgangspunkt i felgende B Et praktisk niveau med faktuel informa-

principper: tion om priser, dbningstider, aktiviteter,
arrangementer og udstillingskalendere.

B Enkelhed

B Niveaudeling | E-t mdholdsmveag med muhghed for fag-
lig fordybelse og interaktion.

B Flerstemmighed

B Tilstedevaerelse pé flere Platfomle Hjemmesiden skal appellere til flere forskelli-

Hjemmesiden skal veere kendetegnet ved over-
skuelighed, brugervenlighed og logisk navige-
ring udtrykt i en klar visuel identitet. Et pro-

fessionelt grafisk design af museets hjemmesi-
de er afggrende for, at borgerne far en klar in-
dikation af, hvad hjemmesiden indeholder, og

hvordan den fungerer. En museumshjemmesi-

des umiddelbare indtryk pd borgerne er ogsa
helt afgorende for, at de ikke forlader siden
med det samme.

MUSEERNES WEBBRUGERE

ge brugertyper eller segmenter.

Mange far inspiration til at bruge museet eller
museumshjemmesiden fra andre steder end
museets hjemmeside. Derfor skal museet veere
til stede ogsé uden for hjemmesiden pé andre
digitale og analoge platforme, f.eks. aviser, ra-
dio, tv eller MIK.dk (Museerne i Kebenhavn).

En darlig museumshjemmeside

En darlig museumshjemmeside er ifplge fokus-
gruppedeltagerne kendetegnet ved, at den
mangler opdatering, at den har en belarende
attitude, at den indeholder tunge tekstpassa-
ger, og at den mangler billeder.
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Konklusioner og anbefalinger

Museerne har store uudnyttede potentialer for
at udvikle deres hjemmesider.

Webbrugerundersggelsen giver redskaber til at
kvalificere museernes digitale kommunika-
tion og formidling pd internettet baseret pd
faktuel viden om webbrugerne. Resultaterne
er samtidig et bidrag til en overordnet diskus-
sion af, hvordan museerne bruger internettet
professionelt, og hvordan museerne mélretter
deres brug af internettet i forhold til det fysi-
ske museum.

Kulturarvsstyrelsens
anbefalinger:

1.

Museet er summen af de platforme, hvor
museet er til stede.

Museernes hjemmesider er en ligevaerdig
del af museets professionelle virksomhed.

Museerne skal fokusere pa at udvikle reelt
indhold til deres hjemmesider.

Museernes hjemmesider skal veere rele-
vante for et bredt udsnit af befolkningen.

Borgerne skal mgde museet pa bade digi-
tale og analoge platforme.

Museerne skal arbejde strategisk med at
udvikle museets digitale kommunikation

og formidling pa nettet.

MUSEERNES WEBBRUGERE



Museet er summen af de platforme,
hvor museet er til stede.

Undersogelsen viser, at 90% af museernes hjem-
mesidebrugere bruger hjemmesiderne sjeeld-
nere end én gang om mdaneden. Herunder bru-
ger 2/3 hjemmesiderne sjeldnere end én gang
hver tredje mdned. Til sammenligning bruger
92% af undersegelsens respondenter internet-
tet dagligt eller neesten dagligt til private for-
madl. Den vigtigste drsag til at bruge museernes
hjemmesider er, at brugerne gnsker praktiske
oplysninger om priser, dbningstider mv.

Bade den kvantitative og den kvalitative under-
sogelse viser, at der er en tet sammenhang
mellem at bruge museernes hjemmesider og
at bruge museet. Stort set alle brugerne af mu-
seernes hjemmesider bruger ogsa de fysiske
museer. Det betyder, at der nesten ikke er no-
gen, der bruger museernes hjemmesider, som
ikke ogsd kommer pd det fysiske museum. Bru-
gerne af museernes hjemmesider bruger samti-
dig de fysiske museer markant oftere end de re-
spondenter, der kun bruger de fysiske museer.

Museernes hjemmesider er en integreret del af
museets samlede virksomhed — ikke et appen-
diks til museet.

Museernes hjemmesider er en
ligevaerdig del af museets
professionelle virksomhed.

P4 en skal fra 1-5 fir museernes hjemmesider
vurderinger pd 3,1-3,5, ndr brugerne af museer-
nes hjemmesider bliver spurgt til, om hjemmesi-
derne er interessante, lette at forstd, leererige mv.

Vurderingerne er gennemsnitlige. Sammenlig-
net med resultaterne fra den nationale bruger-
undersogelse af museernes fysiske brugere er
brugerne af museernes hjemmesider dog mar-
kant mere forbeholdne i deres vurderinger,
end ndr brugerne vurderer de fysiske museer.

Hjemmesiden er en ekstra indgang til museet,
og den er ogsd en vigtig platform for museets
formidling. Hjemmesiden kan ogsd vaere et
medie, der tiltreekker nye brugere og nye bru-
gergrupper, som via hjemmesiden kan engage-
res i en leengerevarende relation til museet.

MUSEERNES WEBBRUGERE

Museernes hjemmesider og deres ovrige tilste-
devearelse pd nettet er derfor en integreret del
af museets samlede virksomhed. Museerne ber
underlaegge sig de samme professionelle krav
til kvalitet pd deres hjemmesider, som de har i
deres arbejde pd de fysiske museer.

Museerne skal fokusere pa at udvikle
reelt indhold til deres hjemmesider.

51% af museumshjemmesidebrugerne gnsker,
at hjemmesiderne skal veere en leeringsres-
source. Det bor give anledning til, at museerne
prioriterer at stille leeringsressourcer til radig-
hed pd deres hjemmesider. Museerne bor der-
for fokusere pd at udvikle reelt indhold, som
pd en engagerende méde formidler museets
faglige viden om kulturelle spergsmal.

Museerne er videnscentre med forskningsfor-
pligtelse. Derfor skal museerne gor deres viden
tilgeengelig pd flere forskellige platforme, her-
under pd deres hjemmesider. Museerne bor
derfor skabe forudseetninger for, at alle muse-
ets vidensmedarbejdere udvikler deres IT-did-
aktiske kompetencer og bidrager til museets
vidensformidling pé nettet.

Undersogelsens resultater giver anledning til,
at museerne reflekterer over, hvordan de orga-
niserer sig internt pd museet, og hvordan de
deler viden internt og eksternt med henblik pa
en bedre og mere professionel udnyttelse af
begransede ressourcer. Det kan blandt andet
ske gennem felles initiativer, f.eks mellem
museerne og mellem museer og universiteter
samt med andre kulturinstitutioner.

Museernes hjemmesider skal veere
relevante for et bredt udsnit af den
danske befolkning.

Den kvantitative undersogelse viser, at bruger-
ne af museernes hjemmesider generelt er l-
dre og bedre uddannede end gennemsnittet
for hele den danske befolkning. Samtidig har
de markant oftere bopael i Region Hovedstaden
end regionens indbyggertal tilsiger. Det svarer
til resultaterne i den nationale brugerunderse-
gelse af museernes fysiske brugere.
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Ifplge GallupKompas er der langt storre andele
af de moderne fallesskabsorienterede og de falles-
skabsorienterede blandt brugere af museernes
hjemmesider end disse segmenters andele i
hele den danske befolkning. Modsat er der re-
lativt fa traditionelle individorienterede blandt
museumshjemmesidebrugerne. Hele fem af
GallupKompas’ ni segmenter er ikke reprasen-
teret blandt dem, der bruger museernes hjem-
mesider én gang om ugen eller oftere.

Internettet giver museerne nye muligheder for
at demokratisere deres viden. Museerne beor
veere flerstemmige og differentierede, ndr de
kommunikerer og formidler viden digitalt.
Museerne har en forpligtelse til at gore kultur-
arv relevant for mange forskellige brugertyper
eller segmenter af borgere.

Undersogelsens resultater kan give anledning
til, at museerne reflekterer over, hvordan de
kan gore deres hjemmesider mere relevante
for de borgere, der er overreprasenterede
blandt dem, der aldrig bruger museerne og
museernes hjemmesider. Det er isaer unge
mellem 15-29 r samt borgere mellem 30 og
49 &r. Desuden er det borgere med kort- og
mellemlang videregdende uddannelse, borgere
med erhvervsfaglig uddannelsesbaggrund
samt borgere med bopel i provinsen.

Borgerne skal mgde museet pa bade
digitale og analoge platforme.

Mange borgere far inspiration til at bruge det
fysiske museum eller en museumshjemmeside
fra andre steder end museets hjemmeside.
Derfor skal museet veere til stede ogsd uden for
hjemmesiden. Det kan vere pa andre digitale
og analoge platforme, f.eks. via en maélrettet,
flerstemmig kommunikation og formidling,
men ogsd ved at skabe flere forskellige “ind-
gange” eller “rum”, hvor brugerne, afhengig
af IT-kompetencer og interesser, kan mode
museet pd internettet.

Relativt mange, som hverken bruger museer
eller museernes hjemmesider, er hyppige bru-
gere af sociale medier som Facebook og Twit-
ter. Museerne har derfor en oplagt mulighed
for at engagere netop denne gruppe ved at
veere til stede de rigtige steder. Her er det ser-

ligt vigtigt at holde fast i, at relationen til bru-
gerne skal fokusere pd vidensudveksling og
dialog om de emner, museet beskeftiger sig
med og ikke museet som sddan.

I alle andre dele af samfundslivet er der et sti-
gende behov for at kunne tilegne sig viden fra
computeren eller andre digitale medier. Det ska-
ber ogsd et behov for, at museerne udvikler fle-
re forskellige lgsninger pé digital kommunika-
tion, formidling og interaktion, f.eks. i tilknyt-
ning til museernes hjemmesider. @nsket om at
kunne interagere med museet, kulturarv og an-
dre brugere ma forventes at stige i fremtiden.

Museerne skal arbejde strategisk med
at udvikle museets digitale kommuni-
kation og formidling pa nettet.

Undersogelsen viser, at brugerne af museernes
hjemmesider er konservative i deres brug. Bru-
gerne er mest optaget af at kunne fd basale op-
lysninger om priser, &bningstider mv. Bruger-
ne af museernes hjemmesider bruger nasten
altid hjemmesiderne fra en computer, oftest
derhjemme og oftest for at forberede et besog
pé det fysiske museum. Flertallet af hjemme-
sidebrugerne savner ikke noget pd hjemmesi-
derne og brugernes interesse for, at museerne
skal benytte sociale medier, er begraenset.

De praktiske oplysninger skal derfor veere til-
gaengelige, men der er ogsa et stort uudnyttet
potentiale for at inddrage internettet i museer-
nes samlede formidling af deres ansvarsomra-
de og samlinger.

Borgernes krav til kvaliteten af den digitale
kommunikation og formidling pd internettet
er hoje, og de vil fortseette med at skarpes i de
kommende &r. Derfor bor museerne ogsd foku-
sere pa at impdekomme brugernes krav til en
museumshjemmeside. Den er ifplge den kvali-
tative undersogelse karakteriseret ved enkel-
hed, niveaudeling og flerstemmighed.

Museerne bor anvende resultaterne af webbru-
gerundersogelsen til at arbejde professionelt og
strategisk med museets digitale kommunikation
og formidling pd nettet. Det kan veere i form af
IT-strategier og resultatmal, der bringer museer-
nes viden i spil pd nye mader i samfundet.

MUSEERNES WEBBRUGERE



3 Kvantitativ analyse

Formaélet med den kvantitative del af webbru-
gerundersggelsen er at give museerne varkto-
jer til at kvalificere og udvikle deres digitale
formidling og kommunikation pé nettet til
bdde nuvaerende og potentielle brugere.

Den kvantitative del af rapporten bygger pa en
sporgeskemaundersogelse, der afdeekker dan-
skernes brug af museernes hjemmesider. Un-
dersogelsen afdakker borgernes baggrunde for
at bruge eller fraveelge museernes hjemmesi-
der og deres adfaerd og holdninger til danske
museernes digitale kommunikation og formid-
ling pd internettet.

Kapitlet indledes med en kort redeggrelse for
den kvantitative metode samt en beskrivelse
af de tre brugertyper, som respondenterne, pd
baggrund af deres svar pd spergsmdl om mu-
seumsvaner, er inddelt i.

Derefter folger resultaterne af den kvantitative
analyse opdelt i afsnit, der praesenterer de for-
skellige brugertypers demografiske karakteri-
stika, segmentfordelingen pd GallupKompas,
brugertypernes brugsmenstre og deres hold-
ninger til museernes hjemmesider.

MUSEERNES WEBBRUGERE

Metode og undersggelsesdesign

Undersogelsens resultater er reprasentative
for hele Danmarks befolkning pd parametrene
kon, alder, uddannelse og bopeel.”

3.800 borgere fra Gallups internetpanel Gallup-
Forum er inviteret til at deltage i undersogel-
sen, og i alt 2.121 borgere har besvaret spagrge-
skemaet. Svarprocenten er dermed 55,8%. Jf.
indledningen er webbrugerne taget ud. Analy-
sen er herefter baseret pd 2.069 respondenter.

Sporgeskemaerne er besvaret i perioden fra
den 27. maj til den 6. juni 2010.

De tre brugertyper er gengivet her:

B Museums- og webbrugere
Borgere der bdde bruger museer og muse-
ernes hjemmesider mindst én gang om
aret.

B Museumsbrugere
Borgere der bruger museer mindst én gang
om dret, men som ikke har brugt en mu-
seumshjemmeside inden for det sidste ar.

B Ikke-brugere
Borgere der hverken har brugt museer
eller museernes museumshjemmesider
inden for det seneste 4r.
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* | webbrugerundersagel-
sen spgrger Gallup til
niveauet pa responden-
tens hgjeste gennemforte
eller igangvaerende uddan-
nelse. Danmarks Statistik
sporger kun til hgjeste
gennemforte uddannelse.
Derfor er flere responden-
ter placeret i kategorien
“lang videregaende ud-
dannelse” i denne under-
sogelse end i totalen for
hele Danmarks befolkning
(Danmarks Statistiks tal).
Da Gallup har vaegtet stik-
proven i forhold til Dan-
marks Statistiks tal, er
undersggelsen fuldt re-
praesentativ ogsa pa
uddannelse.
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Demografiske karakteristika

I det folgende er der fokus pa de tre bruger-
typers demografiske karakteristika, det vil sige
kon, alder, bopal og uddannelse.

Kan

Figur 3 viser kensfordelingen for de tre bru-
gertyper og totalt for undersogelsen.

Figuren viser, at museums- og webbrugere, det
vil sige de borgere, der badde bruger museerne
og musernes hjemmesider, med 46% mand og
54% kvinder har en stgrre andel af kvinder
end de ovrige brugertyper og hele Danmarks
befolkning.

Alder

Figur 4 viser aldersfordelingen for de tre bru-
gertyper og totalt for undersogelsen.

Figuren viser, at der blandt museums- og web-
brugere er feerrest unge i alderen 15-29 ar (17%),
mens denne brugertype har den storste andel
af respondenter pé 50 ar eller derover (i alt
50%). Blandt ikke-brugere, det vil sige dem, der
hverken bruger museer eller museernes hjem-
mesider, er der en kraftig overreprasentation
af respondenter i alderen 30-49 ar (43%), og
hele 24% er under 30 Ar.

Museumsbrugerne, altsd dem, der bruger muse-
erne, men ikke museernes hjemmesider, er
typisk lidt yngre end dem, der bade bruger
museer og museernes hjemmesider. 20% af
museumsbrugerne er i alderen 15-29 r mod 17%
af museums- og webbrugerne.

Figur 3. Respondenternes fordeling pa ken, opdelt pa brugertyper og totalt

Total
Museums- og webbrugere
Museumsbrugere

Ikke-brugere

= Mand

= Kvinder

Figur 4. Respondenternes fordeling pa alder, opdelt pa brugertyper og totalt

Total
Museums- og webbrugere
Museumsbrugere

Ikke-brugere

m 15-29 ar = 30-49ar
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Region
Figur 5 viser fordeling pa regioner for de tre
brugertyper og totalt for undersogelsen.
Figuren viser, at der blandt museums- og web-
brugere er en relativt stor andel, der har bopzl
i Region Hovedstaden (37% mod 30% af hele
befolkningen) og en relativt lille andel, der har
bopel i Region Nordjylland (7% mod 11% af
hele befolkningen).

Blandt de borgere, der ikke bruger museernes
hjemmesider (museumsbrugere og ikke-brugere),
er op mod % bosat i provinsen. Blandt ikke-bru-
gerne er der relativt mange respondenter fra
Region Syddanmark (26%) og Region Nordjyl-
land (13%).

Den regionale fordeling af museumsbrugere sva-
rer nasten fuldstendigt til fordelingen af hele
den danske befolkning.

Uddannelse

Figur 6 viser fordelingen pd uddannelse for de
tre brugertyper og totalt for undersogelsen.

Figuren viser, at der er en markant stgrre
andel blandt ikke-brugere (42%), der har en fol-
keskole/gymnasial uddannelse, sammenlignet
med de gvrige brugertyper. Tilsvarende er der
en relativt lille andel af ikke-brugerne, der har
en lang videregdende uddannelse (6%).

Blandt museums- og webbrugere er den relativt
storste andel med en kort-, mellemlang- eller
lang videregdende uddannelse (i alt 52%), mens
denne brugertype teeller feerrest med folkesko-
le/lgymnasial uddannelse (25%).

Der er cirka dobbelt sd mange borgere med en
lang videregdende uddannelse i undersagelsen
end opgivet af Danmarks Statistik. Det skyldes,
at spergsmalet om uddannelse er anderledes

Figur 5. Respondenternes fordeling pa regioner, opdelt pa brugertyper og totalt

Total
Museums- og webbrugere
Museumsbrugere

lkke-brugere

B Hovedstaden = Sjzlland

B Syddanmark

B Midtjylland = Nordjylland

Figur 6. Respondenternes fordeling pa uddannelsesniveau, opdelt pa brugertyper og totalt

Total
Museums- og webbrugere
Museumsbrugere

lkke-brugere

MUSEERNES WEBBRUGERE

Folkeskole/gymnasial uddannelse
Erhvervsfaglig uddannelse

Kort- eller mellemlang videregaende uddannelse
Lang videregaende uddannelse

21

K UL
TUR
NRV



K UL
TUR
NRV

formuleret i webbrugerundersogelsen end hos
Danmarks Statistik.

I webbrugerundersogelsen spgrger Gallup til
niveauet pa respondentens hejeste gennemforte
eller igangvarende uddannelse. Danmarks Stati-
stik sporger kun til hojeste gennemforte ud-
dannelse. Derfor er flere respondenter place-
ret i kategorien “lang videregdende uddannel-
se” 1 denne undersggelse end i Danmarks Sta-
tistiks tal. Da Gallup har vaegtet stikproven i
forhold til Danmarks Statistiks tal, er underse-
gelsen repreaesentativ ogsd pa uddannelse.

GallupKompas

GallupKompas er et vaerktgj til at opdele den
danske befolkning i segmenter med samme
holdninger, verdier og livsstile. Respondenter-
ne i webbrugerundersogelsen er inddelt i Gal-
lupKompas’ ni segmenter pd baggrund af de-
res svar pa en rekke spergsmadl om generelle
samfundsforhold om f.eks. miljo, offentlige
ydelser, teknologi, ekologi, ulighed og familie-
vaerdier. Inddelingen i segmenter gor det mu-
ligt at identificere, hvilke typer af borgere de
tre brugertyper er sammensat af. Til de ni seg-
menter har TNS Gallup knyttet Index Danmark/
Gallup, der mdler danskernes medie- og kultur-
vaner samt livsstil, adfeerd og interesser.

I kapitel 5 findes en beskrivelse af de ni kom-
passegmenter med seerligt fokus pa hvert seg-
ments forskellige kultur- og medievaner.

Museerne kan bruge GallupKompas’ segmen-
tering til at differentiere og malrette formidling
og kommunikation til bestemte brugertyper
afhengig af, hvordan brugertypen er sammen-
sat af de ni segmenter.

Her folger en oversigt over segmenterne.

22

Det moderne feellesskabsorienterede segment

Generel profil:

Akademikere
Kulturforbrugere 4
Samfunds- :
engagement

Det moderne segment

Generel profil:

Karriereorienteret
@konomis
Kvalitetsbg

Det moderne individorienterede segment

Generel profil:

Dynamiske
unge mend
Liberale
holdninger
©@konomi
og erhverv
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Det individorienterede segment

Generel profil:
B Interesse for naermiljoet
B Selvstendige og fagleerte
B Yngre ma

Det traditionell¢ 7 ieriterede segmer

Generel profil:

B Danske traditioner og veerdier
B Gor-det-selv og havearbejde
B Tekno|

B Pensid

Det traditioneneses

Generel profil:

B Hjemlige sysler

B Traditionelle familievaerdier
W Aldre

MUSEERNES WEBBRUGERE

Det traditionelle feellesskabsorienterede segment

Generel profil:

B Helsekost og okologi
B Stotter velfeerdssamfundet
B Teknologiskepsis

Det feellesskabsorienterede segment

Generel profil:

B Social ansvarlighed

B Den politiske og grenne forbruger
B Helse, pkologi og ernaring

B Kvinder mellem 40-59 ar

Centersegmentet

Generel profil:

B Centersegmentet rummer de borgere,
der ikke entydigt lader sig placere i
nogen af de andre segmenter.
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Figur 7 viser sammensatningen pd Gallup-
Kompas’ ni segmenter, opdelt pd brugertyper
og totalt.

Figuren viser, at museums- og webbrugere med
21% har den relativt storste andel af moderne
fallesskabsorienterede danskere. Det naeststorste
segment blandt museums- og webbrugere er de
fallesskabsorienterede med en andel pd 17%.
Modsat er de traditionelle individorienterede med
en andel pd 5% samt de traditionelle med en an-
del pa 8% relativt ddrligt repraesenterede.

Blandt museumsbrugere svarer fordelingen pd
segmenter nogenlunde til fordelingen blandt
alle deltagere. Kun 10% af museumsbrugerne til-
herer det moderne fallesskabsorienterede segment,
hvilket er halvt s§ mange som blandt museums-
0g webbrugere.

Blandt ikke-brugere udger de moderne fellesskabs-
orienterede kun 6%. Til gengaeld er der blandt
ikke-brugere en kraftig overrepraesentation af de
moderne individorienterede (19%).

Figur 8 viser sammensatningen pa Gallup-
Kompas’ ni segmenter for museums- og webbru-
gere, opdelt pé regioner og totalt.

Figuren viser, at der er store regionale for-
skelle i sammensatningen af segmenter for
museums- og webbrugere. I Region Hovedstaden
er mere end hver fjerde museums- og webbruger
fra det moderne fellesskabsorienterede segment,
mens segmentet kun udger 12% i Region Nord-
jylland.

Figur 7. Respondenternes fordeling pa GallupKompas, opdelt pa brugertyper og totalt

Total
Museums- og webbrugere
Museumsbrugere

Ikke-brugere

Moderne
Individorienterede
Traditionelle
Fallesskabsorienterede
Centeraruppe

L12% 9% 12% |

0 07 10%. 177 |

L 137  10% 127 ]

L 16% 7% 6% | 10 /0

Moderne individorienterede
Traditionelle individorienterede

Moderne fallesskabsorienterede

Figur 8. Respondenternes fordeling pa GallupKompas for museums- og webbrugere, opdelt pa regioner og

totalt
Total 14% ] 2% 9% 12% ] 1%
Museums- og webbrugere 10%] 8% 10% 1 7% ] [12%
Region Hovedstaden 9% ] 7% 9% 18% | 11%
Region Sjalland 9% ] 2% 10% 24% | 8%
Region Syddanmark T 12% ] 8% 13% —_12% | [ 13%
Region Midtjylland 1% ] 9% 5% 18% | 1%
Region Nordjylland 14% ] [T0%n 4% 14% IERSE—18%

Moderne
Individorienterede
Traditionelle
Faellesskabsorienterede
Centergruppe
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B Traditionelle individorienterede
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Traditionelle feellesskabsorienterede

Moderne faellesskabsorienterede
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Figur 9 viser sammensatningen pa Gallup-
Kompas’ ni segmenter for museumsbrugere, op-
delt pd regioner og totalt.

Figuren viser, at der ligeledes er store regio-
nale forskelle i sammensetningen af segmen-
ter for museumsbrugere.

I Region Nordjylland tilherer 22% af museums-
brugerne segmentet med de moderne individorien-
terede mod kun 8% i Region Sjalland. Samtidig
er der stort set ingen moderne fellesskabsoriente-
rede blandt museumsbrugerne i Region Nordjyl-
land.

Figur 10 viser sammensatningen pa Gallup-
Kompas’ ni segmenter for ikke-brugere, opdelt
pa regioner og totalt.

Figuren viser, at borgere fra det traditionelle
segment er meget dominerende blandt ikke-bru-
gerne 1 Region Midtjylland (21%) og i Region
Syddanmark (18%). Til gengeeld er de moderne
fallesskabsorienterede naesten fraveerende blandt
ikke-brugerne vest for Storebaelt.

Figur 9. Respondenternes fordeling pa GallupKompas for museumsbrugere, opdelt pa regioner og totalt

Total

. 14% |

L 15% |

Museumsbrugere

. 1970 |

Region Hovedstaden
Region Sjaelland

. 124270 |

Region Syddanmark

. 12% |

Region Midtjylland
Region Nordjylland

Moderne
Individorienterede
Traditionelle
Fallesskabsorienterede
Centergruppe

. 2270

T 12% 9%  12% 1 - 11%
L1357 . 10% 127 | L1270
L 14%  10%  13% | L 107
8% 10%  13% ] [ 19%
- 14% 9% — 14% ] [ 12%
15% —  12%  11% 1 L.~ /0

L 10% 97 97 B 1070

Moderne individorienterede
Traditionelle individorienterede
Traditionelle feellesskabsorienterede
Moderne fallesskabsorienterede

Figur 10. Respondenternes fordeling pa GallupKompas for ikke-brugere, opdelt pa regioner og totalt

Total

. 14% |

L 19%

lkke-brugere

 19%

Region Hovedstaden

L 1067 |

Region Sjaelland

16/ |

Region Syddanmark

23%

Region Midtjylland

L 197 |

Region Nordjylland

Moderne
Individorienterede
Traditionelle
Fzllesskabsorienterede
Centergruppe
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L1170
L 1097% (/0 ©/] L 1U 70

14 O/ 117 | W

6% HEE
8% BN 9%

1170

Moderne individorienterede
Traditionelleindividorienterede
Traditionelle feellesskabsorienterede
Moderne fellesskabsorienterede
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* Spargsmalet er kun
stillet til de respondenter,
der angiver at bruge
museernes hjemmesider
mindst én gang arligt.
Base n=688 af 2.069 res-
pondenter (33%)

Figur 11 viser, om respondenterne har besogt
en museumshjemmeside for et dansk museum
inden for det seneste r, fordelt pd GallupKom-
pas.

Det fremgar af figuren, at det i relativt hoj
grad er de moderne fallesskabsorienterede og de
fallesskabsorienterede, der har brugt en museums-
hjemmeside for et dansk museum inden for
det seneste ar (henholdsvis 21% og 17%).

Blandt dem, der ikke har brugt en dansk mu-
seumshjemmeside inden for det seneste ar, ud-
gor de moderne individorienterede og de traditio-
nelle relativt store andele med henholdsvis
16% og 14%.

Figur 12 viser, hvor ofte brugerne af de danske
museers hjemmesider bruger hjemmesiderne,
fordelt pa GallupKompas.

Figuren viser, at de mest hyppige brugere
af museernes hjemmesider findes blandt cen-
tergruppen (34%), de moderne fallesskabsorientere-
de (29%), de traditionelle fallesskabsorienterede
(21%) samt de traditionelle (16%), idet det ude-
lukkende er brugere fra disse fire segmenter,
der besgger en dansk museumshjemmeside én
gang ugentligt eller oftere.

Figur 11. Har du besggt en hjemmeside for et dansk museum inden for det seneste ar?

Nej

Moderne
Individorienterede
Traditionelle
Fallesskabsorienterede
Centeraruppe

Moderne individorienterede
Traditionelle individorienterede
Traditionelle faellesskabsorienterede
Moderne fellesskabsorienterede

Figur 12. Hvor tit besgger du i gennemsnit en dansk museumshjemmeside (cirka)?*

En gang om ugen
eller oftere

16%

21%

34%

Hver tredje maned

eller oftere

Hvert halve ar eller
sjeldnere

Ved ikke

29%

WA 20%

Moderne
Individorienterede
Traditionelle
Fallesskabsorienterede
Centergruppe
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Moderne individorienterede
Traditionelle individorienterede
Traditionelle feellesskabsorienterede
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Brugere af museernes
hjemmesider

I dette afsnit er der fokus pd dem, der bruger
museernes hjemmesider.

I undersogelsen udgeres denne gruppe af mu-
seums- og webbrugerne — altsd de respondenter,
der bade bruger museerne, men som ogsa bru-
ger museernes hjemmesider.

Afsnittet praesenterer respondenternes svar pa
folgende sporgsmal:

Hvilken type hjemmeside bruger du oftest?

Hvor tit beseger du i gennemsnit en
museumshjemmeside?

B Hvorfra benytter du museernes
hjemmesider?

Hvor bruger du museernes hjemmesider?
Hvad synes du en hjemmeside skal vaere?

Hvad bruger du en museumshjemmeside til?

Hvad savner du pd en museums-
hjemmeside?

B Hvad mener du om museernes
hjemmesider?

Figur 13 viser, hvilken type museumshjemme-
sider museums- og webbrugerne oftest bespger.

Det fremgar af figuren, at 40%, af museums-
og webbrugerne oftest besgger en museums-
hjemmeside for et kunstmuseum. 36% af mu-
seums- og webbrugerne bespger oftest en hjem-
meside for et kulturhistorisk museum, og 10%
besoger oftest et naturhistorisk museums hjem-
meside.

Figur 14 viser, hvor ofte museums- og webbruger-
ne bespger en dansk museumshjemmeside.

Figuren viser, at kun én procent af hjem-
mesidebrugerne bruger museernes hjemmesi-
der én gang om ugen eller oftere. I alt 10% af
museums- og webbrugerne besgger en museums-
hjemmeside mindst én gang om mdaneden el-
ler oftere, mens hele 85% angiver, at de kun
bespger en dansk museumshjemmeside sjeeld-
nere end en gang om mdaneden.

Figur 13. Besgger du oftest en museumshjemmeside for et...?*

Museums- og
webbrugere

Ved ikke

Kunstmuseum (fx Louisiana, ARoS eller KUNSTEN)
Kulturhistorisk museum (fx Nationalmuseet eller Vikingeskibsmuseet)
Naturhistorisk museum (fx Naturhistorisk Museum eller Naturama)

Figur 14. Hvor tit besgger du i gennemsnit en dansk museumshjemmeside (cirka)?*

Museums- og
webbrugere

En gang om ugen eller oftere
Mindst en gang hver tredje maned
Mindst en gang om aret

MUSEERNES WEBBRUGERE

I Mindst en gang om maneden
Mindst en gang hvert halve ar
I Ved ikke
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*Spergsmalet er kun
stillet til de respondenter,
der angiver at bruge
museernes hjemmesider
mindst én gang arligt.
Base n=688 af 2.069 res-
pondenter (33%)

*Spargsmalet er kun
stillet til de respondenter,
der angiver at bruge
museernes hjemmesider
mindst én gang arligt.
Base n=688 af 2.069 res-
pondenter (33%)
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*Spargsmalet er kun
stillet til de respondenter,
der angiver at bruge
museernes hjemmesider
mindst én gang arligt.
Base n=688 af 2.069 res-
pondenter (33%)

*Spoargsmalet er kun
stillet til de respondenter,
der angiver at bruge
museernes hjemmesider
mindst én gang arligt.
Base n=688 af 2.069 res-
pondenter (33%)

Figur 15 viser, hvorfra museums- og webbrugerne
benytter de danske museumshjemmesider.

Figuren viser, at 99% af museums- og webbru-
gerne bespger museumshjemmesider fra en
computer, mens kun 2% besgger en museums-
hjemmeside fra en mobiltelefon.

Figur 16 viser, hvor museums- og webbrugerne
bruger de danske museumshjemmesider.

Figuren viser, at 97% af museums- og webbru-
gerne bruger museernes hjemmesider hjemme-
fra. Hver femte museums- og webbrugerne bruger
museumshjemmesider pd arbejdet og knap
hver tiende i skolen eller pd en uddannelsesin-
stitution.

Figur 15. Hvorfra benytter du danske museumshjemmesider?*

Museums- og

0,
webbrugere 2%

1%

B Fra en computer

I Fra en mobiltelefon

B Andet

Figur 16. Hvor bruger du danske museumshjemmesider?*

97%

Hjemme

Pa arbejde 20%
| skolen/pa en
uddannelsesinstitution |
Pa museer

Hos venner eller 7
familie J

| bus/tog/metro mv. [ 1%
Pa biblioteket [@ 3%
Andet —E 1%
Ved ikke -E 2%

[ 9%
I 4%
I 5%

= Museums- og webbrugere
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Figur 17 viser, hvad museums- og webbrugerne sy-
nes, en museumshjemmeside skal vaere.

Figuren viser, at 73% af museums- og webbru-
gerne synes, at en museumshjemmeside skal
vare en reklame for museet. 52% synes, at
den skal vaere en sogedatabase, og 51% synes,
at den skal vere en leeringsressource.

Hvis man sammenligner med museumsbrugere
og ikke-brugere (se figur 22), sd har museums- og
webbrugerne krydset relativt flere emner af,
hvilket indikerer, at de generelt kan se flere
anvendelsesmuligheder for museumshjemme-
sider end dem, der ikke bruger museernes
hjemmesider.

Figur 18 viser, hvad museums- og webbrugerne

bruger museumshjemmesider til.

Figuren viser, at 80% af museums- og webbru-

gerne bruger museumshjemmesiderne til at
forberede et besgg pd museet (praktisk infor-

mation). 62% bruger museumshjemmesiderne
til at spge viden om museets genstande, sam-
linger eller udstillinger, og 54% bruger muse-

ernes hjemmesider til at holde sig opdateret

om museets aktiviteter.

Under 1% af museums- og webbrugerne bruger

museernes hjemmesider til at deltage i online

sociale netvaerk.

Figur 17. Hvad synes du, at en dansk museumshjemmeside skal veere?

En reklame for museet

En segebase

En lzeringsressource

Et udstillingssted

Et bibliotek

En underholdningsside
Et sted hvor man kan netvarke —= 3%
Andet —= 3%

Ved ikke |[m 2%

Figur 18. Hvad bruger du danske museumshjemmesider til?*

At forberede et besgg pa museet (praktisk ]

information) ]
At sgge viden om museets genstande, samlinger

eller udstillinger

52%
51%
42%
22%
10%
E Museums- oa webbruaere
80%
62%
54%

At holde mig opdateret om museets aktiviteter

At sege mere viden efter et besagg pa museet

At sgge information under et besagg pa museet

At tilmelde mig arrangementer pa museet

At shoppe online i museumsbutikken

At blive underholdt

At deltage i konkurrencer og spil

At deltage i online sociale netvaerk

Andet

[ 36%
I 21%
I 13%

0 5%

W 4%

I 2%

I 2%

= Museums- og webbrugere
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*Spargsmalet er kun
stillet til de respondenter,
der angiver at bruge
museernes hjemmesider
mindst én gang arligt.
Base n=688 af 2.069 res-
pondenter (33%)

*Spgrgsmalet er kun
stillet til de respondenter,
der angiver at bruge
museernes hjemmesider
mindst én gang arligt.
Base n=688 af 2.069 res-
pondenter (33%)
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*Spergsmalet er kun
stillet til de respondenter,
der angiver at bruge
museernes hjemmesider
mindst én gang arligt.
Base n=688 af 2.069 res-
pondenter (33%)

*Spargsmalet er kun
stillet til de respondenter,
der angiver at bruge
museernes hjemmesider
mindst én gang arligt.
Base n=688 af 2.069 res-
pondenter (33%)

Figur 19. Hvad savner du pa danske museumshjemmesider?*

Info om udst., samlinger

0,
og genstande 20%
Formidling af museets 17%
forskning
Flere artikler og tekster 16%
Lyd, billeder og film 13%

Anmelde og kommentere

P 0,
udstillinger 10%

L 9%

Undervisningsressourcer

Mulighed for dialog med —— 79%
museet pn—

Indhold til bern [T 7%
I 7

Indhold til unge

Spil og konkurrencer [ 1%

Mulighed for selv at 1
skabe indhold

Mulighed for selv at lave
web-udstillinger

0 1%
0 1%

Andet, notér

I 3%

Figur 19 viser, hvad museums- og webbrugerne
savner pd de danske museumshjemmesider.
Figuren viser, flertallet af museums- og web-
brugerne ikke angiver at savne noget pad muse-
ernes hjemmesider (har svaret “ved ikke”).
20% savner information om udstillinger, sam-
linger og genstande, 16-17% savner formidling
af museets forskning samt flere artikler og
tekster, mens 13% savner lyd, billeder og film.

Kun cirka 1% af museums- og webbrugerne savner
mulighed for selv at skabe indhold eller mulig-
hed for selv at lave webudstillinger.

Ved ikke

54%

= Museums- og

webbrugere

Figur 20. Hvad mener du om fglgende udsagn om sociale medier og museumshjemmesider?*

Jeg gnsker at videndele pa museernes
hjemmesider

Jeg gnsker at kommentere, skrive og tagge
indhold pa museernes hjemmesider

Jeg onsker at holde mig opdateret om
museerne via sociale medier som blogs,
Facebook, Twitter mv.

Jeg onsker at bidrage og skabe indhold til
museernes hjemmesider

Jeg onsker at chatte eller kommunikere med
museerne pa deres hjemmesider

Jeg gnsker at chatte eller kommunikere med
andre brugere pa museernes hjemmesider

-

2 3 4 5

|

Z Museums- og webbrugere
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Vurderinger af museernes
hjemmesider

Museums- og webbrugerne har taget stilling til
forskellige udsagn om museumshjemmesider
som sociale medier samt til nogle modsatrette-
de pastande om hjemmesiderne.

Museums- og webbrugerne har svaret ved hjeelp af
en skala, der gér fra 1-5, hvor 1 betyder “meget
uenig” og 5 betyder “meget enig”.

Figur 20 viser museums- og webbrugernes gen-
nemsnitlige vurdering af forskellige udsagn
om museumshjemmesider som sociale medier.

Figuren viser, at museums- og webbrugerne ge-
nerelt er uenige i, at museernes hjemmesider
skal veere sociale medier, hvor man f.eks. kan
videndele eller chatte med museet eller andre
brugere. Alle udsagn er vurderet fra 1,6 til 2,3
svarende til, at museums- og webbrugerne er ue-
nige eller meget uenige i udsagnene.

Figur 21 viser, hvordan museums- og webbruger-
ne forholder sig til en reekke modsatrettede pa-
stande om museernes hjemmesider.

Figuren viser, at museumshjemmesiderne far
en gennemsnitlig bedemmelse af museums- og
webbrugerne pd de modsatrettede pdstande. P3-
standene om, at hjemmesiderne er interessante
og lette at forstd scorer hgjest med 3,5, og alle
pastande fir en score pd over 3 svarende til, at
museums- og webbrugerne generelt er neutrale eller
enige i pdstandene. Padstanden om at museernes
hjemmesider er nyskabende scorer lavest med
3,1

Figur 21. Hvad mener du om fglgende modsatrettede pastande om danske museers hjemmesider?*

Uinteressante - Interessante — 3,6

Sveare at forsta - Lette at forsta _ 3,5
lkke lzererige - Laererige _ 3.4
For bestemte grupper - For alle _ 3,4
Intetsigende - Udbytterige _ 3,3
Uden information - Informationstunge _ 3,3
Sveare at navigere rundt i - Lette at navigere _ 33
rundt i ’

Gammeldags - Nyskabende — 3.1

= Museums- og webbrugere
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*Spgrgsmalet er kun
stillet til de respondenter,
der angiver at bruge
museernes hjemmesider
mindst én gang arligt.
Base n=688 af 2.069 res-
pondenter (33%)
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*Sporgsmalet er kun
stillet til de respondenter,
der angiver at bruge
museernes hjemmesider
mindre end én gang ar-
ligt. Base n=1.377 af
2.069 respondenter
(67%)

Ikke-brugere af museernes
hjemmesider

I dette afsnit er der fokus pd de respondenter,
der ikke bruger museernes hjemmesider.

De bestdr af bdde museumsbrugerne (der bruger
museer, men ikke museumshjemmesider) og
ikke-brugerne (der hverken bruger museer eller
museumshjemmesider).

Afsnittet praesenterer respondenternes svar pa
folgende sporgsmal:

B Hvad synes du, en museumshjemmeside
skal veaere?

B Hvorfor har du ikke brugt en museums-
hjemmeside inden for det seneste ar?

Figur 22 viser, hvad museumsbrugere og ikke-bru-
gere synes, en museumshjemmeside skal veere.

Figuren viser, at blandt dem, der ikke bru-
ger museernes hjemmesider, mener flest, at
museernes hjemmesider skal vare en reklame
for museet (63% af museumsbrugerne og 49% af
ikke-brugerne).

Blandt museumsbrugerne synes 45%, at en dansk
museumshjemmeside skal vaere en sggebase
og en leringsressource. Blandt ikke-brugerne an-
giver henholdsvis 34% og 36% disse svar.

Sammenlignet med brugere af museumshjem-
mesider (se figur 17) har dem, der ikke bruger
museernes hjemmesider, krydset relativt feerre
svar af, men rangeringen af udsagn er den sam-
me. De respondenter, der ikke bruger museer-
nes hjemmesider, har altsd feerre holdninger
til, hvad en museumshjemmeside skal vere.

Figur 22. Hvad synes du, at en dansk museumshjemmeside skal vaere?

En reklame for museet

En lzeringsressource

En sggebase

Et udstillingssted

Et bibliotek

En
underholdningsside

Et sted hvor man kan
netvaerke

Andet

Ved ikke

B Museumsbrugere

32

63%

B lkke-brugere
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Figur 23 viser drsagerne til, at de responden-
ter, der ikke bruger museernes hjemmesider
(museumsbrugere og ikke-brugere), ikke har besggt
en museumshjemmeside inden for det seneste
ar.

Figuren viser markante forskelle mellem
museumsbrugere og ikke-brugere.

For begge ikke-brugertyper geelder, at mere end
hver tredje angiver “Jeg kender ingen muse-
umshjemmesider” som arsag til ikke at bruge
dem.

44% af ikke-brugerne angiver, at de ikke bruger
museernes hjemmesider, fordi de ikke gir pa
museum. Ikke-brugerne angiver ogsa langt ofte-
re end museumsbrugerne, at museerne ikke er
interessante, og at de ikke ved, hvad museums-
hjemmesider skal bruges til.

Figur 23. Hvorfor har du ikke brugt en dansk museumshjemmeside inden for det seneste ar»*

Jeg kender ingen
museumshjemmesider

Jeg ved ikke, hvad jeg
skal bruge
museumshjemmesider til

Museer er ikke
interessante for mig

Jeg gar ikke pa museum

Jeg foretraekker at fa
viden gennem andre
medier

Jeg har ikke tid
Andre bruger

museumshjemmesiderne

for mig
Museumshjemmesider

benytter
envejskommunikation
Andet, notér

Ved ikke

B Museumsbrugere
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44%

B lkke-brugere
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*Spergsmalet er kun
stillet til de respondenter,
der angiver at bruge
museernes hjemmesider
mindre end én gang ar-
ligt. Base n=1.377 af
2.069 respondenter
(67%)
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Afsnittet praesenterer respondenternes svar pa

folgende sporgsmal:

B Bruger du andre af fplgende

kulturhjemmesider?

B Hvad bruger du kulturhjemmesiderne til?

I dette afsnit er der fokus pd respondenternes

Figur 24 viser, hvilke andre kulturhjemmesi-
der end museernes hjemmesider, responden-
terne bruger, fordelt pd brugertyper og totalt.

Figuren viser, at for alle brugertyperne er
de mest brugte kulturhjemmesider biografer-
nes (i gennemsnit 64%).

Figuren viser ogsd, at der er en taet sammen-
haeng mellem at bruge museernes hjemmesi-
der og bruge andre kulturhjemmesider. Séledes
bruger museums- og webbrugerne markant oftere
f.eks. bibliotekers og teatres hjemmesider (hen-
holdsvis 59% og 52%) end museumsbrugere (hen-
holdsvis 42% og 32%) og ikke-brugere (henholds-
vis 30% og 17%).

Figur 24. Bruger du andre af fglgende kulturhjemmesider?

Biografer

Biblioteker

Forlystelsesparker

Teatre

Koncertsale

Akvarier eller zoologiske
haver

Spillesteder

Slotte og herregarde

Generelle hjemmesider
om kulturtilbud

Sportscentre/idratshaller

Oplevelsescentre

Arkitektur- og
designcentre

Andre

Nej, jeg bruger ikke
kulturhjemmesider

HE Total

34

5%

i

L 30

1%

11%

= Museums- og webbrugere
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°68%
64%
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: 59%
0% °
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="40%
%
9 0
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5 0
0
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0 0 /0
0
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38%
s 527
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0,
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, 39%
0
3%
D
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B
18%
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B Museumsbrugere B lkke-brugere
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Den storste andel af respondenter, der ikke bru-  Museums- og webbrugerne angiver langt hyppige- it
ger andre kulturhjemmesider, findes blandt re end de andre brugertyper, at de bruger kul- KuL

museumsbrugerne (12%) og ikke-brugerne (18%). turhjemmesider til ovenstdende formal, det vil X E \r‘;
Kun 3% af museums- og webbrugerne bruger ikke  sige til at planlaegge arrangementer, at sgge in-
andre kulturhjemmesider. formation om kulturelle tilbud og at sege viden.
Figur 25 viser, hvad brugerne af kulturhjem- Kun et meget lille mindretal pa cirka 2% bru-
mesider bruger dem til, fordelt pd brugertyper  ger kulturhjemmesider til at deltage i online
og totalt. sociale netveerk. Resultatet svarer til, hvordan
Figuren viser, at for alle brugertyper ligger brugerne af museernes hjemmesider forholder
svarene: “At planlegge arrangementer” (64%), sig til at deltage i online sociale netvark pa
“at sege information om kulturelle tilbud” museernes hjemmesider (se figur 18).
(64%) og “at soge viden” (52%) i top over arsa-
ger til at bespge andre kulturhjemmesider. Kulturhjemmesiderne bliver, ligesom museer-
nes hjemmesider, mest brugt til praktiske for-
madl.
Figur 25. Hvad bruger du kulturhjemmesiderne til?>* *Sporgsmalet er kun

stillet til de respondenter,
der angiver at bruge
museernes hjemmesider

77%  mindre end én gang ar-
ligt. Base n=1.895 af
2.069 respondenter
(92%)

At planlaegge
arrangementer
(praktisk information)

At sgge information
om kulturelle tilbud

78%

At sgge viden (fx om
kunstnere, film eller
forfattere)

At tilmelde mig
kulturarrangementer

At blive underholdt

At deltage i
konkurrencer og spil

At deltage i online
sociale netvark

E Total = Museums- og webbrugere B Museumsbrugere B |kke-brugere
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Internetvaner

I dette afsnit er der fokus pd respondenternes
brug af internettet.

Afsnittet praesenterer respondenternes svar pa
folgende sporgsmal:

B Hvor ofte bruger du internettet til private
formdl?

B Hvor ofte bruger du internettet i arbejds-
eller studiemeessige sammenhange?

B Hvor ofte bruger du sociale medier som
Facebook, Twitter mv.

B Hvor ofte leeser og kommenterer du
weblogs?

Hvor ofte laeser du netaviser?
Hvor ofte leeser du netbager?

Hvor ofte horer og ser du netradio/web-tv?

Hvor ofte bruger du kulturhjemmesider?

Figur 26 viser, hvor ofte respondenterne bru-
ger internettet til private formadl, opdelt pa
brugertyper og totalt.

Figuren viser, at 92-93% af alle responden-
ter angiver, at de bruger internettet hver dag
eller naesten hver dag uanset brugertype. Der
er sdledes ikke stor forskel imellem brugerty-
perne i forhold til, hvor ofte de bruger inter-
nettet til private formal.

Figur 27 viser, hvor ofte respondenterne bru-
ger internettet i arbejds- eller studiemaessige
sammenhenge, opdelt pd brugertyper og totalt.

Figuren viser, at der blandt museums og web-
brugere er en lidt sterre andel (58%), der bruger
internettet dagligt eller naesten dagligt i arbejds-
eller studiemeessige sammenhange, sammen-
lignet med ikke-brugere (50%) og museumsbrugere
(55%).

24% af respondenterne bruger aldrig eller nee-
sten aldrig internettet i arbejdsmaessige eller
studiemassige sammenhange.

Figur 26. Hvor ofte bruger du internettet til private formal?

Total

Museums- og webbrugere

Museumsbrugere

Ikke-brugere
Hver dag/naesten hver dag

Mindst en gang om maneden
Aldrig/naesten aldrig

= Mindst en gang om ugen
B Mindre end en gang om maneden

Figur 27. Hvor ofte bruger du internettet i arbejds- eller studiemeessige sammenhange?

Total

Museums- og webbrugere

Museumsbrugere

lkke-brugere
Hver dag/naesten hver dag

Mindst en gang om maneden
Aldrig/naesten aldrig
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Mindst en gang om ugen
Mindre end en gang om maneden
Ved ikke
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Figur 28 viser, hvor ofte respondenterne bruger
sociale medier, opdelt pa brugertyper og totalt.

Figuren viser, at brugertype ikke har den sto-
re betydning for, om man bruger sociale medier.
Ikke-brugerne er dog lidt hyppigere daglige bruge-
re af sociale medier (39%) sammenlignet med
museums- og webbrugere (34%) og museumsbrugere
(36%).

Figur 29 viser, hvor ofte respondenterne laeser
og kommenterer weblogs, opdelt pa bruger-
typer og totalt.

Det fremgdr af figuren, at 69% af responden-
terne aldrig eller naesten aldrig laeser eller kom-
menterer weblogs. Blandt museums- og webbruge-
rne er der en relativt stor andel (i alt 34%), der
laeser og kommenterer weblogs.

Figur 30 viser, hvor ofte respondenterne laser
netaviser, opdelt pd brugertyper og totalt.
Figuren viser, at der kun er mindre forskel-
le mellem brugertyperne. Blandt museums- og
webbrugere og ikke-brugere er de storste andele
af respondenter, der laeser netaviser dagligt el-

Figur 28. Hvor ofte bruger du sociale medier som Facebook, Twitter mv.?

Total
Museums- og webbrugere
Museumsbrugere
lkke-brugere

B Hver dag/nasten hver dag

H Mindst en gang om maneden
= Aldrig/nzesten aldrig

Mindst en gang om ugen

Mindre end en gang om maneden
= Ved ikke

Figur 29. Hvor ofte leeser og kommenterer du weblogs?

Total
Museums- og webbrugere
Museumsbrugere
Ikke-brugere

B Hver dag/nzesten hver dag

E Mindst en gang om maneden
m Aldrig/naesten aldrig

Figur 30. Hvor ofte laeser du netaviser?

Total
Museums- og webbrugere
Museumsbrugere
Ikke-brugere

B Hver dag/nzesten hver dag

E Mindst en gang om maneden
m Aldrig/naesten aldrig
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Mindst en gang om ugen

Mindre end en gang om maneden
I Ved ikke

Mindst en gang om ugen

Mindre end en gang om maneden
Ved ikke
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ler neesten dagligt (henholdsvis 40% og 38%).
Andelene, der aldrig eller naesten aldrig laeser
netaviser, er sterst blandt museumsbrugere
(22%) og ikke-brugere (21%).

Figur 31 viser, hvor ofte respondenterne laser
netbeger, opdelt pad brugertyper og totalt.

Figuren viser, at kun omkring hver tiende
af alle respondenterne laeser netbgger. Med i
alt 18% er der blandt museums- og webbrugerne
den relativt storste andel, der angiver at laese
netboger.

Figur 31. Hvor ofte leeser du netbager?

Total
Museums- og webbrugere
Museumsbrugere
Ikke-brugere

B Hver dag/naesten hver dag

B Mindst en gang om maneden
= Aldrig/naesten aldrig

Figur 32. Hvor ofte hgrer og ser du netradio/web-tv?

Total
Museums- og webbrugere
Museumsbrugere
Ikke-brugere

B Hver dag/nzesten hver dag

H Mindst en gang om maneden
m Aldrig/naesten aldrig

38

Figur 32 viser, hvor ofte respondenterne horer
og ser netradio/web-tv, opdelt pd brugertyper
og totalt.

Figuren viser, at i alt 53% af respondenter-
ne horer og ser netradio/web-tv.

Der er kun mindre variationer imellem bru-
gertyperne. Den stgrste andel af respondenter,
der horer og ser netradio/web-tv, findes blandt
museums- og webbrugerne (i alt 59%).

46% af alle respondenterne horer og ser aldrig
eller naesten aldrig netradio/web-tv.

Mindst en gang om ugen
Mindre end en gang om maneden
Ved ikke

Mindst en gang om ugen
B Mindre end en gang om maneden
I Ved ikke
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Figur 33 viser, hvor ofte respondenterne bru-
ger kulturhjemmesider, opdelt pd brugertyper
og totalt.

Figuren viser, at blandt alle respondenterne
angiver i alt 44%, at de bruger kulturhjemme-

sider mindst en gang om méaneden eller oftere.

26% af respondenterne angiver, at de aldrig el-
ler neesten aldrig bruger kulturhjemmesider.

Museums- og webbrugerne er langt hyppigere
brugere af kulturhjemmesider end de gvrige
brugertyper. 5% angiver, at de bruger kultur-
hjemmesider dagligt eller naesten dagligt. 23%
angiver, at de bruger kulturhjemmesider
mindst en gang om ugen, og 40% angiver, at
de bruger kulturhjemmesider mindst en gang
om madaneden. Kun 7% af museums- og webbru-
gerne angiver, at de aldrig eller naesten aldrig
bruger kulturhjemmesider.

Figur 33. Hvor ofte bruger du kulturhjemmesider?

Total

Museums- og webbrugere
Museumsbrugere
Ikke-brugere

Hver dag/naesten hver dag
Mindst en gang om maneden

Aldrig/naesten aldrig

Brugsmgnstre pa museerne

Dette afsnit har fokus pé respondenternes brug
af det fysiske museum. Afsnittet praesenterer
respondenternes svar pd folgende spergsmadl:

B Hvor mange gange besgger du i gennem-
snit et museum i Danmark i lobet af et 4r?
Hvilken type museum gar du oftest pa?
Hvilke drsager er der til, du ikke besgger
museer?.

Brugsfrekvens

Figur 34 viser, hvor mange gange om dret re-
spondenterne bespger et museum i Danmark,
opdelt pa brugertyper og totalt.

Ikke-brugerne er ikke praesenteret seerskilt i
figuren, da de alle har mindre end ét museums-
bespg om dret.

Figuren viser, at det store flertal af muse-
umsbrugerne (bdde museums- og webbrugere og
museumsbrugere) bruger museerne mellem én
og tre gange arligt.

Mindst en gang om ugen
Mindre end en gang om maneden
Ved ikke

Figur 34. Hvor mange gange besgger du i gennemsnit et museum i Danmark i lgbet af et ar?

Tota! |

56% %%

Museums- og webbrugere 647 — -
Museumsbrugere 0% B%a
E 0 gange Z 1-3 gange B 4-5 gange E 6-10 gange = 11 gange eller flere
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* National brugerunder-
sogelse pd de statslige og
statsanerkendte museer i
Danmark — 2009, udgivet
af Kulturarvsstyrelsen.
Rapporten kan hentes pa
www.kulturarv.dk

*Spoargsmalet er kun
stillet til de respondenter,
der angiver at bruge
museernes hjemmesider
mindre end én gang ar-
ligt. Base n=1.500 af
2.069 respondenter
(72%)

*Spergsmalet er kun
stillet til de respondenter,
der angiver at bruge
museernes hjemmesider
mindre end én gang ar-
ligt. Base n=565 af 2.069
respondenter (27%)

Naesten 2/3 af museums- og webbrugerne bruger
museerne mellem én og tre gange arligt, mens
36% af museums- og webbrugerne besgger et mu-
seum fire eller flere gange arligt.

Blandt museumsbrugerne bruger naesten ni ud af
10 museerne mellem én og tre gange arligt.
Kun 11% af museumsbrugerne bruger museerne
fire eller flere gange arligt.

Brugere af musernes hjemmesider besoger sd-
ledes markant oftere det fysiske museum end
dem, der kun bruger det fysiske museum.

Figur 35 viser, hvilken type museum brugerne
besoger, opdelt pa brugertyper og totalt.

Figuren viser, at en storre andel af museums-
0g webbrugere (43%) bruger kunstmuseerne end
museumsbrugere (35%). Museumsbrugere bruger
til gengeeld relativt ofte de naturhistoriske mu-
seer (17%).

Figur 35. Hvilken type museum gar du oftest pa?*

Total
Museums- og webbrugere

Museumsbrugere

Den store andel af brugere, der oftest bruger
kunstmuseerne (43%), korresponderer med
resultaterne i den fysiske brugerundersegelse,
der viser, at 38% af de statslige og statsaner-
kendte museers brugere besgger et kunstmu-
seum. Blandt de statslige og statsanerkendte
museer udger kunstmuseerne kun 20%". Kunst-
museerne tiltreekker sdledes bade relativt man-
ge fysiske brugere og brugere af museernes
hjemmesider.

Figur 36 viser drsagerne til, nogle responden-
ter ikke bespger museer i Danmark. Sporgs-
madlet er kun stillet til ikke-brugere, da de ovrige
brugertyper gdr pd museum én eller flere gan-
ge om dret.

Figuren viser, at den primeere arsag til at
fraveelge museerne er, at respondenterne ikke
finder museerne interessante (65%). 26% af
ikke-brugerne har angivet, at de ikke har tid til
at besgge museer.

33% R 5/ 155/~
37% % 97a
29% PR Y &/ S — L | v/ /—

B Kunstmuseum (fx Louisiana, ARoS eller KUNSTEN)

= Kulturhistorisk museum (fx Nationalmuseet eller

Vikingeskibsmuseet)

B Naturhistorisk museum (fx Naturhistorisk Museum eller Naturama)

Figur 36. Hvilke arsager er der til, du ikke besager museer?*

Museer er ikke interessante for mig

65%

Jeg har ikke tid

Entréprisen er for hgj

Der er ingen museer i nerheden af, hvor jeg
bor

Jeg kender ingen museer

Andet, notér

B lkke-brugere
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4 Kvalitativ analyse

Formédlet med den kvalitative del af webbruger-
underspgelsen er at give museerne varktgjer
til at kvalificere og udvikle deres digitale for-
midling og kommunikation pa nettet til bdde
nuverende og potentielle brugere.

I de fplgende afsnit bliver resultaterne af fokus-
gruppeinterviewene prasenteret.

Afsnittet giver svar pa folgende sporgsmal:
B Hvad er et museumsbesog for dig?

B Hvilke behov har du til museernes
hjemmesider?

B Hyvilke barrierer har du for optimal brug
af museernes hjemmesider?

B Hvordan ser den ideelle museums-
hjemmeside ud?

B Hvordan ser en darlig museums-
hjemmeside ud?

B Hvordan oplever deltagerne ARKEN’s og
Museerne i Fredericias hjemmesider?

B Hvordan oplever deltagerne Ida Charlotte
Finnelstrup og ARKCAST?

Hvert spgrgsmal vil blive gennemgdet i et af-
snit for sig.

Metode og undersggelsesdesign

Resultaterne er baseret pé fire fokusgruppein-
terviews af to timers varighed med i alt 33 del-
tagere. To af fokusgruppereinterviewene blev
afholdti Kebenhavn, og to blev afholdt i Kol-
ding. Interviewene blev gennemfort i juli 2010.
Fokusgrupperne er sammensat af responden-

ter fra den kvantitative undersegelse. Grupper-

ne bestdr dog udelukkende af aktive brugere
af museer — bade dem, der bruger de fysiske

MUSEERNES WEBBRUGERE

museer og museernes hjemmesider og dem,
der kun bruger de fysiske museer.

Brugertypen, der bruger museernes hjemmesi-
de, men ikke bruger de fysiske museer, er ikke
representeret i fokusgrupperne, fordi denne
brugertype kun omfatter 3% af alle respon-
denterne i den kvantitative undersogelse.

Hver fokusgruppe er sammensat, sd der er en
ligelig fordeling mellem mand og kvinder og
en spredning i forhold til alder, uddannelses-
niveau og bopal. Desuden er grupperne sam-
mensat af brugere pd de forskellige museums-
kategorier (kulturhistoriske museer, kunstmu-
seer og naturhistoriske museer) samt brugere
med forskellige besogsmonstre.

Deltagerne har pd skift gjort sig individuelle
overvejelser, arbejdet i undergrupper og disku-
teret i plenum. Deltagerne medbragte to ting
hjemmefra, én der repraesenterer deres for-
hold til danske museer, og én der reprasente-
rer deres forhold til internettet.

Deltagerne blev praesenteret for to eksempler
pd museumshjemmesider: ARKEN’s hjemme-
side www.arken.dk og Museerne i Fredericias
hjemmeside www.fredericiahistorie.dk. De to
hjemmesider reprasenterer spaendvidden
blandt de danske museers hjemmesider — fra
den mere traditionelle hjemmeside til en hjem-
meside, hvor design og visuel identitet er prio-
riteret hojt.

Endvidere blev deltagerne prasenteret for to
nye eksempler pd, hvordan museerne kan faci-
litere viden: Nationalmuseets virtuelle kvinde
fra 1700-tallet, Ida Charlotte Finnelstrup, og
ARKEN’s podcast, ARKCAST.

41

K UL
TUR
NRV



K UL
TUR
NRV

Hvad er et museumsbesog
for dig?

Dette afsnit beskriver fokusgruppedeltagernes
relation til det fysiske museum.

For fokusgrupperne blev bedt om at forholde
sig til museernes digitale kommunikation og
formidling pd internettet, blev de bedt om at
beskrive deres brug af de fysiske museer.

Det skyldes, at resultaterne fra den kvantitati-
ve analyse viser, at der er en steerk sammen-
haeng mellem borgernes forhold til museernes
hjemmesider og deres forhold til det fysiske
museum.

42

Nedenstdende citater er eksempler pd, hvor-
dan deltagerne ser et museumsbesog:

“Det udvikler at gd pa museum. Der sker en
form for dbenbaring.”
(Pensionist, mand, 71 &r)

“At gd pd museum associerer jeg med en ud-
stoppet reev: Gammel og stovet. Jeg kommer
der meget sjeeldent.”

(Servicearbejder, mand, 62 ar)

“Hvis man vil noget, sa skal man selv leese.
Der er ikke noget eller nogen, der gor historien
levende.”

(Fertidspensionist, mand, 55 4r)

“Et museumsbesgg er sjovt, ndr man selv er
aktiv. Der mangler ofte, at der foregdr nogen
ting.”

(Peedagogisk konsulent, kvinde, 46 ar)

Der er stor diversitet i fokusgruppedeltagernes
opfattelse af det fysiske museum. Kun et min-
dretal af deltagerne vurderer museumsbesgget
som et af de vigtigste elementer i deres kultu-
relle liv. For flertallet af deltagerne ligger et
museumsbesgg pd et mellemniveau i forhold
til andre kulturelle aktiviteter.

De fleste fokusgruppedeltagere gnsker imid-
lertid at fa en bdde involverende og staerk op-
levelse pd det fysiske museum, hvor alle san-
ser aktiveres. Flere af deltagerne giver eksem-
pler pd, hvordan de pd udenlandske museer
har oplevet interaktiv museumsformidling,
der har gjort serligt indtryk, fordi den kunne
markes “pd egen krop”, som flere deltagere
udtrykker det.

MUSEERNES WEBBRUGERE



Nar fokusgruppedeltagerne uddyber deres mo-
tivationer for at bruge de fysiske museer, er
det muligt at identificere fplgende fem behovs-

typer:

B Viden. En vigtig motivation for at komme
pé det fysiske museum er at tilegne sig ny
viden gennem museernes samlinger eller
udstillinger. Det kan ogsd vaere for at dele
viden med ledsagere, f.eks. born, bgrne-
bern, venner og bekendte.

“Mine barnebgrn skal blive klogere pad, hvor-
dan samfundet heenger sammen.”
(Regnskabschef, mand, 60 &r)

B Tryghed. Mange fokusgruppedeltagere sy-
nes, at museerne er tryghedsskabende,
fordi museernes genstande vaekker per-
sonlige minder. Museernes kan ogsé give
brugerne en oplevelse af at vare specielle
eller at tilhgre et bestemt faellesskab.

“leg er meget historisk interesseret. Arbejder-
museet er typisk der, jeg tager hen. De har en
masse fra min barndom.”

(Servicearbejder, mand, 62 &r)

B Aktivitet. Fokusgruppedeltagerne leegger
vaegt pd muligheden for at deltage aktivt
for her igennem at fa en mere unik ople-
velse pd museet.

“Hvis jeg skal pa museum, sd skal jeg udfor-
dres. Jeg kan ikke holde ud at ga og Icese skilte
— man skal involveres mere.”

(Studerende, kvinde, 24 &r)

“leg kan godt lide, at man selv er med — fa

kroppen og folelserne med ud. Opleve entusi-

asmen fra hobbyarkeeologerne pa egen krop.”
(Studerende, mand, 42 ar)

“Det skal veere muligt at dbne skuffer og skabe
og seette sig pd stolene.”
(Peedagogisk konsulent, kvinde, 46 4r)

MUSEERNES WEBBRUGERE

B Socialisering. Det sociale aspekt ved at ga
pd museum er meget fremtraedende hos
deltagerne. De er overbeviste om, at det
giver en mere rig og nuanceret oplevelse,
hvis man kan dele sin oplevelse med no-
gen pd museet. For mange deltagere er
det ikke socialt acceptabelt at gd pd mu-
seum alene.

“Det er ligesom at ga pa café alene. Sa teen-
ker folk sikkert noget.”
(Peedagog, mand, 53 ar)

B Fordybelse. Flere af deltagerne ser muse-
umsbespget som en mulighed for at traede
ind i “en anden verden”, hvor alt andet
kan lukkes ude, og man kan lade sig totalt
opsluge.

“Man skal kunne prove nogen af de ting, de
forteeller om. Der skal veere en dybere oplevel-

”

se.

(Controller, kvinde, 52 4r)
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Hvilke behov har du til
museernes hjemmesider?

Dette afsnit tager udgangspunkt i, om fokus-
gruppedeltagerne har de samme behov i for-
hold til museernes hjemmesider som til det fy-
siske museum.

Blandt fokusgruppedeltagerne er der forskelli-
ge syn pd relationen mellem det fysiske muse-
um og museernes hjemmesider.

Flere af deltagerne er bange for, at museerne
vil nedprioritere det fysiske museumsbesog.
Samtidig er mange deltagere ogsad dbne over
for, at museernes hjemmesider pd forskellig
madde kan understotte det fysiske besog — el-
ler veere en stor oplevelse i sig selv.

“leg vil gerne kunne fd en forsmag hjemmefra
g Vil g gny
pd cyberspace.”

(Pensionist, mand, 66 ar)

“Man kunne skabe et virtuelt museum pad
nettet, hvor nettet kunne bruges til at opbyg-
ge historier pd, for bornene f.eks. tog til Lejre
og spillede rollespil.”

(Underviser pd teknisk skole, mand, 62 ar)
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“Jeg vil gerne veere fluen pd vaeggen. Hoppe
ind i middelalderen. Have mulighed for at ga
dybt ind i den verden, museet gerne vil forteel-
le os om. Det kunne sagtens ske fra ens egen
dagligstue.”

(SOSU-assistent, kvinde, 46 ar)

“Man kunne jo lave et forum, hvor folk kunne
skrive om deres oplevelser i forbindelse med
museumsbesgg, og hvor man kunne svare pa
andres indleeg — en slags blog eller geestebog
pd nettet. Hvis det ikke var fra museet sely,
ville det nok ogsa veere mere troveerdigt.”
(Bankrddgiver, mand, 48 &r)

Selv om flertallet af fokusgruppedeltagerne har
staerke gnsker om at veere mere deltagende i
forbindelse med det fysiske museumsbesog, sd
er dette behov for interaktion mere dempet,
ndr det handler om museernes hjemmesider.

Den storste dbenhed i forhold til at gd nye
veje, hvad angdr muligheden for at fa sin mu-
seumsoplevelse pd internettet, findes primaert
blandt de midaldrende fokusgruppedeltagere i
Kobenhavn.
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Hvilke barrierer har du for
optimal brug af museernes
hjemmesider?

Dette afsnit identificerer barrierer for fokus-
gruppedeltagernes optimale anvendelse af
museers hjemmesider.

Fokusgrupperne viser, at hjemmesidebrugere
og potentielle hjemmesidebrugere skal over-
vinde tre forskellige niveauer af barrierer, for
de far en optimal brug af museernes hjemme-
sider.

Niveau 1 er de indledende forhindringer, der
betyder, at borgeren ikke engang overvejer at
benytte internettet eller museernes hjemmesi-
der.

Niveau 2 er de mest almindelige forhindringer,
der kan opstd, ndr man har besluttet sig for at
bruge et bestemt museums hjemmeside.

Niveau 3 er de specifikke forhindringer bruge-
ren meder inde pd hjemmesiden.

Niveau 1: Indledende forhindringer

B Borgeren har begranset interesse for mu-
seer. Det medforer en begraenset brug af
museernes hjemmesider.

“Jeg har ikke noget forhold til museerne.”
(Kontorassistent, kvinde, 32 4r)

“Det er sjceldent, jeg bruger museernes hjem-

mesider. Kun hvis jeg ikke har andet at lave,

og jeg lige vil se, om de kan tilbyde noget.”
(Studerende, kvinde, 25 &r)

B Borgeren har begrensede faerdigheder i
brug af computere eller internettet. Det
kan vere en stopklods for at bruge muse-
ernes hjemmesider.

MUSEERNES WEBBRUGERE

B Borgeren har et indgdende kendskab til
museet. Det medferer ligeledes et begraen-
set incitament til at benytte hjemmesiden.

“Det museum kender jeg udenad, sd jeg hav-
de ikke brug for at underspge noget.“
(Servicearbejder, mand, 62 ar)

B Borgeren anvender andre medier og soge-
strategier end museets hjemmesider, fx
aviser, tv, radio, Google, AOK.dk mv.

B Borgeren kan ogsa have hort om museet
fra familie eller venner og bekendte. Det
medforer, at museets hjemmeside kan op-
leves som overflodig.

Niveau 2: Almindelige forhindringer

B Borgeren har svart at finde museets hjem-
meside. Google eller andre spgemaskiner
giver ikke det gnskede resultat.

“Museet kommer langt nede — eller slet ikke —
ndr man sgger pd Google.”
(Studerende, kvinde, 25 ar)

B Borgeren savner et samlet overblik over
danske museer og deres hjemmesider.
Et sddant overblik er vigtigt, ndr borgeren
ikke kender det pdgeldende museum pa
forhand eller vil lade sig inspirere.

“En samlet hjemmeside ville veere genialt. Sa
kunne man lave specifikke sogninger efter
type af arrangementer, geografi osv. Det vil
give mulighed for at falde over de museer,
man ikke kender til hverdag.”

(Kommunal ansat, mand, 40 ar)

“leg har ikke veeret pd nogen museers hjem-
mesider endnu, men jeg hdaber at kunne finde
en side, hvor jeg kan fa et overblik.”

(Liftferer, mand, 43 ar)
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Niveau 3: Specifikke forhindringer

B Borgeren kan ikke finde den gnskede
information, f.eks. om priser og dbnings-
tider.

“leg bruger deres hjemmeside for at fd at vide,

hvorndr de har dbent, og hvad det koster. Det

er faktisk nogen gange sveert at finde.”
(Sygeplejerske, kvinde, 50 ar)

B Borgeren oplever hjemmesiden som rodet
og uoverskuelig. Det medforer ofte, at
borgeren hurtigt forlader siden.

“Huis der er for rodet, sa bliver man irriteret.
Alting blinker, og der er reklamer i siden. Man
skal hele tiden klikke videre... Gor det nu bare

lidt enkelt!”
(Studerende, kvinde, 25 ar)

46

“Da jeg skulle bruge MIK.dk (Museerne i Ko-
benhavns hjemmeside) for et stykke tid siden,
blev jeg meget forvirret. Alle de gange man
skulle klikke videre...”

(Pensionist, kvinde, 79 &r)

B Borgeren udfordres og inspireres ikke til-
straekkeligt. De borgere, der spger mere
uddybende information eller interaktion
péd hjemmesiden, bliver ofte ikke tilfreds-
stillet.

“Det andet lag er altsa ogsa vigtigt for at fin-
de ud af, hvad museet virkeligt har.”
(Regnskabschef, mand, 60 ar)

De tre niveauer beskriver de mest almindelige
fysiske og mentale barrierer for, at potentielle
eller aktive brugere af museernes hjemmesi-
der kan fd en optimal brug af museernes
hjemmesider.

MUSEERNES WEBBRUGERE



museums- og internetbruger, mede barrierer o

De fysiske og mentale barrierer for borgernes -
K UL

brug af museumshjemmesider skal ses i sam- pé niveau 2 eller 3. Det er typisk, at borgeren
menheng med, at danskernes IT-kompetencer  oplever, der mangler en samlet oversigt over X LRJ \R/

generelt er gode. Ifplge Danmarks Statistik har
86% af danske familier computer(e) i hjemmet,
og 83% af danske familier har internet (Dan-
marks Statistik, 2009).

Fokusgruppedeltagerne bruger ofte ogsa inter-
nettet i relation til bdde arbejdsmaessige og
private opgaver. Det er dog tydeligt, at der er
store forskelle i deltagernes kompetencer. Fle-
re af de @ldre deltagere mangler lyst og kom-
petencer til at feerdes pé nettet, og barriererne
i forhold til at benytte sociale medier som Fa-
cebook er markante.

Det er derfor oplagt, at museerne bdde intensi-
verer deres synlighed i flere forskellige medier
via en mdlrettet, flerstemmig kommunikation
og formidling, og dermed skaber flere forskel-
lige “indgange” eller “rum”, hvor brugerne, af-
haengig af den enkeltes IT-kompetencer og in-
teresser, kan mode museet pé internettet.

Den rutinerede museums- og internetbruger vil
have lettere ved at finde frem til museets hjem-
meside, men kan, som den mere urutinerede

Hanken Lid Prises

museernes hjemmesider, eller at hjemmesiden
er rodet.

Hvordan ser den ideelle
museumshjemmeside ud?

I dette afsnit beskrives fokusgruppedeltager-
nes bud pa den ideelle museumshjemmeside.

P4 baggrund af ovenstidende identifikation af
barrierer for at bruge museumshjemmesider
har fokusgruppedeltagerne diskuteret, hvad
den ideelle hjemmeside skal indeholde, og
hvordan den kan bygges op og designes.

Ifolge fokusgrupperne skal den ideelle hjem-
meside tage udgangspunkt i felgende temaer:

Enkelhed
Niveaudeling

|
|
B Flerstemmighed
|

Tilstedeveerelse pa flere platforme

3 1. nktobe
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Enkelhed

Hjemmesiden skal veere kendetegnet ved over-
skuelighed, brugervenlighed og logisk navige-
ring udtrykt i en klar visuel identitet.

Et professionelt grafisk design af museets hjem-
meside er afgorende for, at borgerne fir en
klar indikation af, hvad hjemmesiden indehol-
der, og hvordan den fungerer. En museums-
hjemmesides umiddelbare indtryk pd borger-
ne er ogsd afgerende for, at de ikke forlader si-
den med det samme.

Hvis disse kriterier ikke impdekommes, og man
som bruger i stedet meder en rodet og uover-
skueligt hjemmeside, hvor man f.eks. skal bru-
ge tid pd at finde praktiske informationer eller
faglig viden, sd er der stor risiko for, at borge-
ren hurtigt forlader siden. Det kan blandt andet
have den konsekvens, at borgeren ikke besgger
det fysiske museum.

e gasber med, 52 giv:
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Nedenstdende citater er deltagernes bud pa be-
hovet for, at museernes hjemmesider har et
mere klart og enkelt udtryk:

“En god museumsside skal veere karakteriseret
ved, at man har nemt ved at finde de infor-
mationer man soeger — ordnet pd logisk vis.
Der ma ikke veere for meget info pad én side.”
(Peedagog, mand, 53 ar)

“En god museumshjemmeside er spcendende
og overskuelig. Der skal veere en nem oversigt
— jeg vil gerne hurtigt se, hvad museet inde-
holder. Darlige hjemmesider er uoverskuelige.
Iscer dem, hvor jeg ikke kan finde, hvad jeg
soger.”

(IT-koordinator, kvinde, 36 ar)

MUSEERNES WEBBRUGERE
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Niveaudeling

Fokusgrupperne har vist, at deltagerne har en
meget klar opfattelse af, hvad en museums-
hjemmeside skal kunne. Museerne ber betrag-

te deres hjemmesider fra to forskellige perspek-

tiver, som klart kan skelnes fra hinanden:

B Et praktisk niveau, hvor borgeren kan fa fak-
tuel information om priser, dbningstider,
adresse, gratisdage, aktuelle udstillinger,
korselsinfo, aktiviteter mv. Den praktiske
information skal preesenteres, sd den frem-
star overskuelig. Det praktiske niveau kan
fungere som stopklods — eller katalysator
— for en eventuel videre udforskning af
den pdgaeldende hjemmesides gvrige ind-
hold. Ofte er kvaliteten af den praktiske in-
formation afgerende for, om borgeren har
lyst til at bruge resten af hjemmesiden og
bespge museet.

B Etindholdsniveau, hvor borgerne kan soge
faglig viden eller interaktion med museet

MUSEERNES WEBBRUGERE

eller andre brugere. Det kan veere i form af
baggrundsinformation om kunstnere og
deres udstillinger pd museet, relevante eks-
terne links, videoklip, spil, blogs, sociale
rum eller audioguides. Det kan f.eks. ogsd
vaere praesentation af museernes forsk-
ningsomrdader.

Flertallet af fokusgruppedeltagerne giver ud-
tryk for, at de forst og fremmest benytter mu-
seernes hjemmesider til at fd praktiske infor-
mationer om priser og dbningstider. Ferre af
fokusgruppernes deltagere er interesserede i
indholdsniveauet.

“Der skal veere to lag. Det forste lag skal veere
ren info og sd derefter alt det ekstra til dem,
der vil gé i dybden og udfordres.”

(Kommunalt ansat, mand, 40 4r)

“Hjemmesiden skal veere interaktiv, og man

skal have mulighed for at beveaege sig virtuelt

rundt pd museet, ndr man er pd nettet.”
(Overseetter, kvinde, 46 4r)
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Flerstemmighed

Hjemmesiden skal appellere til flere forskelli-
ge brugertyper eller segmenter af borgere i
Danmark.

“Nar jeg far besag fra provinsen, sd leegger vi
en plan for deres gnsker. Forst snakker vi om
det, sd undersoger jeg dbningstiderne pd net-
tet.”

(Pensionist, kvinde, 79 &r)

Tilstedeveerelse pa flere platforme

Museet skal veere til stede uden for hjemmesiden
pd andre digitale og analoge platforme.

Mange af fokusgruppernes deltagere far inspi-
ration til at bruge museumshjemmesiden fra
andre steder end museets hjemmeside.

Inspirationen kan ifplge deltagerne komme fra
f.eks. aviser, radio, tv, familie og venner, MIK.dk
(Museerne i Kebenhavn) eller andre digitale
platforme.

50

“Der skal veere noget, der driver mig til at
tage derhen med bornene. En slags trailer el-
ler reklamer. Jeg skal have det smasket ind —
Jeg kigger ikke pd museets hjemmeside.”
(Direkter i transportfirma, mand, 34 ar)

“Hvis jeg skal bruge specifik information, ville
det veere nettet, men forst skulle jeg have lagt
meerke til museet i avisen.”

(Studerende, kvinde, 24 ar)

“Sa researcher jeg, inden jeg tager pd museum.
Gerne pd hjemmesiden, men jeg har sd meget
erfaring, at jeg kender de fleste museer i Midt-
Jylland. Typisk herer man om udstillingerne
rundt omkring. For eksempel i radioen.”
(Bibliotekar, mand, 52 4r)

“Sa gar man ind pa kommunens hjemmeside
og ser, hvad der sker. Eller pa turistbureauet.
Der far vi typisk gode oplysninger.
Sa planlcegger vi vores besag.”

(Peedagog, mand, 53 ar)

MUSEERNES WEBBRUGERE



“leg var pad koloni i sommers og sd Tirpitz-

bunkerne. Vi korte forbi dem, og synes det

sd interessant ud. Sd slog en kollega dem op

pd nettet og leeste lidt om dem pa Wikipedia.”
(Peedagog, mand, 53 ar)

“X-room fik jeg anbefalet af min feetter. Sa gik
Jeg ind pd deres hjemmeside og sd, hvorndr
udstillingen sluttede. Og om prisen og lidt om
kunstneren. Nar man nu lige var der.”
(Studerende, kvinde, 25 &r)

Citaterne understreger vigtigheden af, at mu-
seerne har en aktiv og bredspektret tilstedevee-
relse i bdde analoge og digitale medier.

MUSEERNES WEBBRUGERE

Hvordan ser en darlig <

museumshjemmeside ud? R

. . ARV
I dette afsnit praesenterer vi fokusgruppedelta-

gernes bud pd, hvad der karakteriserer en ddr-
lig museumshjemmeside.

B Belerende attitude
B Nodvendigt med mange antal klik

Manglende mulighed for at komme tilbage
til forsiden

Dode links og manglende opdatering
Manglende sggefunktion
Mange menuer og menubjelker er gemt

Sveer eller lang adresse pd internettet

Sveert at finde hjemmesiden via
spgemaskine (f.eks. Google)

B Manglende mulighed for feedback og
interaktion med museet

B Tunge tekstpassager
B Sider man skal scrolle for at se

B Billeder der hele tiden skifter eller andre
ting, der bevaeger sig

B Irrelevante eller uskarpe billeder eller
slet ingen billeder

B Ikke laesbar typografi pa grund af farver
eller skriftstorrelser

B Hver side er forskelligt sat op
B Lyd der ikke kan slds fra

B Ikke mulighed for at foretage den onskede
udskrivning

B Kun til pc — ikke til Mac

Listen reflekterer brugernes behov for over-
skuelighed, brugervenlighed og logisk navige-
ring udtrykt i en klar visuel identitet.
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Sogestrategier og
sggemaskineoptimering

Det er ikke nok at have konstrueret en praktisk,
velfungerende og inspirerende hjemmeside,
hvis brugerne ikke kender den, eller ikke let
og hurtigt kan finde den.

Dette afsnit preesenterer brugernes mulige sg-
gestrategier, og det giver museerne rdd om,
hvordan de opndr de bedste resultater pa soge-
maskiner.

Sogestrategier

Der kan som naevnt veere mange forskellige ind-
gange, nar brugerne skal finde oplysninger om
museerne. Det kan veere fra avisernes kulturtil-
leeg, via en Google-spgning eller pd museernes
hjemmesider, men ogsd fra museernes nyheds-
breve eller fra venner, familie eller kollegaer.

Typisk vil brugernes sggestrategier involvere
en blanding mellem flere medier eller kanaler
i forskellig reekkefolge.

Her er de mest udbredte sogestrategier:

1. Fra analogt eller trykt medie til fysisk mu-
seumsbesog.

52

2. Fra analogt eller trykt medie til specifik
museumshjemmeside til et fysisk muse-
umsbesog.

3. Fra specifik museumshjemmeside til
fysisk museumsbesag.

4. Det impulsive museumsbesag eller
besgget pd det kendte museum.

Flere fokusgruppedeltagere oplever, at inspira-
tionen til museumsbesgget igangsaettes af an-
dre medier end museernes hjemmesider —
f.eks. aviser, radio, tv, brochurer eller anbefa-
linger fra venner og bekendte.

“Ndr man er pd camping rundt omkring, s
ligger der i den lokale Brugs en brochure over,
hvad der sker i omrddet.”

(Fortidspensionist, mand, 55 ar)

“Hvis der ikke er noget speendende i avisen, sd
tager man ikke pd nettet.”
(Pensionist, kvinde, 66 ar).
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Derfor skal museet veere til stede ogsd uden for
hjemmesiden pd andre digitale og analoge plat-
forme, hvis ikke de vil risikere at tabe vigtige
malgrupper.

Mange deltagere udtrykker ogsd gnske om ét
samlet overblik over de danske museer.

“Museerne skulle lave deres egen landsdaek-

kende museumshjemmeside. Det er jo sveert

at fa et overblik, som det er nu.”
(Regnskabschef, mand, 60 r)

Segemaskineoptimering

Segemaskineoptimering, ogsa kaldet SEO, kan
hjelpe museerne til at fi en bedre placering i
spgemaskiner som f.eks. Google.

Google benytter sig eksempelvis meget af Page-
Rank, som giver en indikation fra 0-10 pa,
hvor vigtig den pdgeldende hjemmeside er.

MUSEERNES WEBBRUGERE

For at fd en optimal segemaskineplacering ber
museerne vaere opmarksomme pd, om hjem-
mesiden er korrekt opbygget i forhold til soge-
maskinerobotterne, f.eks. i forhold til, hvad
man satter i menupunkter, og hvad man bru-
ger som overskrifter.

Desuden giver det automatisk en hgjere place-
ring i visningen af spgeresultater, hvis der er
henvisninger og links fra andre relevante si-
der, og hvis brugerne opholder sig lang tid pd
siden. Derfor er vigtigt, at hjemmesiden bdde
fungerer pd det praktiske niveau og pa ind-
holdsniveauet, s brugerne ikke hurtigt forla-
der siden igen. Museet kan ikke passivt vente
pé, at brugerne kommer til hjemmesiden. Mu-
seet ma selv sgrge for at skabe trafik ved at op-
datere indhold, skrive indlaeg og blogs mv. som
en del af museets samlede markedsforing.
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Eksempler: Arken.dk og
Fredericiahistorie.dk

Fokusgruppernes deltagere har givet feedback
pé to konkrete hjemmesider: Kunstmuseet AR-
KEN’s hjemmeside www.arken.dk og Museer-
ne i Fredericias hjemmeside www.fredericiahi-
storie.dk.

Arken.dk

| 2008 lancerede ARKEN en ny hjemmeside i
forbindelse med abningen af det nye ARKEN.
Hjemmesiden fik en ny visuel identitet og
struktur og flere dynamiske elementer og flash.

Formalet med www.arken.dk er at inspirere til
besgg pa museet, at formidle samtidskunsten
og at gare forskning og viden om samtidskunst
tilgeengelig for alle borgere. Hjemmesiden skal
ifglge museet veere brugervenlig og oplysende,
men ogsa en eestetisk oplevelse, der supplerer
besgget pa det fysiske museum.

54

De to hjemmesider reprasenterer spaendvidden
blandt de danske museers hjemmesider — fra

den mere traditionelle hjemmeside fra et kul-

turhistorisk museum til en hjemmeside fra et

kunstmuseum, hvor design og visuel identitet
er prioriteret.

ARKEN arbejder med at integrere brugen af di-
gitale medier i museets udstillinger i form af in-
fostandere, der laegger op til brugerinddragelse
og refleksion over udvalgte veerker. Spargsmale-
ne kan besvares i udstillingen og genfindes pa
websiden.

Hjemmesiden opdateres efter behov, i gennem-
snit et par gange om uge, men iseer i forbindel-
se med udstillingsskift. Museets kalender op-

dateres lgbende. Museet har en fast webmaster.

Hjemmesiden har et gennemsnitligt besggstal

pa cirka 725 brugere om dagen. De bruger i
gennemsnit cirka 4 minutter pa siden.

MUSEERNES WEBBRUGERE



FREDERICIA

Fredericiahistorie.dk

Museerne i Fredericia er en kommunal in-
stitution, og derfor er museets hjemmeside
en del af Fredericia Kommunes hjemmesi-
de. Museet er saledes bundet til en fast
skabelon for, hvordan museets del af kom-
munens hjemmeside skal bygges op og de-
signes.

Formalet med museets hjemmeside er at
udbrede kendskabet til Fredericias historie
samt at informere om arrangementer, ny-
heder mv. pa en hurtig og direkte made. De
forskellige undersider repraesenterer hver
iseer museets ansvarsomrader.

Tre medarbejdere fra Museerne i Fredericia
sorger for, at der bliver lagt indhold pa
hjemmesiden. De tre medarbejdere har for-
delt ansvaret for opdateringen af hjemme-
siden mellem sig, sa det svarer til medar-
bejderens arbejdsomrade pa museet. Hjem-
mesiden opdateres kun, nar der er tid til
det, og nar der er nyt at fortzelle.

Hjemmesiden blev oprettet i 2006.
Kommunens hjemmeside star muligvis

over for at skulle eendres, hvilket ogsa vil fa
betydning for museets del af hjemmesiden.

MUSEERNES WEBBRUGERE
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Deltagerne havde meget forskellige holdnin-
ger til de to hjemmesider:

“ARKEN'’s var meget arkitektonisk — som om
museet var attraktionen i sig selv. Fredericias
var mere hyggelig og lokal. Bare to forskellige
historier — ikke bedre, bare anderledes.”
(Studerende, mand, 42 ar)

“Fredericias hjemmeside var rolig — ARKEN’s
var steril.”
(Regnskabschef, mand, 60 4r)

“Jeg blev fanget af ARKEN's forside, der stod
neesten alt.”
(Bankrédgiver, mand, 48 &r)
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“Begge hjemmesider var egentlig gode. Frede-
ricias var lidt mere klassisk og rolig, og det vir-
kede som om, man kunne fd de informatio-
ner, man ville have uden at skulle scrolle.”
(Bankradgiver, mand, 63 &r)

Som ovenstdende citater viser, sd var deltager-
ne langt fra enige om, hvilken hjemmeside
der var den bedste. Der var dog alligevel en
tendens til, at man i fokusgrupperne lagde
vagt pa overblik og brugervenlighed i forhold
til det praktiske plan, altsd priser og dbningsti-
der, samt muligheden for interaktion med
museet.

I relation til sidstnaevnte havde flere deltagere
en positiv opfattelse af muligheden for at spil-
le netrollespil pd Museerne i Fredericias hjem-
meside.

MUSEERNES WEBBRUGERE



Eksempler: Ida Charlotte
Finnelstrup og ARKCAST

Fokusgrupperne blev ogsa preesenteret for to
mere utraditionelle bud pa digital kommuni-
kation og formidling: Nationalmuseets Ida
Charlotte Finnelstrup og ARKEN’s audioguide
ARKCAST.

Ideen med at anvende sociale medier pd nettet
(som f.eks. Facebook) til at inddrage flere unge
brugere blev generelt modtaget positivt i fokus-
grupperne. Men nar det kom til deltagerne
selv, sd var der kun enkelte, der selv gnskede
at benytte sig af muligheden.

Ida Charlotte Finnelstrup

nalmuseet bud pa en online “faktionsleg”, der
stande, arkivalier og faglige ekspertise om 1700-

jektet vinkler bade museets faglighed i et nyt
medie og pa en ny og anderledes made.

Ida Charlotte er en fiktiv pige pa 19 ar, som le-
fil én til to gange dagligt om haendelser fra sin

hverdag i Kebenhavn, hvor hun skal veere i et
halvt ar.

Ida Charlotte Finnelstrup pa Facebook er Natio-
blander fiktion med formidling af museets gen-

tallet i projektet “Flirt, filosofi og Facebook”. Pro-

ver i aret 1772. Hun opdaterer sin Facebookpro-

Nationalmuseets malgruppe er unge piger i al-
deren fra 15 til 30 ar. Facebook er valgt, fordi det
er der malgruppen er.

Formalet med projektet er at give malgruppen et
levende billede af 1700-tallet, men ogsa at bru-
gerne skal engagere sig og pavirke historien —
enten ved at stille spargsmal eller ved at hjzelpe
Ida Charlotte i situationer, hvor hun star over for
et valg og ma spgrge sine venner til rads.

Ida Charlotte har i perioden april til medio au-
gust 2010 faet 747 “venner”, og tallet er stigen-

MUSEERNES WEBBRUGERE
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de. Hun har et ugentligt besggstal pa mellem
700-1.000, hvoraf en fast kerne er meget akti-
ve brugere. Ida Charlotte har ogsa en blog,
hvor hun skriver lidt lzengere indleeg. Pa blog-
gen har der vaeret mellem 288 og 443 sidehen-
visninger pr. maned. Det er tydeligt for muse-
et, at flertallet af brugerne kommer fra Face-
book, f.eks. efter at et indlaeg er blevet naevnt i
en Facebook-update. Travleste dag var den 29.
april, hvor Struenses henrettelse omtaltes.

Der er ifglge museet en klar tendens til, at det
iseer er de aeldre brugere, det vil sige dem over
35 ar, der deltager mest aktivt.

Besggene pa Facebook-siden er ifglge National-
museet langtidsengagerende modsat besgget

pa det fysiske museum. Historierne og emner-
ne holder brugerne fast, og flere af “vennerne”
har spurgt til, om Ida Charlotte ikke kan fa lov

til at fortsaette sine skriverier, efter at projektet

slutter i september.

Brugerne har veeret mere aktive, end National-
museet havde forventet. En bruger spurgte
f.eks. til, hvad det beted at blive areladet, og
far Ida Charlotte kom til tasterne, havde en an-

den bruger skrevet et kompetent svar. Andre
brugere kommer pa banen, nar emner, som de
har seerlig interesse for, tages op. Nogle blev
f.eks. aktive i forbindelse med historien om
Struense, andre var mere interesserede i Ida
Charlottes lille hund, andre igen kommenterer,
nar det handler om kjoler og mode i 1700-tal-
let.

Det har ikke veeret et direkte mal for National-
museet, at siden skulle skubbe trafik over pa
museets almindelige hjemmeside, eller at bru-
gerne skulle komme ind og se en bestemt ud-
stilling i Prinsens Pala. Det virtuelle made
med Ida Charlotte ma dog gerne give hendes
“venner” lyst til at besgge museet. Der er Na-
tionalmuseets erfaring, at arrangementer pa
det fysiske museum kun pakalder sig begraen-
set interesse fra de digitale brugere. Alligevel
har Nationalmuseet planlagt enkelte analoge
arrangementer pa museet, f.eks. et 1700-tals
dansearrangement.

Bag Ida Charlotte star en projektgruppe pa fire
personer, der skaber historien, opdaterer, skri-
ver blogindlzeg og serger for film, fotos, appli-
kationer og fysiske events.

“Det er noget pop, spild af tid.”

(Servicearbejder, mand, 62 dr)

“Der er mange grupper, man kunne nd pd
den made. De unge er helt vilde med det.”
(Overseetter, kvinde, 46 4r)

“leg kan godt se, at det med Ida Charlotte er
smart. Mdske en teaser til at ga pd museum?”
(Peedagog, mand, 53 ar)
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“Jeg gad ikke lcese om museumsbesog pd Fa-
cebook. Jeg ville heller ikke Icese en blog, hvor
folk skrev om deres seneste museumsbesgg.
Der kommer bare en masse ligegyldige kom-
mentarer.”

(Studerende, kvinde, 25 &r)

“Jeg ville aldrig selv falde for sadan noget som
Ida Charlotte, men ideen er rigtig god, fordi
det er sjovt fundet pd og fanger mdske nogen,
der normalt ikke ville bruge museer.”
(IT-koordinator, kvinde, 36 ar)

“Facebook er det ikke sa godt med. Vi bruger
det bare til at snakke med venner. Vi er lige-
glade med hendes liv.”

(Kontorassistent, kvinde, 32 dr)
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ARKEN’s ARKCAST

ARKEN'’s ARKCAST er en audioguide med bil-
leder, som giver brugerne mulighed for at hgre
introduktioner til museets seerudstillinger, fa
mere at vide om museets samling og se inter-
views med kunstnere. Man kan bade bruge
ARKCAST pa selve museet, men ogsa der-
hjemme via download fra museets hjemmesi-
de til mp3-afspiller.

ARKEN begyndte at producere ARKCAST-epi-
soder i 2006. Med ARKCAST har museet seer-
lig fokus pa digital formidling til barn og unge.

Der er to typer af ARKCAST-produktioner, der
begge kan bruges som audioguides i udstillin-
ger eller ses pa hjemmesiden www.arken.dk/
arkcast:

B De podcasts som ARKEN selv producerer.

B Podcastproduktioner lavet af studerende
fra Kebenhavns Universitet. Disse produk-
tioner kan give et andet blik pa ARKEN’s
udstillinger.

ARKEN har i samarbejde med Apple Education
oprettet et regionalt treeningscenter (RTC) for
kreativ digital leering pa museet. Her tilbyder
museet digitale workshops for undervisere og
digitale undervisningsforlgb til klasser med
udgangspunkt i museets udstillinger og arki-
tektur.

De podcast-episoder, der produceres i forbin-
delse med undervisning, uploades til museets
hjemmeside og har forst og fremmest et lze-
ringsformal.

Den nuvaerende placering af siden om ARK-
CAST pa arken.dk er ifslge museet ikke opti-
mal. Nye podcast-episoder placeres derfor
ogsa i forbindelse med de udstillinger, de knyt-
ter sig til.

MUSEERNES WEBBRUGERE
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Der kan veere flere grunde til, at fokusgrupper-
nes deltagere har en forholdsvis konservativ
tilgang til muligheden for at anvende sociale
medier pd museernes hjemmesider.

Deltagerne kan have en begraenset erfaring
med, hvad sociale medier kan bruges til. Den-
ne kommunikationsform er ogsd relativt ny i
museumsverdenen. Sociale medier som Face-
book opfattes ogsd af mange deltagere som et
decideret ungdomsfaenomen, eller det opleves
som teknisk uigennemskueligt.

Deltagernes bud pd fremtidens museumsople-
velse er dog generelt praeget af konservatisme.
Séledes forholder flertallet sig yderst forbehol-
dent, ndr det geelder mere radikale idéer som
at kommunikere med museet via sociale medi-
er som fx Facebook eller at erstatte det fysiske
museumsbespg med et “museumsbespg” pa
museets hjemmeside.

Fokusgruppedeltagerne er generelt positive

over for ARKCAST, men primeaert nar den an-
vendes i sin velkendte kontekst — pd museet.
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“Jeg kan godt lide det der med, at man kan fd
sadan en audioguide. En guidet tur er ofte
langsom, men med ARKCAST kan man ga i
sit eget tempo. Jeg gad dog ikke hore pd det
hjemmefra.”

(Pensionist, kvinde, 66 ar)

“Jeg synes, at ARKCAST er alle tiders som for-
beredelse inden selve museumsbespget.”
(Regnskabschef, mand, 60 ar)

Iseer mange @ldre fokusgruppedeltagere til-
kendegiver, at de mangler kompetencer til at
benytte sig af fx Facebook eller audioguides.
Derfor fremhzaver de det fysiske museums
centrale rolle — mdske af frygt for, at deres
manglende IT-kompetencer vil stille sig i vejen
for fremtidige museumsoplevelser.

“Det skal stadig veere museet, der er i centrum.
Man skal ikke veere afhcengig af det tekniske.
Der er stadig mange, der ikke kan finde ud af
det eller ikke har en computer.”

(Pensionist, kvinde, 66 ir)
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5 Segmentbeskrivelser

Indledning

Respondenterne i den kvantitative undersogel-
se har ogsd svaret pd spergsmdl om generelle
samfundsforhold. Pa baggrund af hver enkelt
respondents svar bliver han eller hun placeret
i et af GallupKompas ni segmenter, der allere-
de er defineret pd forhdnd.

Kapitel 3 viser, hvordan respondenterne er for-

delt pd segmenter.

Pa de folgende sider er den generelle profil for
hvert segment beskrevet samt segmentets kul-
tur- og medievaner, herunder brug af internet-
tet.

MUSEERNES WEBBRUGERE

De ni segmenter er:

Det moderne fellesskabsorienterede segment
Det moderne segment

Det moderne individorienterede segment

Det individorienterede segment

Det traditionelle individorienterede segment
Det traditionelle segment

Det traditionelle fellesskabsorienterede segment

Det fallesskabsorienterede segment

Centersegmentet

61

K UL
TUR
NRV



K‘%‘”L Det moderne feellesskabsorienterede segment
TUR
NRV

Navn: Helle Rasmussen

Alder: 34 ar

Uddannelse: Cand.linc.merc.

Stilling: Funktionaer

Politisk stasted: Radikale Venstre

Bolig: Andelsbolig pa Vesterbro, Kebenhavn

Generel profil

B Akademikere
B Kulturforbrugere
B Samfundsengagement
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Nar de moderne fellesskabsorienterede kvinder lae- @

Nogleordene for segmentet er social og sam- $52
K UL

fundsmeessig ansvarlighed, dbenhed over for ser ugeblade, er det ofte Alt for damerne. Hjem-
omverdenen, tolerance og humanisme. Det met samt Ude og Hjemme appellerer ikke til X E \r‘;

gaelder isar i forhold til Danmarks engagement
pa den internationale scene, hjaelp til udvik-
lingslande og integration af flygtninge i det
danske samfund.

De moderne fellesskabsorienterede interesserer sig
derimod mindre for lokalomrédet, og de er
ogsa relativt uinteresserede i skatteforhold. At
opna succes i livet haenger for dette segment
sammen med et personligt drive.

Borgerne i segmentet stemmer typisk pa Social-
demokraterne, SF eller Radikale Venstre.

Mange af de moderne fallesskabsorienterede er
mellem 20-49 ar. De har ofte stiftet familie, bor
primeert i de storre byer, og de er overrepree-
senterede i hovedstadsregionen. Borgerne i
segmentet enten har, eller er i gang med, en
akademisk uddannelse. De er typisk ansat i
det offentlige, f.eks. inden for uddannelsessek-
toren, den offentlige forvaltning eller i syge-
husvasenet.

Kultur- og medievaner

De moderne fallesskabsorienterede er storforbru-
gerne af kulturelle tilbud som for eksempel
museer, teatre, udstillinger og koncerter.

De moderne fellesskabsorienterede mener, at den
offentlige stotte til kulturlivet bor @ges. De lyt-
ter oftest til P1 eller P2, men de bruger feerre
minutter pd at here radio end befolkningen
generelt. De moderne fallesskabsorienterede lytter
iser til klassisk musik og jazz, og flere i seg-
mentet spiller selv et musikinstrument. Til
gengeld horer borgerne i segmentet sjeeldent
NovaFM og The Voice.

De moderne fellesskabsorienterede bruger mindre
tid pd at se tv end noget andet segment (min-
dre end 2 timer dagligt). De foretraekker DR2
og DR1.

De moderne fallesskabsorienterede laeser oftere
avis end gennemsnittet, og de er mere interes-
serede i at laese om kultur end befolkningen
generelt. Det er ofte Politiken, Berlingske Ti-
dende eller Information, de abonnerer pa.

MUSEERNES WEBBRUGERE

segmentet.

De moderne fallesskabsorienterede leeser i lidt he-
jere grad end befolkningen generelt maneds-
blade som Ud & Se, Samvirke, I FORM, Idényt
eller lustreret Videnskab.

De moderne fallesskabsorienterede laeser ofte fag-
blade som Magisterbladet, Djgfbladet, Gymna-
sieskolen og Dagens Medicin.

Borgere i segmentet bruger meget tid pd at laese
boger (6,5 time om ugen), og det gaelder bade
skonlitteratur, faglitteratur og hdndbegger. De
moderne fallesskabsorienterede er ogsd 1 hojere
grad medlemmer af bogklubber.

De moderne fallesskabsorienterede er hyppige bru-
gere af PC og internet. De bruger internettet til
nyheder, arbejdsrelaterede emner samt under-
holdnings- og kulturtilbud. De moderne falles-
skabsorienterede ligger over gennemsnittet med
et dagligt brug af internettet pd i gennemsnit
109 minutter. Der er en relativt stor andel af
segmentet, der har adgang til internettet pé ar-
bejdet eller andre steder fra.

Dvrige Interesser

De moderne fellesskabsorienterede er i hojere grad
medlemmer af velggrende organisationer og
natur-/miljgorganisationer end befolkningen
generelt.

Privat er de moderne fellesskabsorienterede inter-
esserede i sundhed, okologi og at eksperimen-
tere med nye madretter. De er ikke udpraegede
gor-det-selv typer.
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@ Det moderne segment
KUL

Generel profil

B Karriereorienteret
B Qkonomisk velstillet
B Kvalitetsbevidste
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Det moderne segment bestdr i stor udstraekning
af den yngre del af befolkningen, der er i gang
med at gore karriere i erhvervslivet.

De moderne er typisk under 40 dr og mand.

Borgerne i segmentet er ofte bosiddende i ho-
vedstadsomradet, men de findes over hele lan-
det.

De er bade veluddannede og vellonnede. De
moderne arbejder relativt mange timer for den
hoje lon. Borgerne i segmentet er typisk lavere
eller hojere funktioneerer, men der er ogsd en
del leerlinge og studerende i segmentet med
ambitioner om senere at fa et vellpnnet job.

Det politiske stasted er Venstre, De konservati-
ve og Radikale Venstre.

Holdningsmaessigt favner de moderne relativt
bredt. De er begejstrede for ny teknologi og
mobiltelefoner, og de gdr op i at have succes.

Kultur og medievaner

De moderne gar mere i teatret og pd museer
end gennemsnittet og ogsa relativt ofte til pop-
eller rockkoncert og pa diskotek. Deres kultur-
vaner skiller sig ikke markant ud fra befolknin-
gen generelt.

De moderne ser mindre fjernsyn end gennem-
snittet (2 timer dagligt). Deres valg af tv-kana-
ler adskiller sig ikke fra befolkningen generelt.

De moderne er det segment, der horer mindst
radio (1 time om dagen). De lytter primeert til
P3, Radio City eller The Voice. Interessen for
lokalradio, P2 og P4 er lavere end i befolknin-
gen generelt.

De moderne laeser avis eller ugeblade i gennem-
snit 20 minutter om dagen.

Berlingske Tidende, Borsen og Jyllands-
Posten er de medier — bdde i papirudgaven og
pa internettet — som de moderne er storforbruge-
re af. De er mest interesserede i erhverv/finans,
populervidenskabeligt stof og ny teknologi.

Kvinderne i segmentet foretraekker Femina og

Alt for Damerne. I FORM er det mest populaere
blandt ménedsbladene.
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De moderne bruger relativt meget tid pa at lese
skonlitteratur (95 minutter om ugen), faglitte-
ratur (85 minutter om ugen) og tidsskrifter (72
minutter om ugen). De bruger mindre tid pd
at leese distrikts- og lokalaviser.

De moderne har mange interesser, seerligt er-
hvervsforhold og ny teknologi. De gédr op i kar-
riere, og en stor del af segmentet bruger PC
hjemme i forbindelse med arbejde. De bruger
internettet til nyheder, informationssggning
og bankforretninger. De moderne bruger mere
tid pd internettet (122 minutter dagligt i gen-
nemsnit) end befolkningen generelt. Blandt de
moderne er der en relativt stor andel, der har
adgang til internettet pa en skole/uddannelses-
institution, derhjemme eller pd arbejde. Ande-
len af de moderne, der ikke har adgang til inter-
nettet, er langt under niveauet for hele befolk-
ningen.

Dvrige interesser

De moderne er opmarksomme pé nye trends og
livsstilsprodukter, og de gdr efter kvalitet og
maerkevarer.

De moderne tager relativt ofte pa forretningsrej-
ser i Danmark eller i udlandet. De dyrker bade
holdsport og individuel sport, bdde i og uden
for en klub.
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Det moderne individorienterede segment
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B Dynamiske unge mand
B Liberale holdninger
B Qkonomi og erhverv
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Det moderne individorienterede segment bestar i
hgj grad af dynamiske og karriereorienterede
unge i alderen 20-39 dr med en overrepraesen-
tation af meend. Deres indkomstniveau er ho-
jere end gennemsnittet. Det er ikke ngdven-
digvis en akademisk uddannelse, der er forud-
setningen for deres karriereforlgb.

Mange har endnu ikke stiftet familie. De er
hyppige brugere af kultur- og fritidsaktiviteter
uden for hjemmet.

Ideologisk er de moderne individorienterede knyt-
tet til Venstre og De konservative. De gnsker at
klare sig uden indblanding fra det offentlige
og vaegter friheden til selv at veelge. Ifolge de
moderne individorienterede skal Danmark fokuse-
re pd egne problemer i stedet for at prioritere
okonomisk stotte til udviklingslande.

Kultur- og medievaner

De moderne individorienterede gar oftere pa cafe-
er, restauranter, diskoteker, til stand up og i
biografen end befolkningen generelt. De bru-
ger mindre tid end gennemsnittet pd kulturel-
le aktiviteter, gdr mindre i kirke, pd museer,
gallerier og pa biblioteket end befolkningen
generelt.

De ser i gennemsnit mere end 2 timer tv om
dagen, og TV3+, Discovery og TV2 Zulu er de
foretrukne kanaler, mens de ser feerre minut-
ter pd DR1 og DR2 end befolkningen generelt.
De moderne individorienterede lejer oftere en dvd
end de gvrige segmenter.

Det er iseer de kommercielle radiostationer
som NovaFM, The Voice og P3, de moderne indi-
vidorienterede lytter til, mens P1, P2 og lokal-
radio ikke er populare. De moderne individori-
enterede lytter til radio cirka 80 minutter dag-
ligt, hvilket er mindre end gennemsnittet for
hele befolkningen.

De moderne individorienterede bruger mindre tid
pé at laese aviser, ugeblade og magasiner end
gennemsnittet. Kun Se og Hor bliver leest pd
niveau med resten af befolkningen. Relativt fa
af de moderne individorienterede leeser gratisaviser.

En stor andel af de moderne individorienterede
foretraekker erhvervi/finans og ny teknologi i
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aviser og ugeblade/magasiner. De er ikke inter-
esserede i hverken indenrigsnyheder, lokalstof
eller helsestof.

De moderne individorienterede er saerligt interes-
serede i erhvervsforhold. De foretraekker print-
medier som Jyllands-Posten, Dagbladet Borsen,
Borsens Nyhedsmagasin, Erhvervsbladet og
Penge & Privatgkonomi. M!, Golf Magasinet,
Tipsbladet og bilmagasiner er ogsad populere.

De moderne individorienterede bruger mindre tid
end gennemsnittet pd at laese skonlitteratur.

De moderne individorienterede bruger PC og inter-
net til nyheds- og informationssggning, kon-
kurrencer og netbank samt aktiehandel. De
moderne individorienterede er det segment, der
bruger mest tid pd internettet (131 minutter
dagligt i gennemsnit). Der er en relativt stor
andel af de moderne individorienterede, der har
adgang til internettet pd arbejdet, pd en skole/
uddannelsesinstitution eller derhjemme. Der
er en langt mindre andel, sammenlignet med
hele befolkningen, der ikke har adgang til in-
ternettet. Blandt de moderne individorienterede er
den relativt storste andel, der bruger internet-
tet 6 timer eller mere dagligt.

De moderne individorienterede bruger en spilkon-
sol som mediecenter i langt hojere grad end
befolkningen generelt, og de bruger ogsd mere
tid pd at spille computerspil end gennemsnit-
tet.

Dvrige interesser

De moderne individorienterede interesserer sig for
stereoanlaeg/Hi-fi og ny teknologi, og de hgrer
oftere techno-musik end resten af befolkningen.

De gér op i udseende og ydre fremtoning, dyr-
ker mere sport end gennemsnittet, og de gar
oftere i solarium. De spiser ofte feerdigretter og
fast food, og de bruger mindre tid pd selv at
lave mad.

De moderne individorienterede prioriterer tid med
venner og familie. Ferien kan vere bdde stor-
byferie, sportsferie, skiferie eller en forleenget
weekend i udlandet.
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Navn: Dennis Mgaller
Alder: 27 ar
Uddannelse: Elektriker

Generel profil

B Interesse for naermiljoet
B Selvstendige og faglaerte
B Yngre mand
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De individorienterede bruger laengere tid pd at it

De individorienterede bor hovedsageligt vest for Aty
K UL

Storebeelt og ofte i Jylland. De er relativt ofte leese magasiner end gennemsnittet, men min-
maend under 40 ar. dre tid end gennemsnittet pa aviser og ugebla- X E \r‘;

De individorienterede interesserer sig for narmil-
joet, og de koncentrerer sig i hej grad om deres
egen tilvaerelse og succes. De mener, at Dan-
mark skal prioritere egne problemer, for man
yder bistand til andre lande.

De er typisk ikke seerligt interesserede i sam-
fundsekonomiske og politiske spergsmadl. Ven-
stre og De konservative, men ogsd Dansk Fol-
keparti, har mange vealgere blandt de individo-
rienterede.

Det individorienterede segment bestdr i stor ud-
streekning af leerlinge og elever eller yngre ar-
bejdere med en erhvervsuddannelse. Selvstaen-
dige landmend, detailhandlere og hdndvaerks-
mestre er ogsd steerkt repraesenterede i segmen-
tet.

Kultur- og medievaner

De individorienterede gar oftere i biografen eller
pé diskotek end gennemsnittet. Det gaelder
iseer de yngre, hvorimod de lidt aeldre fra seg-
mentet oftere bliver hjemme og ser en film i
fjernsynet. De individorienterede er kun i mindre
grad forbrugere af finkulturelle tilbud. For ek-
sempel er andelen, der aldrig gdr pd museer
og gallerier, relativt stor.

De individorienterede ser mere fjernsyn end gen-
nemsnittet for befolkningen (148 minutter om
dagen), og de foretreekker iser TV3, TV3+ eller
Kanal 5. DR2 er ikke interessant for denne mal-

gruppe.

De individorienterede lytter til radio i gennem-
snit halvanden time hver dag, hvilket svarer
til det gennemsnitlige tidsforbrug i hele be-
folkningen. NovaFM, Radio 100FM og lokal- og
neerradio er de radiokanaler, brugerne i segmen-
tet foretraekker, mens P1 og P2 ikke har mange
lyttere.
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de. De foretraekker Se og Hor frem for Samvir-
ke eller Helse. Deres avisvaner ligner resten af
befolkningens, men en relativt stor del af seg-
mentet interesserer sig ikke for indenrigsnyhe-
der. De individorienterede er saerligt interessere-
de i at laese om biler.

Blandt de individorienterede er der flere, der al-
drig leeser skonlitteratur, og de bruger mindre
tid end gennemsnittet pd at laese boger.

De individorienteredes internetvaner er gennem-
snitlige for hele befolkningen.

Dvrige interesser

Biler og motorer er populaere hos de individ-
orienterede. Mange af de individorienterede foreta-
ger selv reparationer i hjemmet eller hos ven-
ner.

De individorienterede kober ofte ind i discount-
butikker eller i stgrre supermarkeder, og de
dyrker traditionel dansk madkultur kombine-
ret med fast food eller feerdiglavede middags-
retter.
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Uddannelse: Maskinarbejder

Stilling: Har egen maskinstation

Politisk stasted: Dansk Folkeparti

Bolig: Landbrugsejendom (maskinstation) ved
Esbjerg

Generel profil

B Danske traditioner og veerdier
B Gor-det-selv og havearbejde

B Teknologiskepsis

B Pensionister
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Det traditionelle individorienterede segment bestar
typisk af pensionister, der gnsker at holde fast
i danske traditioner og vaerdier. De foretraekker
f.eks. ofte et traditionelt familiemenster.

De traditionelle individorienterede har typisk lave-
re indkomster end gennemsnittet og ofte kun
en kortere, eller slet ingen, uddannelse. De
bor ofte i provinskommunerne vest for Store-
beelt og ofte pd landejendomme.

De mener typisk, at Danmark skal lgse egne
problemer og generelt veere mere tilbageholden-
de pa den internationale scene. Dansk Folke-
parti har mange kernevalgere i segmentet. De-
traditionelle individorienterede interesserer sig
ikke seerligt for samfundsspergsmal. Der er re-
lativt fa i dette segment, der er medlem af en
organisation eller en forening.

Mange borgere i segmentet er skeptiske over
for den teknologiske udvikling.

Kultur- og medievaner

De traditionelle individorienterede benytter sig i
mindre grad af kulturelle tilbud som bibliote-
ket, biografen, koncerter, teatre, museer osv.
Naesten dobbelt sd mange i denne gruppe som
i befolkningen generelt dyrker aldrig motion.

De traditionelle individorienterede benytter rela-
tivt sjeeldent mobiltelefon.

De traditionelle individorienterede bruger meget
tid pd at se tv (167 minutter dagligt), og TV2
Charlie er serlig populer. Der er ikke én kanal,
der bliver set mindre af borgere fra segmentet
end generelt i befolkningen. De er typisk ikke
interesserede i at se film i tv.

De traditionelle individorienterede horer radio i
gennemsnit to timer hver dag. Andelen, der lyt-
ter til lokal- eller naerradio, er dobbelt sé stor
som i befolkningen generelt. P4/DR Regional-
radio er populer, mens meget 3 lytter til P1.
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De traditionelle individorienterede bruger en del
tid pd at laese aviser, ugeblade og magasiner.

Der er dobbelt s mange leesere af Ude og
Hjemme og Hjemmet i segmentet sammenlig-
net med befolkningen generelt. Se og Hor og
Billedbladet er ogsd populere.

Fagbladet 3F har mange laesere i segmen-
tet. De traditionelle individorienterede interesserer
sig for bil- og motorstof, ndr de laeser aviser og
magasiner.

Andelen af segmentet, der aldrig laeser fag-
eller skonlitteratur, er dobbelt sa stor som i be-
folkningen generelt.

En stor andel af borgerne i segmentet er ikke
fortrolig med brug af PC og anden IT-teknologi.

De traditionelle individorienterede ligger relativt
lavt i tidsforbrug pd internettet (76 minutter
dagligt i gennemsnit). Der er en relativt stor
andel af de traditionelle individorienterede, der
sjeeldent eller aldrig bruger internettet. Ande-
len, der kun bruger internettet i op til 5 mi-
nutter dagligt, er storre end blandt de ovrige
segmenter.

Dvrige interesser

Kvinderne i segmentet bruger relativt meget
tid pd hdndarbejde eller at laese ugeblade. De
interesser sig ikke for mode og helse.

De traditionelle individorienterede laver ofte tradi-
tionel dansk mad og hjemmebag, og de kober

ind i discountbutikker.

Meandene i segmentet interesserer sig for have
og hobbyarbejde.
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Navn: Jytte Larsen

Alder: 69 ar

Uddannelse: Folkeskole

Stilling: Pensioneret

Politisk stasted: Socialdemokraterne

Generel profil

B Hjemlige sysler
B Traditionelle familievaerdier
m Aldre
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Det traditionelle segment bestdr i stor udstraek-
ning af den aeldre del af befolkningen, der en-
ten er pensionister eller, blandt de yngre i seg-
mentet, er ufaglerte arbejdere. De traditionelle
bor typisk i provinsen — bdde ost og vest for
Storebeelt. Husstandsindkomsten er ofte lavere
end gennemsnittet.

Socialdemokraterne har mange kernevelgere i
segmentet. Blandt de traditionelle er ogsd mange,
der ikke kan huske, hvad de stemte ved sidste
valg eller ikke gnsker at oplyse det. Interessen
for samfundsforhold og politik er relativt lille.

I det traditionelle segment er der skepsis over
for ny teknologi og samfundseendringer. Man-
ge frygter, at de traditionelle familievaerdier
vil forsvinde.

De traditionelle stotter op om velfeerdsstatens
sociale ydelser, og laegger vaegt pd, at det er en
samfundsopgave at tage hdnd om eldre og sva-
ge. De traditionelle mener, at danske politikere
skal prioritere indenrigspolitiske problemstil-
linger.

Kultur- og medievaner

De traditionelle bruger kulturelle tilbud pd niveau
med resten af befolkningen.

De gar pd museer eller gallerier cirka fire
gange arligt, hvilket er lidt mere end gennem-
snittet. Andelen af de traditionelle, der aldrig
gdr pd museum eller i teatret, er dog storre
end i befolkningen generelt. De ser en ballet
eller en opera i gennemsnit én gang om aret.

Relativt mange af de traditionelle gér i kirke.

De traditionelle ser mere tv end gennemsnittet
(163 min. dagligt), og de lytter mere til radio
(neaesten 2 timer dagligt). TV2 Charlie, Animal
Planet og Kanal 4 er populere. De traditionelle
foretraekker P4/DR Regionalradio.
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De traditionelle bruger mere tid pd at leese avis
end gennemsnittet og naesten dobbelt sd meget
tid pd ugeblade som resten af befolkningen.
Borgere i det traditionelle segment laeser primeert
lokal- og distriktsaviser (naesten 2 timer ugent-
ligt). Andelen af segmentet, der aldrig laeser
disse aviser, er ogsd mindre end i befolkningen
generelt. BT, Ekstra Bladet og Kristeligt Dag-
blad har ogsd relativt mange laesere fra segmen-
tet. De traditionelle er ikke interesserede i popu-
leervidenskabeligt stof, ny teknologi og kultur/
beger/film/musik.

Familiejournalen og Hjemmet har dobbelt
sd mange laesere i det traditionelle segment sam-
menlignet med befolkningen generelt. Ude og
hjemme og Billedbladet er ogsd populere.

Blandt mé&nedsbladene er Fagbladet 3F og
Helse populare.

Relativt fa af de traditionelle 1aeser fag- og sken-
litteratur, tidsskrifter og hdndbeger.

Andelen af de traditionelle, der slet ikke interes-
serer sig for IT og ny teknologi, er nasten dob-
belt sd stor som i hele befolkningen. De tradi-
tionelle er blandt dem, der bruger internettet
mindst (59 minutter dagligt i gennemsnit). An-
delen, der ikke har adgang til internettet, er
storre end i befolkningen generelt. Blandt de
traditionelle er en relativt stor andel, der bruger
internettet mindre end 1-3 dage om ugen.

Dvrige interesser

Fritiden bruger de traditionelle pa hjemlige gore-
madl som hdndarbejde og havearbejde.

Interessen for alternativ medicin og helse er
mindre end i befolkningen generelt. Relativt
fa af de traditionelle er medlemmer af organisa-
tioner og foreninger.
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Navn: Else Ngrgaard
Alder: 72 ar

Generel profil

B Helsekost og okologi
B Stotter velfeerdssamfundet
B Teknologiskepsis
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De traditionelle fallesskabsorienterede interesserer
sig for ernaering, sundhed og et velfungerende
velfeerdssamfund. Segmentet bestar hovedsage-
ligt af borgere i alderen 50 ar og opefter. Kvin-
der er overreprasenterede i segmentet, og
mange har forladt arbejdsmarkedet.

De traditionelle fellesskabsorienterede stgtter et ud-

bygget velfeerdssamfund, der tager vare pd de
svage og @ldre. De er tilhangere af gget social
lighed og synes ikke, at det offentliges indblan-
ding i den enkeltes dagligdag skal mindskes.

De onsker at fremme integration af flygtninge
i det danske samfund.

En relativt stor del af de traditionelle fellesskabs-
orienterede onsker at fastholde traditionelle fa-
milievaerdier. De er seerligt interesserede i egns-
og lokalsporgsmal.

Socialdemokraterne, SF og Enhedslisten har
mange kernevalgere i segmentet.

Kultur- og medievaner

De traditionelle fellesskabsorienterede bruger mere
tid pd kulturelle tilbud end gennemsnittet.
Andelen af segmentet, der gdr i kirke, i teate-
ret, pd museum eller pa galleri er storre end i
befolkningen generelt. Relativt mange af de
traditionelle fallesskabsorienterede gar aldrig i bio-
grafen.

De ser mere tv (cirka 160 min. dagligt) og ho-
rer mere radio (113 min. dagligt) end gennem-
snittet.

TV2Charlie, DR2 og Animal Planet er de
mest populeere tv-kanaler.

Dobbelt s& mange af de traditionelle fellesskabs-
orienterede lytter til P2 som i befolkningen ge-
nerelt. Radio City, P1 og P4 samt lokalradio/
naerradio har ogsd relativt mange lyttere. Bor-
gerne i segmentet foretraekker klassisk musik
eller jazzmusik.

De traditionelle fellesskabsorienterede bruger me-
get tid pd at laese ugeblade, aviser og médneds-

blade.

Flere end i noget andet segment leeser distrikts-
og lokalaviser.

MUSEERNES WEBBRUGERE

De traditionelle fellesskabsorienterede bruger 20
minutter om dagen pd at leese ugeblade. Det er
dobbelt sd meget tid som i befolkningen gene-
relt. Iseer Familiejournalen og Hjemmet er po-
pulere. Manedsbladene Samvirke, Helse og
Fagbladet 3F har ogsd mange laesere i segmen-
tet.

De foretraekker skgnlitteratur og hdndbeger
frem for faglitteratur og tidsskrifter.

Andelen, der ikke interesserer sig for IT og ny
teknologi, er dobbelt sa stor som i resten af be-
folkningen.

De traditionelle fallesskabsorienterede er det seg-
ment, der bruger internettet mindst med et
gennemsnit pd 55 minutter dagligt. Segmentet
har ogsé den relativt storste andel, der ikke
har adgang til internettet.

Dvrige interesser

De traditionelle fallesskabsorienterede er optagede
af milje, ekologi, helse, alternativ medicin og
slanketips. Mange er ogsd interesserede i dnde-
lige sporgsmal.

Deres primeere fritidsinteresser er skonlittera-
tur, aftenskolekurser og biblioteksbesog.
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Det feellesskabsorienterede segment

Navn: Inge-Lise Hansen
Alder: 57 ar

B Den politiske og gronne forbruger
B Helse, okologi og ernzering
B Kvinder mellem 40-59 ar
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Relativt mange af de fellesskabsorienterede laeser it

I det fallesskabsorienterede segment er negleorde- 2
K UL

ne humanisme, social ansvarlighed, okologi skonlitteratur.
og sundhed. Der er seerligt mange fallesskabs- X E \r‘;

orienterede ost for Storebeelt og serligt i hoved-
stadsregionen. Mange af de fallesskabsorienterede
er kvinder i alderen 40 til 59 &r.

De fallesskabsorienterede er typisk tilhaengere af,
at Danmark skal dbne sig for omverdenen og
for et oget fokus pad integration af flygtninge.

De fallesskabsorienterede orienterer sig politisk
mod Socialdemokraterne, SF, Radikale Venstre
og Enhedslisten. Mange af de fallesskabsoriente-
rede interesser sig for samfundsforhold, og de
er serligt optagede af miljo-, arbejdsmarkeds-
og boligpolitik samt forbrugerspergsmal.

Kultur- og medievaner

De fallesskabsorienterede er storforbrugere af kul-
turtilbud. Dobbelt s mange gar til klassisk
koncert mindst én gang om mdaneden sammen-
lignet med befolkningen generelt. De foretraek-
ker jazz og klassisk musik, og relativt mange
spiller selv et musikinstrument.

De fallesskabsorienterede gar ofte pd museer og
gallerier, biblioteker og i kirke.

De fellesskabsorienterede ser mindre tv end gen-
nemsnittet, omkring 2 timer dagligt. DR2 er
den mest populaere kanal, mens andelen der ser
TV2Charlie, TV3, TV3+, Kanal 4 og 5, Discovery
eller Animal Planet er mindre end i befolknin-
gen generelt.

De fellesskabsorienterede horer radio i halvanden
time dagligt, hvilket er lidt under gennemsnit-
tet. De foretraekker P1 og P2, hvorimod kom-
mercielle radiostationer som The Voice og Ra-
dio City kun har fa lyttere. Relativt {3 af de flles-
skabsorienterede lytter til lokalradio.

De fallesskabsorienterede bruger lige sd meget tid
pa at leese aviser og magasiner som i befolknin-
gen generelt. De foretraekker Politiken, Infor-
mation og Weekendavisen.

Nar de fallesskabsorienterede kvinder leeser
ugeblade, er det ofte Alt for damerne. Blandt
mdnedsbladene foretraekker de Samvirke og
Ud og Se.
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De fzllesskabsorienteredes internetvaner er gen-
nemsnitlige for hele befolkningen.

Dvrige interesser

Andelen af segmentet, der er medlem af en
natur- eller miljoorganisation, er cirka dobbelt
sd stor som i befolkningen generelt, og der er
ogsa en relativt stor del, der er medlemmer af
velgorende og humanitaere organisationer samt
bogklubber. Det dndelige og det religigse ap-
pellerer til flere i dette segment end i befolk-
ningen generelt.

Mange fallesskabsorienterede kober helst miljg-
venlige eller gkologiske produkter.
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Navn: Line Madsen

Alder: 18 ar

Uddannelse: Er netop blevet student
Stilling: Arbejder i Brugsen

Politisk stasted: Intet

Bolig: Bor hjemme
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Generel profil

B Centersegmentet rummer de borgere, der
ikke entydigt lader sig placere i nogen af de
andre segmenter.

Segmentet har dog nogle fa saerlige karakteri-
stika.

Kultur- og medievaner

Interessen for kultur er pad niveau med befolk-
ningen generelt, men der er dog dobbelt sd
mange i centersegmentet som i hele befolkningen,
der gdr i biografen ugentligt.
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Centersegmentets medievaner er gennemsnitlige.
De bruger mindre tid end gennemsnittet pé at
se tv, here radio og lase aviser, ugeblade, ma-
gasiner og boger.

Relativt mange i centersegmentet er ikke in-
teresserede i at laese nyheder eller lokalstof i
aviser. Distrikts- eller lokalaviser er heller ikke
populre.

En relativt stor andel i centersegmentet interesse-
rer sig ikke for samfundsforhold.

Centersegmentets internetvaner er gennemsnitli-
ge for hele befolkningen.
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