TILLIDSSKABENDE
OPLEVELSES-
KOMMUNIKATION

En guide til at skabe tillid og tfrygge rammer
hos kulturgaesten ved genabningen af de
danske museer og oplevelsesstederi 2021

s (IGKSTART
KULTURTURISMEN




ndhold g

Forord 3
Anbefalinger til tillidsskabende kommunikationsindsatser 4
Planlag din kommunikation 5
Gendbningens budskaber 6
Pa vej med dine budskaber 7
Inspiration til billedskabende kampagneoverskrifter 8
Lav et staerkt kanalmix 9
Vis ansvarlighed med en FAQ 11
Kend dine sociale brugere 12
Aktivér ambassadererne 13
Anbefalinger til at skabe tryghed blandt gaesterne 15
Oplevelsen begynderiZone X 16
Vaer forberedt PA VEEIMEINES NYE FOIIE ....vvvveeeveeeeeeeeeeeseeeeeeseeeeeeeeeeeesssesesesssssessssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssses 16
Ga selv ruten 17
Analysér gaesteoplevelsen 17
Fokusér pa fremtidens udfordringer 17

DIM ICE-analyse i praksis 18 Om Kickstart

Kulturturismen
Udarbejdet af RF Experience i samarbejde med
udvalgte museer for Kickstart Kulturturismen med Kickstart Kulturturismen seetter ekstra fokus pa storby-
stotte fra Danmarks Erhvervsfremmebestyrelse. ernes kulturoplevelser og hjaelper kulturinstitutionerne

med at agere i en ny virkelighed med a&ndret gaeste-
adfaerd, nye praeferencer og rejsemenstre. Gennem ny
viden malrettet kommunikation og udvikling af nye for-

Fotos: Forside: SMK/Ida Heyrup, side 3: Moesgaard Museum/acob Due,
side 4: Frilandsmuseet/Brittany Overgaard, side é: Louisiana/Poul Buchard, RFEXPERI EN CE retningsmodeller skal vi sikre en fortsat vaerdiskabelse

side 7: SMK/Nikolai Linnares, side 8: ULK pa Ungdommens Folkemede

mellem furisme og kultur. Initiativet eksekveres i regi

2018/onas Heide Smith, side 9: ARKEN/David Stjernholm, side 10: f A »
ARKEN/Daniel Rasmussen, side 11: Roskilde Festival/Daniel Hjorth, ?leanSK iTorbyTunsme’ Son;[?ar SEKLeT?_:rET Tt
side 12: Dansk Arkitektur Center/Martin Heiberg, side 13: M/S Museet for *e Nonmarks ul Copenhagen, er sfoffef a anmar S Ef Ver‘,’s'
Sefart/Maria Denvang, side 14: Statens Naturhistoriske Museum/ : : ® fremmebestyrelse og gennemferes i samarbejde med
Frederik Wolff Teglhus, side 15: RF Experience-vaert/Johan Stauner Bill, eoe ErhverVSfremmebeStyrelse VisitAarhus, Destination NORD og Destination Fyn.

side 16: M/S Museet for Sefart/Thijs Wolzak.
Laes mere:
2 wonderfulcopenhagen.dk/kicktstartkulturturismen



https://www.wonderfulcopenhagen.dk/kicktstartkulturturismen

Forord

De danske museer, kulturinstitutioner og oplevelses-
steder genabneriapril 2021 fil en ny virkelighed.

De nysgerrige kulturforbrugere kan atter
opsege alle de kulturoplevelser, som alt for
laenge har befundet sig i en dvaletilstand pa
grund af nedlukningen. Potentialet fil igen at
kunne begejstre, udfordre og pirre gaesternes
nysgerrighed er enormt, og medarbejdere

pa landets museer og kulturinstitutioner

kan se frem fil at gore en forskel for deres
forventningsfulde gaester.

Vi har samtidig en klar forventning om, at
gaesterne ankommer med nye behov og krav
til os som veerter. Dem skal vi veere forbe-
redte pa atimedekomme. Vi tilbyder samlet
et meget varieret udbud af oplevelser, og vi
har et ansvar for at skabe gode og trygge
oplevelser pa tvaers af vores branche. Kvalitet
og oplevelsen af fryghed gar hand i hand.

| efterdret 2020 blev der lavet en raekke
analyser blandt danske og internationale
kulturbesegende i regi af initiativet Kickstart
Kulturturismen. Indsigterne viste et skisma
mellem at ikke-brugerne primeert blev
hjemme grundet (forventning om) manglen-
de fryghed, mens langt de fleste gaester, der
besagte kulturinstitutioner, felte sig trygge.
Det indikerer behovet for et steerkt fokus pa
kommunikationen af tryghed og sikkerhed.

Denne guide handler om, hvordan vi konkret
viser, at vi som kulturakterer er Klar til at
fage imod vores besegende pa en ansvarlig
made. Det handler om tryghedsskabende
oplevelseskommunikation.

Visamler en raekke tips og konkrete metoder
fil at skabe tillid gennem kommunikation med
jeres omverden. Gaesternes oplevelser starter
allerede, nar de besager vores hjemmesider
og sociale medier —ikke forst i billetlugen.

Vi anbefaler derfor at indlede genabningen
med et frisk blik pa jeres budskaber, kanaler,
malgrupper og virkemidler. Der er et betyde-
ligt tryghedsskabende og fillidsopbyggende
potentiale i aktivt at vise gaesterne, at de
praktiske COVID-19-restriktioner ikke ude-
lukker en fantastisk og laererig dag pa vores
oplevelsessteder. Proaktiv og fransparent
kommunikation er en genve;j fil at skabe fillid.

Endeligt tilbyder guiden en raekke praktiske
og konkrete rad om blandt andet fysisk
indretning, analyser af kundeoplevelsen og
frontpersonalets nye rolle. Vi haber, at radene
kan inspirere dig og dine kollegaer til at se
nye muligheder og udviklingspotentialer i
genabningens nye virkelighed.

God leselyst!
Pa vegne af Kickstart Kulturturismen

Projektansvarlig Louise Ornfelt,
Wonderful Copenhagen




ANBEFALINGER TIL
TILLIDSSKABENDE

KOMMUNIKATIONS-
INDSATSER

Derfor er tillid vigtigt

Begrebet fillid er centralt i denne guide. Hoj frovaer-
dighed og et godt omdemme afhanger af handlinger
—ikke intentioner. For at kommunikere overbevisende
i gendbningen af kulturinstitutionerne skal vores
omverden derfor have fillid fil vores handlinger. Vi kan
opbygge fillid gennem dygtighed, velvilje og normer,
som omverden kan identificere sig med. Vores made
at kommunikere pa og vores konkrete handlinger i
hverdagen kan til ssmmen bidrage til, at gaesterne
kan have tillid fil os.




Planlaeg din kommunikation

Du kan have ekstra behov for proaktivt at fortaelle om jeres
aktiviteter, nyheder og tryghedsskabende foranstaltninger i

genabningen. Start med en kommunikationsplan.

Genabningen bliver en glaedelig begivenhed.
Og du kan have brug for at fortzelle ekstraordi-
naert om abningen, jeres aktuelle udstillinger,
og hvordan | praktisk handterer restriktioner
og afstandskrav uden at kompromittere ople-
velsen. Nar du traeffer dine kanalvalg (se side
9) og aktivt raekker ud til din omverden, skal du
fage udgangspunkt i konkrete malsaetninger —
dét som du vil opna over for modtagerne.
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Vil du vise, at | holder abent igen? Vil du
fortaelle om en helt ny konkret udstilling? Vil
du skabe sterst mulig opmaerksomhed om
jeres eventprogram hos lokalomradets barne-
familier? Vil du fortzelle om fidsbestillinger og
andre tiltag, derimedekommer myndigheder-
nes skaerpede retningslinjer?

Fa helt styr pa, hvad du vil opna, og hvem du vil
i kontakt med, fer du udarbejder budskaberne.

Pa de naeste sider finder du konkrete forslag
fil, hvordan du udvikler malsaetninger og bud-
skaber, der understetter den tillidsskabende
oplevelseskommunikation.

I'LEGOLAND er COVID-19-retningslinjerne integreret i oplevelsen.
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Ny coronavirus
Beskyt dig selvog andre

Tag digiagt
for over-
kommunikation

Jeres gaester har varierende
behov for tryghed, men de onsker
forst og fremmest at fa sig en
engagerende kulturoplevelse.

Du kanrisikere at overkommunike-
re om COVID-19, hvis dit fokus pa
retningslinjer overskygger udsigten
til en god oplevelse. Det gaelder
din kommunikation for gaestens
ankomst, men i lige sa hej grad
jeres mader at informere om re-
striktioner, nar gaesterne opholder
sig hos jer.

Hvide, midlertidige telte signalerer
sterile omgivelser pa godt og ondt.
Bla informationstavler afkodes
lynhurtigt af geesten som sund-
hedskommunikation. For nogle er
humoristiske virkemidler en genvej
til at integrere COVID-19-retnings-
linjerne i oplevelsen.

Pa side 6 viser vi, hvordan du ska-
ber en passende balance mellem
tryghed og begejstring, nar du
udformer dine budskaber. | afsnittet
Ga selv ruten (se side 17) anbefaler
vi at se oplevelsen med gaesternes
ojne, sa de fysiske omgivelser kom-
munikerer de rigtige veerdier i den
rette fone under beseget.



Genabningens budskaber

Dine budskaber, som skal fa gaesterne tilbage fil jeres
oplevelsessted, ber skabe balance mellem gaestens
kulturinteresse og forventning til tryghed.

Dine gaester beseger jeres museum, fordi de er kulfurinteresse-
rede. De vil have medrivende og leererige kulturoplevelser. De vil
opleve noget!

| den tillidsskabende oplevelseskommunikation skal geesterne
vide, at de vil fa en tryg og sikker oplevelse. Men de indleder
deres rejse som gaest, fordi de er interesserede i at fa en ny
oplevelse.

Vianbefaler, at du derfor straeber efter at balancere gaesternes
forventninger til tryghed med udsigten til den positive kultur-
oplevelse. Derved viser du, at tryghed og begejstring gar

hand i hand pa din kulturinstitution.

Den praecise balance varierer fra kulturinstitution til kulturinstitu-
tion og afhaenger i hej grad af malgruppernes konkrete behov.

Malsaetninger for
din kommunikation

Med to samtidige malszetninger kan du skabe den vigtige
balance mellem tryghed og kulturinteresse i budskaberne:

Skab tryghed

Oplevelsesstederne skal opleves som trygge destinatio-
ner for geesterne under hele brugerrejsen. Det betyder, at
kommende gaester for beseget har haft let adgang fil de
nedvendige informatfioner om retningslinjer, og at man som
gaest har sikkerhed for, at stederne opfylder myndigheder-
nes krav om eksempelvis afstand og sikkerhed.

Skab begejstring

Gaesterne skal ved brugerrejsens indledning vide, at de

far en positiv kulturoplevelse, og at restriktionerne ikke
begraenser kunst- og kulturoplevelser. Det betyder, at
budskaberne skal appellere til gaesternes inferesse for de
kuraterede oplevelser og udstillinger, og restriktionerne ma
ikke opleves som barrierer for deres interesse.




Pa vej med dine budskaber

Fa inspiration til at skabe balancen mellem tryghed og begejstring i dine egne kanaler.

Eksemplerne pa disse sider er vejledende forslag, som du kan

versionere og filpasse dine egne kanaler og malgrupper, sa du
rammer jeres kommende gaester med de helt rigtige budska-
beriden rette fone.

Feelles for budskaberne er, at de balancerer mellem
behovet for at skabe tryghed og begejstring.

Forventningsafstemning og abenhed

pa Facebook (med link til din FAQ)

"P& onsdag slar vi atter derene op til vores udstillinger.

Vi glaeder os fantastisk meget, og vi har knoklet pa for at
blive 100 % klar til at tage imod jer alle. Vi garanterer, at et
beseg hos os bliver en fryg og sikker oplevelse.

P4 vores hjemmeside kan du laese, hvordan vi handterer
COVID-19-restriktionerne og samtidig skaber en god
oplevelse for dig. Her finder du svar pa dine spergsmal om
alt fra billetbestilling og afstandskrav til brug af coronapas.

Sammen passer vi pa hinanden. Vi glaeder os til at se
dig igen!”

Veardibaseret citat i web-nyhed eller pressecitat
"Ligesom landets avrige museer og oplevelsessteder
har vi virkelig savnet at kunne gere alt det, som vi er
sativerden for, og som vi er bedst fil: at inspirere vores
besegende, pirre deres nysgerrighed og skabe helt nye
indsigter. Vi glaeder os fantastisk meget til atter at kunne
made alle vores gaester i den virkelige verden, og vi

har knoklet pa for at blive 100 % klar til abningsdagen.
Det skal ogsa veere sjovt og laererigt at ga pa museum i
coronatiden, og vi har serget for, at oplevelsen forbliver sa
sikker og tryg som overhovedet muligt.”

Vis tryghed pa Instagram

"Sikke vi har savnet jer! Vores vaerter star helt klar til at
fage imod jer og skabe rammerne for en tryg og sikker
oplevelse, nar vi slar derene op pa onsdag.

Lees om vores udstillinger, og hvordan dit beseg bliver trygt
og sikkert pa vores hjemmeside. Se link i bio.”

Kampagnefilm
Korte kampagnefilm er effektfive og mindevaerdige greb.
Her er en idé fil videreudvikling:

Kampagnefilmen har afsaet i den nuvaerende situation, hvor
Danmarks befolkning har vaeret fanget derhjemme laenge
og hungrer efter at komme ud og opleve kultur. Scenen er
et privat hjem, hvor man felger en person gengive, hvad de
ville gere pa et museum: De naerstuderer dagligdagsobjek-
ter i hjemmet, som de ville naerstudere et kunstvaerk (tv'et
(som er slukket) i stuen, komfuret i kekkenet, spejlet pa
badevaerelset osv.). Nar personen skal til at rere vandhanen
for af faende den, er der en anden stemme, som remmer
sig. Man ser s3, af der star en kustode i hjernet. Man skal

tro, at kustoden remmer sig, fordi vedkommende ikke ma
rere vandhanen, ligesom man ikke ma rere kunstvaerker

pa et museum, men kustoden smiler sa og tilbyder en gang
handsprit. Filmen afrundes med afmeldingen: “Traenger du
o0gsa til at komme ud? Vores museum har dbent igen. Masser
af spaeendende oplevelser venter dig — og vi serger for, at
oplevelsen er helt fryg og sikker. Link til hiemmeside”.
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Inspiration
til billed-
skabende
Kampagne-
overskrifter

“Din hjerne har brug for vitaminer.
Fa et skud kultur pd Kebenhavns
museer. Dorene er dbne, og vi

byder velkommen til et spaendende og

frygt beseg.”

“Cisternernes nye sejlende udstilling
opleves i mindre bade. Book din egen

bad pa forhand. Vi ses pa vandet —
det er sikkert!”

“Tag med til Tahiti med Paul Gauguins
malerkunst. Vi holder det sikkert at
komme pa beseg pa Glyptoteket,
mens du dremmer om at rejse fil det
rigtige Tahiti.”

“P3 Frilandsmuseet kan du opleve
det gamle Danmark under aben him-

mel. Uden mundbind og med enormt
god afstand.”

“Du freenger da til at komme ud! Vores
museer er dbne igen, og vi er klar til at
skabe et trygt beseg for dig.”

“Kom og se, om Holger Danske er
vagnet op til dad. Han er i alt fald
sprittet af. F4 en spaendende og sikker
oplevelse pa Kronborg Slot.”

“F3 et kulturelt kick pa Kebenhavns
museer — pa helt sikker vis!”

“Blandt balgeskvulp og store skibe. Kom

sikkert til ses pa M/S Museet for Sefart.
Det er for hele familien!”

“Vikingerne er sprittet af. Tag med dem
pa togt, nar Nationalmuseet atter
abner derene pa onsdag.”



| av et staerkt kanalmix

Brug kanalerne til det, de er bedst til, nar du
skal skabe kommunikation om det tfrygge
kulturbeseg. 'Sperg’, 'vis’ og 'informér’ er tre
oplagte tilgange i din kommunikation.

Oplevelsen af jeres kulturinstitution starter,
lenge for geesterne traeder inden for derene.
Det forste mede med jeres budskaber er den
digitale derabning ind fil jer. Det kan vaere i en
bannerannonce, pa jeres hjemmeside eller i
et opslagide sociale medier.

Veer bevidst om dine kanalers potentialer, nar
du planlaegger din kommunikation. Gaster-
nes brugerrejse starter vidt forskellige steder,
og derfor er def vigtigt at balancere kanalerne
rigtigt i forhold til budskabet.

Skab tryghed med retargeting

Det er generelf vigtigt af vaere fransparent om
fryghed og sikkerhedsforanstaltninger, og du
skal serge for, at budskaberne er filgaengelige
og inden for digital armslengde. Vi anbefaler,
af du sperger, viser og informerer som tre
vigtige tilgange i din kommunikation.

Pa den felgende side kan du lzese, hvordan du
filpasser dine budskaber i tre vigtige kanaler.

Besagende pa jeres website er potentielle gaester med interesse i jeres sted. Med den
rette digitale opsaetning kan du lave en retargefing-kampagne med tryghedsbudskaber,
fx rettet mod besegende pa websitet som ikke har kaebt en billet. Det smarte ved retar-
geting er, at du rammer en relevant og potentielf interesseret malgruppe med annoncer,

hvor end de befinder sig pa nettet.




Pa hjemmesiden

Nar gaesterne beseger jeres hjemmeside, er deres primaere
formal forventeligt at laese om, hvad | har pa programmet. Der-
naest felger praktikken —og i denne fid er sikkerhed, herunder
fryghed, en vaesentlig del af praktikken. Gaesterne vil forsikres
om, at de kan fa et trygt beseg hos jer.

Websitet er ankeret for al jeres kommunikation. Her skal du
sikre, af alle relevante sikkerhedsinformationer er skrevetien
filpas udbygget form, sa jeres gaester foler sig velinformeret.
Laes, hvordan du supplerer de praktiske informationer med en
COVID-19-orienteret FAQ pa side 11.

Som tommelfingerregel skal du sikre, at jeres retningslinjer for
et trygt beseg aldrig er mere end ét klik vaek, uanset hvor pa
siden brugerne befinder sig. Det er ikke sikkert, du vil "ofre” et
menupunkt pa denne information, men det skal vaere intuitivt
for brugerne, hvor de finder informationen.

| de sociale medier

Du ber kommunikere dér, hvor geesterne faerdes. | er formentlig
allerede til stede i de sociale medier. Facebook og Instagram er
brede, oplagte kanaler at fage i brug. Groft opdelt er Facebook
for de aldrende (de mere kommunikerende), og Instagram er
for de yngre (de mere like/tag-engagerede). Det er vigtigt, at du
tilpasser budskaberne hertil.

Vi anbefaler, at du bruger Facebook til at skabe dialog.

Det er her, du kan stille abne spergsmal og fa svar fra din
naermeste omverden om de spergsmal, der handler om at
oge trygheden — bade fysisk og folelsesmaessigt.

Brug Instagram til at fremvise, hvordan | skaber sikkerhed

hos jer. Producér situationsbilleder og/eller video, alfid
med mennesker i fokus. Det er frods alt dem, def om-
handler, og som dine evrige folgere skal identificere sig
med. Tillader omsteendighederne ikke af bruge betalende
gaester, kan du inddrage vaerterne i fremvisningen (laes om
ambassadorer pa side 13-14).

| nyhedsbrevet

Jeres nyhedsbrev er essentielt fil at ramme alle de gaester, som
I har en kontakt fil, dvs. dem som allerede har eninteresse i
jeres sted. Du kan lave faste moduler i nyhedsbrevet dedikeret
fil sikkerhedskommunikation. Du kan ogsa linke til jeres indsats
pa Facebook for at ege engagement og dialog. Det vigtige er, at
dit hovedbudskab traeder helt tydeligt frem her — og at du ud-
nytter nyhedshrevet som en opsamling af de forskellige typer
kommunikation i jeres kanaler.

Foreg oplevelsen af tryghed i jeres kanaler

Balancér typen af tfryghedskommunikation i forhold
til styrken af jeres kanaler ved hjzelp af hjernestene
‘sperg’, ‘vis’ og ‘informér’. Det kunne se saledes ud:

Sporg Vis Informér
(og giv svar)
Website X X
Facebook X
Instagram

Nyhedsbrev




Vis ansvarlighed med en FAQ

Du kan holde styr pa fakta, holdninger og svar med en offentligt tilgeengelig FAQ.
Konkrete svar om COVID-19 er samtidig et tillidsskabende signal om ansvarlighed.

Skal jeg bestille tid i forvejen? Hvad skal jeg Mange vil forberede sig med et forudgaen- En offentligt tilgaengelig FAQ (Frequently Tilstedeveerelsen af en COVID-19-relateret

isaer veere opmaerksom pa inden beseget? de beseg pa jeres hjemmeside ellerijeres Asked Questions) med overskuelige svar pa FAQ er generelt et betryggende signal til din

Giver | adgang til udenlandske besegende sociale medier. Allerede her kan du mind- de oftest stillede spergsmal er et praktisk og omverden om, at | felger sundhedsmyndig-

Genabningen giver anledning til mange nye ske eventuelle barrierer og forbehold med fordelagtigt veerktoj. FAQ-siden kan aflaste hedernes anbefalinger og er klar til at tage

spergsmal for besoget. konkret COVID-19-relateret fakta. Dermed far dit daglige community management i sociale imod pa en velovervejet og ansvarlig made.
gaesterne kendskab fil jeres praktiske hand- medier, e-mails og felefonisk. Den kan ogsa

Dine kommende gaester er forst og fremmest tering af de aktuelle adfeerdshegraensende bruges som daglig reference af vaerterne,

nysgerrige efter en god kulturoplevelse. restriktioner og far samtidig bekraeftet, at en som er i direkte kontakt med jeres geester i

Samtidig skal de have tillid til, at de ogsa far god og tryg oplevelse er i vente. hverdagen.

enfryg oplevelse.

Din FAQ: Saet dig i gaestens sted

Siden med FAQ er skal veere let af finde pd hjemmesiden. Tonen
ber vaere ligefrem, og svarene skal vaere faktuelle, praktisk
orienterede og imedekommende. FAQ'en skal samlet set
bidrage fil at mindske eventuelle barrierer og skabe tillid.

Case: FAQ som svarberedskab

Roskilde Festival har siden marts 2020 anvendt en
FAQ som den primaere reference for omverdens
spergsmal om COVID-19. Spergsmalene handler dels
om praktiske forhold om billetkeb, refusion, frivillig-
hed og fryghedsskabende foranstaltninger. FAQ'en
har haft deltagere, frivillige, partnere og journalister
som malgrupper. Desuden rummer FAQ'en enkelte
vaerdibaserede og almennyttige perspektiver om
f.eks. nedlukningens konsekvenser for kulturlivet.

Nar du udvikler din FAQ, skal du betragte jeres sted fra gaestens
perspektiv. Genopfrisk gaesternes hyppigste spergsmal fra
genabningeni 2020, og fa inspiration fra spergsmal, som | har
faetiindbakkerne og via jeres sociale medier.

-

Din FAQ kan veere kronologisk opbygget som en brugerrejse,
der adresserer spergsmal og svar for, under og efter beseget.
Du kan ogsa prioritere de oftest stillede spergsmal. Din FAQ ber
vedligeholdes lebende, sa den konstant afspejler udviklingen af
COVID-19 i samfundet og dermed dine gaesters mest presse-
rende spergsmal.

FAQ'en er tilgaengelig pa dansk og engelsk via
websitets forside og er lebende blevet opdateret med
emner som vaccineplan, genabningsplan, kompensa-
tionsordning og andre akfuelle samfundsforhold, der
pavirker omverdens interesse for festivalen. FAQ'en
har i perioden vaeret anvendt proaktivt som reference
via link fra nyhedsbreve og pressemeddelelser og
reaktivt som udgangspunkt for svarberedskabet i
festivalens daglige community management.

Se FAQ'en pa roskilde-festival.dk



https://www.roskilde-festival.dk/da/years/2021/news/qa-roskilde-festival-in-2021/

Kend dine sociale brugere

Brugerne i jeres sociale medier er pulsen i jeres kommunikation.
De saetter kredslebet i gang og hjeelper til, at budskabet kommer

videre rundt. Men vaer opmaerksom pa, at kommunikationen

ikke alfid stopper, nar du selv ensker det.

Kommunikationen stopper ikke, nar du har udsendt dit nyheds-
brev eller publiceret din artikel. De sociale medier er altid vagne
platforme, hvor du kan forvente —og habe pa —respons fra jeres
brugere. 0g kommunikationen skal ud at leve blandt dine felge-
re. Nar du har skrevet en velfungerende informationstekst om
retningslinjerne for et sikkert beseg hos jer og publiceret denne
pa jeres website, sa skal budskabet ud, hvor brugerne feerdes.

Fire tips til at
kommunikere
med jeres
brugere, nar |
abner doerene

1. Szt holdet

Vifremhaever nedenfor (se

side 13-14) tilstedeveerelsen af
vaerktejer, som muligger identi-
fikation af de mest engagerede
brugere i jeres kanaler. Et lille
neaerstudie vil hurtigt tegne kon-
turerne af, hvem i malgruppen
de engagerede repraesenteret,
og hvordan de responderer

pa dit indhold. De er vigtige

at fa med pa holdet, sa malret
kommunikationen dem, da de
forventeligt ogsa vil blandt dem,
som har lyst til at engagere sig
med svar og delinger.

Engagement er det vigtigste malepunkt i sociale medier.
Kommentarer, likes og delinger indikerer, at malgruppen forhol-
der sig fil dit budskab. Undersegelser viser, at malgrupperne ofte
ikke vil snakke med 'brands’ — de vil helst modfage noget (fx god
service, nye tilbud, deltage i en konkurrence) eller underholdes.
Derfor skal du filpasse budskaberne til brugernes behov og in-
den for kanalernes rammer (laes mere om kanaler pa side 9-10).

2. Forbered svar og holdninger
Transparens og meningsfulde
svar skaber tryghed. Selv nar du
ikke lige har et svar pa handen,
kan du svare, at du underseger
sagen og vil vende tilbage hur-
tigst muligt. En FAQ (se side 11)
pa hjemmesiden er en genve;j il
et deekkende svar, og samtidig
guider du brugerne ind i et
univers, hvor du har bedre mulig
for at konvertere dem fil en gaest.
Ver ogsa bevidst om, at kom-
munikationen ikke altid stopper,
nar du selv ensker det. Sddan er
praemissen for de sociale medier
- de sover aldrig.
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3. Undga konflikter

Du kan ikke undga kritiske
spergsmal og tvivl om jeres
beslutninger og handlinger. Ger
det fil en hovedregel at handtere
kritiske henvendelser, som du
behandler andre typer henven-
delser. En kritisk gaest er ogsa
en engageret gaest, som du har
mulighed for at forteelle mere
om jeres tiltag. Kommunikér
altid abent, uddybende og
imedekommende. Og gerne
med links fil mere information,
sa du flytter opmaerksomheden
hen mod fakfa.

4. Lyt uden for egne kanaler

Det er aergerligt at blive talt om
uden at vaere med — eller som
minimum veere vidende om
det. Vi anbefaler derfor brugen
af monitoreringsvaerkiej som
eksempelvis Sprout eller Falcon
fil at’lytte’ pa mere end blot
jeres egne sociale kanaler. Saet
relevante segeord (fx navnet
pa jeres kulturinstitution samt
‘corona’, ‘sikkerhed’ og ‘hand-
sprit’) op og lad vaerktejet 'lytte’
for dig pa tvaers af internettet.



Aktivér ambassadoererne

Den maske allerbedste reklame for tryghed pa jeres kultur-
institution er via tidligere gaester. Har de haft en god, sikker
oplevelse, ber du hjzelpe dem fil at sprede kendskabet, sa de
inviterer andre i deres netvaerk pa beseg hos jer.

En gaest treeder smilende ud af kulturinstitutionen efrer et vel-
lykket beseg. Vedkommende ser tilfreds og beriget ud og har
tydeligvis haff en god og tryg oplevelse.

Denne type gaest er en potentiel ambassader, som kan hjaelpe
jer med at fortzelle om sin gode oplevelse for at skabe tryghed
hos andre. Det er der mange muligheder for. Men inden | nar
sa langt, skal | udpege og skabe kontakt til de rigtige personer,
som i sidste instans kan blive jeres ambassaderetr.

Lad trygheden starte i et
ambassaderprogram

Det kan vaere effekfivt af opstarte et egentligt ambassader-
program. Det kan have sit strategiske afsset i ensket om at
lave tryghedsskabende kommunikation, og sa er det muligt
at bygge videre pa programmet efterfelgende.

Der er flere direkte veje ud til jeres malgruppe. To gode
vejeatgaer:
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— Bed om hjelp i jeres nyhedsbrev
Dedikér et fast element i jeres nyhedsbreve eller overvej
et dedikeret nyhedsbrev fil jeres malgruppe, hvori du
beskriver situationen og beder om deres hjeelp. De hyppigt
besegende hos jer vil forventeligt have en szerlig tilknytning
fil stedet, som ger, at de ensker at hjzelpe.

— Udpeg neglepersoner i jeres sociale medier
Med den retfte software fil monitorering af jeres sociale
medier kan du lynhurtigt fa udpeget, hvem der er jeres mest
aktive brugere. Den gruppering kan du fordelagtigt bygge
en seerlig bro til. Med en tilrettelagt proaktiv indsats kan du
reekke ud til disse brugere med samme type henvendelse
som i nyhedsbrevet.

En potentiel ambassadoer er...

— engaest, evt. en arskortholder, som har haft op fil
flere positive oplevelser pa jeres sted, og som, hvis
adspurgt, anbefaler jeres sted til sin omgangskreds.

— en aktiv stemme i jeres sociale medier.

— enfastbruger pa jeres website.

For at kunne konverteres til en akfivambassader med
en direkte relation skal I bygge bro fil vedkommende og
skabe et program, der giver noget igen for af gere noget
for jer. Til gengaeld far | omtale fra det bedst mulige
falerer, en repraesentant for jeres kunder.



Det er en god ide at forberede et kommunikativt forleb samt en
"tryghedspakke” af kreativer (budskaber, fotos, grafikker, film),
s du er klar, nar du har faet positivt tilsagn fra ambassaderer til
at hjeelpe jer.

Husk at det kalder pa en belenning den anden vej. Det kunne
eksempelvis vaere gratis adgang til jeres sted eller et gavekort
til souvenirbutikken.

Lad sporgeundersogelser
fore til engagement

Spergeundersegelser laver | maske i forvejen. Disse kan
udbygges med information om jeres tryghedsarbejde samt
en afkrydsningsmulighed, hvor gaesterne kan engagere sig
yderligere i jeres program. Her kan | opsamle tilladelser til at
kontakte dem pa mail.

saledes 0gsa tryghedsskabende Kan den
Et fysisk, direkte mode med gaesterne, nar de er pa vej ud af kommunikation. corona-bekymrede
museet, har ogsa stor vaerdi. Her har | deres fulde opmaerksom- kulturforbruger blive
hed og saledes lejlighed fil at fortaelle om jeres udfordring, og . 2
hvordan de kan hjeelpe. din ?mbassadar -
vimeo.com/
490792080

Brand-ambassadorer

En anden vej at ga er at bruge professionelle brand-
ambassadorer eller influencere. Det kan traekke ekstra veksler
pa budgettet, og effekten er ofte svaer at male direkte. Men
influencer-marketing kan give steerke fing igen. Her er fem
fordele ved at traekke pa influencere:

1. Dekan give fryghed til jeres brand ved af veere et
menneskeligt ansigt

De distribuerer i egne store netvaerk

De arbejder for at skabe positiv word-of-mouth-effekt
De kan fa jeres brand(s) til at vokse i anseelse

De skaffer trafik fil jeres website

bk own

Alle fem punkter kan omsaettes fil
den type kommunikation,
I har behov for. Det inkluderer

Dine kolleger er ogsa steerke ambassadorer

Dem allertaettest pa dig, dine kolleger, er oplagte
falerer for frygge oplevelser pa arbejdspladsen. Du kan
engagere alle medarbejdere til at sprede de positive
budskaber i deres egne kanaler. Hvis | har synlighed i en
B2B-kanal som LinkedlIn, er der rige muligheder for at
give jeres budskaber vinger med mange delinger.

Husk: Det skal altid vaere frivilligt, og det
skal hjzelpes pa vej, sa det ogsa styrker
medarbejdernes personlige profiler.

Men sa ma man jo bare rykke og vente, hvis'njg]lkan fé lov til det. .

Snart kommer de internationale gaester tilbage

Netop nu er der primaert fokus pa det danske marked,
men inden leenge vender turisterne tilbage, og de er
ogsa en vigtig malgruppe. Husk derfor at sikre aktivitet i
kanaler, hvor turister seger viden om rejsemal og kultur-
filbud sdsom Tripadvisor, Yelp, Google o.l.

Google ©Y tripadvisor  yelp


http://vimeo.com/490792080
http://vimeo.com/490792080

Erfaring med tryghed

Anbefalingerne pa de kommende sider er baseret pa
RF Experiences erfaringer og metoder. RF Experience
leverer radgivning, sikkerhedsplaner, kapacitets-
beregninger, projektstyring og retningslinjer aret
rundt til arrangerer af festivaler, fodboldkampe,
museer, klassiske koncerter og andre typer oplevel-
sessteder, hvor mange mennesker forsamler sig.

Laes mere pa rfexperience.dk.

ANBEFALINGER TIL

AT SKABE TRYGHED
- BLANDT GASTERNE



http://rfexperience.dk

Skab

tryghed under

besoget

Tag ansvar, nar gaesterne
ankommer, forbered jeres
vaerter pa gaesternes nye
forventninger, og tag hand
om konkrete udfordringer
og risici med en analyse af
gaesteoplevelsen. Fa her fem
prakfiske tips til frygheden
under hele beseget.

Hvad betyder mest for gaesten?

Dine gaester har behov for at vide, hvad der sker
omkring dem. De har brug for at kunne se, at jeres insti-
fution har arbejdet fagligt med smitteminimering, og at
| som veerter for deres oplevelse filbyder informationer

og fysisk indretning, der fremstar gennemtaenkt og
professionelt og dermed fillidsvaekkende. Det betyder
0gsa, at personale og vaerter i hverdagen skal kunne
forklare om baggrunden for jeres tiltag pa forstaelig vis.

1.

Oplevelsen begynder i Zone X

Du har ansvaret for gaesternes fulde rejse. Rejsen starter
reelt, nar gaesten tager hjemmefra —ikke i deren pa dit
oplevelsessted. Zone X er det punkt, hvor gaesten ikke
laengere selv bestemmer over sin feerden og afstand fil
andre. Zone X er forskelligt fra kulturinstitution fil kultur-
institution. Teenk derfor oplevelsen ud ad deren —bog-
stavelig talt — og tag ansvar, allerede nar gaesterne stiller
sig i keen. Dermed undgar du, at du bidrager til uhensigts-
maessige ophobninger af mennesker.

Gaesterne ber mede skiltning med afstandsmarkeringer og
veerter, sa snart de ankommer fil keen. Lad samtidig de fysi-
ske behov definere rammerne, sa du kan lese udfordringer
med eventuelt manglende kapacitet i ankomstomraderne.
Nogle kulturinstitutioner valgte i 2020 helt at flytte deres
butikker for at skabe den nedvendige plads. Analysér dine
pladsbehov, og overvej hvordan justeringer af faciliteterne
kan skabe eller frigere den nedvendige plads.

Vaer forberedt pa
vaerternes nye rolle

Forvent, at jeres gaester har nye og foregede forventninger
fil personalets rolle i 2021. Gaesterne forventer konkrete
svar om jeres fryghedsskabende foranstaltninger og vil
here om tankerne bag tiltagene. Brug eventfuelt jeres FAQ
(se side 11) som vaertens reference i hverdagen. Vaerterne
kan samtidig opleve nye typer opgaver med konflikthand-
tering eller for at mindske utryghed. Der kan for eksempel
vaere et eget behov for proaktivt at anmode grupper af
gaester om af holde afstand.

Forudsaetningen for, at personale og veerter kan indfraede
i denne rolle, gar gennem samarbejde og involvering.
Vaerterne og deres repraesentanter besidder praktisk og
veerdifuld viden om dagligdagens konkrete udfordringer
og muligheder. Deres erfaringer ber inddrages i jeres
planlagning og videndeling. Husk, at jeres veerter er front-
personale med mange personlige kontakter i arbejdstiden
og har derfor ogsa behov for tryghed. Med tryghed felger
arbejdsglaede.



3. Ga selv ruten

Har | gaet hele jeres oplevelsessted igennem for nylig og
kigget med gaestens @jne? Har | besegt jeres hjemmeside
og klikket fra forsiden og videre fil udstillingsbeskrivel-
serne og hen til billetkebet? Far gaesterne den rette viden?
Kommunikerer | de rigtige vaerdier i den rette fone? Saet
jer gerne ned og leg publikum for en stund og tag stilling
fil, om jeres kommende gaester reelt far den rigtige viden
og oplevelse helt fra start, og fil de gar hjem.

Inddrag jeres gaester som radgivere. Sperg, hvordan

de oplever jeres nye tiltag. En fokusgruppe med blot tre
arskortholdere kan give vaerdifulde indsigter i, hvorvidt
jeres indretning, kommunikation og personale til sammen
har skabt den forventede oplevelse.

Webinar om trygge kulturoplevelser

Fa flere tips til at skabe trygge kulturoplevelser under
COVID-19 pa Wonderful Copenhagens webinar. Her
giver Statens Naturhistoriske Museum, Rosenborg Slot
og Odense Teater indblik i deres forskellige tiltag, og
Roskilde Festivals sikkerhedschef, Morten Therkildsen,
guider fil de bedste lesninger inden for indretning,
gaesteflow, tfryghedsvaerter og krisehdndtering.

Beseg bit.ly/woco-webinar.

4. Analysér gaesteoplevelsen

Dine gaesters &ndrede behov og vaner i genabningen
stiller fornyede forventninger til oplevelserne pa jeres
kulturinstitution. Det er derfor oplagt at felge gaesternes
rejse gennem jeres lokaler med fornyet og struktureret
optik for pa den made at udvikle nye lesninger, der skaber
en bedre og mere sikker oplevelse.

DIM ICE-modellen er en velegnet analysemetode, som ger
dig i stand til at brainstorme idéer og lesninger pa kon-
krete udfordringer og risici. DIM ICE-modellen opdeler (og
afgraenser) gaesteoplevelsen i faserne Ankomst (Ingress),
Cirkulation og Afgang (Egress). Den fulde gaesteoplevelse
analyseres herefter i forhold til perspektiverne Design
(fysisk indretning), Information (informationsbehov) og
Management (personaleunderstottelse).

DIM ICE-modellens styrke er, at den ger dig i stand til at
identificere og overskue konkrete udfordringer i et samspil
mellem indretningen af din kulturinstitution, informationen
fil geesterne og personalets rolle.

Se DIM ICE-analysen i praksis pa naeste side.
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5. Fokusér pa fremtidens

udfordringer

Hvor vil | fremover opleve de sterste udfordringer som
organisation? Har | for eksempel stor udskiftning af perso-
nale? Eller har | defineret et serviceniveau, der forudsaetter
en ny indretning af jeres indgangsomrade, sa gaesten far
den lovede oplevelse?

Involvér personalet bredt i workshops om jeres organisa-
toriske udfordringer. Sparring med videnpersoner og kon-
sulenter udefra kan give nye indsigter. | kan ogsa invitere
kollegaer fra andre kulturinstitutioner og oplevelsessteder
pa beseg til faglige dreftelser, sa | lerer fra hinanden og
styrker branchens netvaerk. Nedlukningerne har sat al
konkurrence pa standby, og landets kulturinstitutioner star
foran en samlet brancheopgave at fa gaesterne filbage i
kulturlivet.

Tak
Thank you


http://bit.ly/woco-webinar

DIM ICE | praksis

Skab lesninger pa dine udfordringer med en analyse af hele kunderejsen.

DIM ICE-analyse er et vaerktoj, der bruges til at analysere
mange forskellige typer konkrete udfordringer og samfidig
idéudvikle lesninger for hele kunderejsen.

INngress wnkomsy

Eksemplet pa denne side handler om at udvikle lesninger pa
fre konkrete udfordringer om eget tfraengsel blandt gaesterne.

Circulation (cikuation

Laes
mere om DIM
ICE-modellens
anvendelse

bit.ly/dim-ice

Egress urang

Udfordring

Design

(Fysisk indretning)

Information

(Informationsbehov)

Management

(Personaleunderstottelse)

Traengsel ved billetsalget

— Opbyg kesystem udenfor
— Skab mere plads i lokalet
— Indret endnu et billetsalg

Traengsel pa trappen

— Lav gelaender i midten

— Lav kestyring hen fil trappen

— Led gaester forbi elevatoren

— Abn for brug af flugtvejstrappen

— Udvid trappens kapacitet i den
belastede retning

Behov for yderligere plads til shopping

— Frigiv plads med ommablering

— Flyt butikken til et storre sted

— Opsaet inventar (fx blomsterkummer)
der leder gaesterne gennem butikken,
men som man kan ga udenom

— Hav feerre varer i butikken

— Indfor kestyring i butikken

— Skriv pa hjemmesiden, hvornar det er
bedst at komme

— Opseet skilte i deren, som fortzeller,
hvor mange der ma vaere i lokalet

— Opsaet bla skilte om afstandskrav

— Opseet skilte om forventet ventetid

— Seet pile pa gulvet for ensrettet flow
— Mind gaester om at holde afstand pa trappen
— Henvis til elevator eller anden trappe

— Opsat maerker, hvor keen skal veere

— Opseet skilte, der opfordrer gaester fil at
have betaling klar

— Serg for priser pa alle varer

— Opsaet skilte om, hvor mange der ma
vaere i lokalet.

— Hav veaerter ved keen, der aktivt faler og byder
gaester velkommen
— Udpeg personale til at bemande ekstra billetsalg

— Udpeg medarbejder til at styre kapaciteten
— Udpeg medarbejder til aktivt at sende gaester
til anden trappe
— Udpeg medarbejder til aktivt at fale med gaester

— Udpeg medarbejder til at svare pa spergsmal
— Udpeg medarbejder med fritgdende kasse-
apparat
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http://bit.ly/dim-ice

