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Vi férvantas alla att 6ka antalet besékare SIS "{
genom att tilltala en bredare publik. . Ii
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Alla kan utvecklas

Viférvantas 6ka antalet besékare genom att tilltala
en bredare publik. Det gér vi bast genom att

bli mer attraktiva och konkurrenskraftiga som
besdksmal.

Syftet med manualen &r att ge handledning i hur mu-
seer inom Sveriges militarhistoriska arv (SMHA) och
andra museer med begréansad ekonomi kan utveckla
sin marknadsféring och bli mer professionella i sitt
kundbemastande.

Genom att fokusera, planera, utvirdera och férankra
ratt insatser i marknadsféringen kan alla utvecklas
oavsett geografiskt lage, ekonomi och personal-
resurser.

De som varit med och skrivit manualen har haft som
ambition att dela med sig av sina erfarenheter och
kunskaper inom marknadsféring med smé resurser.

De som bidragit med sina erfarenheter till manualen
ar Charlotte Terner (Aeroseum), Emelie

Leetmaa (Maritiman), [da Malm (Arsenalen), Klara
Skéld (Brigadmuseum), Sven Engkvist (Miliseum) och
Elin Faltskog (SMHA kansli). Ett stort tack till er!
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1. INTRODIJKT

Ni ska marknadsfora er fér at't er malgrupp _
ni finns, vad ni har att erbjuda och hur ni ‘. g

tillfredstdlla deras behov. ‘._r
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1.1 Vad ar marknadsforing?

Marknadsféring ar alla aktiviteter ni gor for att 6ka
antalet besokare.

Har foljer ndgra exempel:

N&r ni pd en middag pratar med personer, som ni inte
kanner sedan tidigare, om ert museum.
Det bemétande era besokare far nar de

bessker eller ringer er. Personalen pé era
anlaggningar ar dess framsta reklampelare.

Journalister ni uppvaktar s& att de skriver om er i
tidningar och omnamner er i TV.

N&r ni syns i kanaler som annonser, affischer,
broschyrer, massdeltagande, personliga breyv,
sociala media, er hemsida och andras hemsidor.

1.2 Varfor ska ni marknadsfora?

Ni ska marknadsféra for att er malgrupp ska veta att ni
finns, vad ni har att erbjuda och hur ni kan tillfredsstal-
la deras behov. Mélet &r att fa fler néjda besékare som
kommer tillbaka!

1.3 Nar behover ni marknadsfora?

Ni ska alltid hélla kommunikationen éppen s& att ni
inte missar gamla och nya besdkare, eller snarare s&
att de inte missar er!

Det &r viktigt att ni inom er marknadsféring skiljer p&:

Forsaljning - nar ni vill sdlja in ett event eller en ny
utstallning.

Kommunikation - nar ni vill skapa en relation med de ni vill
ska gilla ert museum. Det kan vara journalister, lobbyister,
personer p& massor/event eller som arbetar med sociala
media.

Information/PR - né&r ni vill berdtta om négot faktabaserat
via till exempel en pressrelease. Informera om era éppetti-
der, entrépriser, fértaringsméjligheter och kontak-
tuppgifter.

Varumarkesbyggande - nér ni vill 8ka kdnnedomen om ert
museum eller &ndra pé vad folk tycker om er.

Fokus fér den har manualen ligger p& marknadsféring
i form av att "sélja in” ett museum, en utstéllning eller
ett event. M3let ar att redogéra fér hur ni skapar
relationer via sociala media, med journalister eller
andra paverkare som ni vill ska gilla ert museum. Sista
kapitlet i boken handlar om vardskap, bemétande och
service.







2.1 Varumarke

Lika viktigt som att museet har ett namn som klingar
val och som beskriver dess sarart ar att museet har ett
starkt varumarke. Ett bra varumiarke har en spannan-
de historia som maste lyftas fram. Varfér heter ni till
exempel Teknikland eller Miliseum? Vad vill ni saga
med det?

2.2 Grafisk profil

Har ni en grafisk profil uppfattas ni som mer trovardiga
och professionella. En grafisk manual och en grafisk
profil 4r det regelverk som bestdmmer hur varumarket
ska se ut och hanteras. Allt material som anvands;
annonser, affischer, broschyrer, brevpapper, visitkort
och hemsida ska ha samma grafiska identitet.

En tydlig grafisk manual hjalper er att vara konse-
kventa i allt material ni producerar.

Vad ska en grafisk manual innehélla?

Inledning: vad ni vill uppna med profilen.

Riktlinjer: hur allt grafiskt material ska utformas, till exem-
pel broschyrer, visitkort och affischer.

Tilltal och tonlage: beskriv hur ni tilltalar omvarlden.
Ar ni strikta, seridsa och korrekta eller busiga och kluriga?

Logotype: presentera alla varianter och regler fér hur er
logotype ska anvéands.

Grundelement: typsnitt fér rubriker och brédtext, farger
med fargnummer och fargkombinationer. Tank p3 att alla
farger har en betydelse och signalerar ndgot. McDonalds
anvéander inte gult och rétt av en slump, utan fér att dessa
farger i tester visat sig vacka tankar om mat och hunger.

Bildsprak: vilka motiv féredrar ni? Ska bilder tas utomhus
eller inomhus? Ska ni skildra sommar eller vinter?

Layoutmallar fér trycksaker och presentationer: brevmall,
visitkort, broschyrer, annonser, flyers, presentationsmall
fér Powerpoint.

Regler fér hemsidan: som rubriksattning, bildplacering,
farger, menyer, teckensnitt med mera.

Tank pd att er grafiska manual ar ett levande doku-
ment och behdver dndras i takt med att ni utvecklas.
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3.MARKNADSPLAN

Marknadsplanen hjdlper er att bli mer medvetna om er 2. {
sjalva i férhallande till var omvérld. Ve i
e X7

g

' )
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3.1 Uppratta en marknadsplan

For att kunna marknadsféra ert museum maste alla
inblandade vara 6verens om vad museet star fér och
vad som ska marknadsféras. Oavsett om ni har 500
kr eller 5 miljoner kr att ldgga p& marknadsféring s&
behdver ni tanka igenom vad ni ska satsa era pengar
och er tid pa.

Marknadsplanen hjalper er att bli mer medvetna

om er sjalva i férhallande till omvarlden. Den ger er
vagledning om hur ni ska marknadsféra er pé ett mer
effektivt och matbart satt. Ni bor arbeta medvetet
med era m&l och veta vilka insatser som bidrar till att
ni ndr dem.

Marknadsplanen ska innehélla alla planer och idéer
som finns kring museets marknadsféring. Den ska
ocksa faststalla vilka personer som &r ansvariga fér de
dtgarder och aktiviteter som planeras. Det &r viktigt
att ha en tydlig marknadsplan som &r ordentligt fér-
ankrad i organisationen.

Marknadsplanen tar upp vilka &tgarder och aktiviteter
som ska genomféras under &ret. Detta ska ske utifrén

museets l8ngsiktiga- och kortsiktiga marknadsférings-
mal och strategier. Den ska ocks& innehélla en budget
dver kostnader samt en beskrivning av hur planen ska
féljas upp, hur och nar malen ska matas.

Kom ihag att en marknadsféringsinsats inte syns direkt
i publiksiffrorna. Det kan ta flera &r innan era malgrup-
per tar till sig ert budskap och beséker museet.

3.2 Vad ska marknadsplanen
innehélla?

Bakgrund och nulige.

Gér en kort beskrivning av ert museum utifrén fakta. Ta
med bland annat er vision fér verksamheten, mal, var-
deringar, nuldgesbeskrivning, konkurrensanalys och vilka
resurser ni har.

Mal och mélgrupper.

Ni ska ta med b&de kortsiktiga- och l&ngsiktiga méal for er
marknadsféring. Vilket &r ert budskap? Hur ska ni mata
och analysera kommunikationen? Malgrupperna ska vara
tydliga och méjliga att n& ut till.

Kanalerna som ska anvandas for att nd
mélgrupperna.

Kostnader och aktivitetsplan.

3.3 Swot - nuldgesbeskrivning

En situationsanalys ar en beskrivning av nuliget och
hjalper er i planeringen. Analysen visar hur ni ska
framhava era styrkor i marknadsféringen, &tgérda era
svagheter sd 18ngt det ar mgjligt, hantera hoten och
utnyttja méjligheterna.

Styrkor kan vara er egen interna kompetens om ert
amne. Det kan ocks8 vara ert rykte eller att ni har fa
konkurrenter.

Svagheter kan vara att era entrépriser ar hdgre an
andras eller om museets lage ar svartillgangligt.

Majligheter kan vara att ni &r nya p& museimarknaden
eller att intresset f&r militarhistoria dkar.

Hot kan vara att fa intresserar sig fér ert amne eller
att andra anladggningar konkurrerar om er publik.

3.4 Konkurrensanalys

En konkurrensanalys hjélper er att se hur ni for-
héller er till era konkurrenter. Konkurrensanalysen &r
ett verktyg som ni ska arbeta med fér att starka ert
varumarke.

Viktigt att tanka pé:

Vilka &r era direkta konkurrenter? Andra museer inom
samma d&mnesomréde i ndromradet.

1
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Vilka &r era indirekta konkurrenter? Ovriga museer eller
verksamheter som till exempel teknikcenter, konsthallar
eller friluftsmuseer som konkurrerar om samma publik i
naromrédet.

Ovriga konkurrenter? Alla andra upplevelsebaserade verk-
samheter som dventyrsbad eller djurparker i ndromrédet.

3.5 Malgrupper

De virderingar och beteenden manniskor skaffade sig
i 20-25 arsdldern lever ofta kvar hela livet ut. Influen-
ser till det som format en generation kan man hitta i
samtidens kultur och samhélle. Den kunskapen kan ni
anvanda er av i marknadskommunikationen s& att den
blir relevant fr era malgrupper.

Alla besdkare har olika behov, men genom att grup-
pera personer som ni vill ska komma till ert museum
kan ni rikta era insatser mer effektivt s& att de blir mer
relevanta for respektive malgrupp.

Viktigt att tanka p8 ar att en malgrupp ska:

vara tillrackligt stor for att vara [6nsam.
- vara matbar.

effektivt nds med marknadsféring och reklam.

For att fortydliga en sarskild malgrupp s& gérs en
malgruppsanalys. | den anger ni ett specifikt dlders-
spann, inkomst, geografisk placering, hush3llsstorlek,
intressen eller livsstil. D& har ni ringat in en viss grupp
manniskor. Analysen hjilper museet att valja ratt bud-
skap och media. Den hjalper er ocks3 att utveckla er
verksamhet s& att den attraherar era malgrupper.

En bred malgrupp kan vara barn och en mer specifi-
cerad variant kan vara familjer med tv& barn i &ldrarna
sju till tolv &r boende i Vastra Gétaland. Férsok att ta

fram s specificerade malgrupper som mojligt.

En kampanj riktad mot en val definierad mélgrupp
sparar in kostnader och férhoppningsvis nér ni fler
relevanta personer.

Viktigt att tanka pa:
« Vem ska ni marknadsféra museet for?

« Vem tror ni kommer?

+ Vem har ni chans att locka till er med lite
extra anstrangningar?

+ Vem é&r det inte vart att marknadsféra sig mot?

Forestall er att ni tillhor

malgruppen:

+ Vad skulle vara viktigt for er?

+ Vilka véarderingar skulle ni ha?

+ Vad skulle ni &r stolta éver?

+  Vad skulle vara en utmaning fér er?

+ Vilket behov skulle ni ha av museet?

+ Hur skulle ni se p& museets geografiska lage?
+ Vem skulle ni péverkas av?

+ Hur skulle det gé till nar ni bestammer er fér
att komma till museet?

+ Var ndgonstans skulle ni séka information om
museet?

« Vilka képkriterier skulle ni ha?
+  Vilka &r era servicekrav?
+ Vad skulle museet kunna silja mer av till er?

+ Hur priskénsliga skulle ni vara?

Gor det har for varje malgrupp. Vardera
sedan vilka ni anser det vara vart att géra
extra anstrangning for.

13



Modell for malgruppsanalys

Analysen hjalper museet att valja ratt budskap och media. Den hjélper er ocks3 att utveckla er verksamhet s& att
den attraherar era malgrupper.

Syfte och mél

Vad vill vi géra? Vilka vill vi nd och varfér?

Malgrupper

Icke lojala

De som aldrig
kommer, men som ni
vill ska komma till ert
museum.

Lojala

De som kommer om det
hander ndgot nytt och in-
tressant. De ni har chans
att locka.

Mycket lojala

De som ni kdnner vl och
som alltid kommer.

Behov

De som vill géra nagot kul.

Utformning och igen-
kanning viktigt i marnads-
foringen.

De som tycker det &r
viktigt hdnga med och
vara dar.

Innehall och nyhetsvarde
ar viktigt.

De som alskar och brinner
for militdrmuseer.

Tillhérighet viktigt.

Budskap &
taktik

Kul och udda budskap

som passar varumarket.

Locka

Detta kan du inte missa.

Argumentera

Du ar en av oss och du &r
kunnig.

Fakta och beléning

Kanaler

Olika typer av

kanaler. Det viktiga

ar att nd dem dar de ar,
pa deras sprék och
utformat pa deras satt.

Annonsering - synlighet i
press gérna i kombination
med ett erbjudande.

Direktreklam, medlems-
brev, personligt tilltal,
sociala media. Bekrafta
tillhérighet sd att de kénner
sig speciella.

Uppféljning

Matning och utvardering. Hur gick det?

Kélla: Kursmaterial fran LJK-Loredana Jelmini Kommunikation
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3.6 Aktiviteter och atgarder

Séljhungriga annonsérer ringer stup i ett och gér allt
for att ni ska kdpa annonsplats. Fér att kunna hélla
budgeten och st& emot alla goda idéer som ofta pekar
&t ménga olika hall &r det bra att ha en lista éver vilka
atgarder och aktiviteter ni planerat att genomféra.

Det &r bra med mat- och analyserbara aktiviteter. Har
ni till exempel skickat ut ett antal rabattkuponger s&
kan ni latt se hur m&nga som delats ut och hur ménga
av dem som anvénts. Satter ni kanske enbart upp
affischer kan det vara svart att avgéra hur manga som
sett dem.

3.7 Uppfaljning och effektméatning

N&r marknadsaktiviteterna ar fastslagna maste ni
bestamma hur och vad som ska matas. Kommer mal-
gruppen ihdg budskapet, hur manga génger fick de ta
del av budskapet och hur ménga besékte museet?

Er uppféljning och effektmatning blir aldrig battre an
den plan den bygger pa. Bestam er fér vad ni vill veta,
hur ni ska ta reda pa det och hur ni ska ta hand om
resultatet.

Hur och vad ska ni mata?

Varfér ska ni mata och vad ska ni anvdnda resultatet till?
Ar det majligt att mita?

Ar ni villiga att géra férandringar?

Hur ser era resurser ut?

Nar ska ni mata? En stor méatning eller flera sma?

Gér en plan fér hur uppféljning ska ske redan nar ni
planerar era marknadsaktiviteter. Se till att den mark-
nadsféring ni véljer ar utformad s& att det ar mgjligt
att félja upp resultatet och att marknadsinsatsen verk-
ligen motsvarar det budskap ni vill f& fram.

15



SMART-kriterier:

Specifika: Det &r tydligt vad som ingér i matningen.

Matbara: Méatning gér att genomféra med rimlig
kraftinsats.

Accepterande: Vad ni vill uppné &r accepterat
av berdrda i er verksamhet.

Realistiska: Ert mal gar att uppna men &r and3
utmanande.

Tidsbestamda: Det finns en tidpunkt d& malet ska
vara uppnatt.

Ambitidsa: Ert mal &r utmanande men &dnd3
realistiskt.

Att tanka pé nar ni drar

slutsatser ar:

.

.

Har undersékningen fungerat?
Hur pass palitlig tycker ni den har varit?

Behdvs eventuella kompletterande
undersékningar?

16

Hur vet ni att en specifik annons ger er fler bess-
kare? Ett satt att mata marknadsinsatser i media ar att
anvénda en enk&t med frégor rérande hur besékare
fatt kinnedom om museet eller att erbjuda ndgot i
annonsen som gor att besdkaren tar den med sig vid
sitt besok.

Férdelen med digital marknadsféring ar att det ar
|att att mata effektiviteten. Detta ger underlag fér en
snabb anpassning av marknadsféringen och ar ett bra
verktyg fér framtida beslutsunderlag.




A = - !
| dag tillbringar vi en femtedel av v&r vakna tic o

R

pd internet. Internet rankas som den viktigaste
informationskallan, framfér tv, radip"?ch’_ tidningar.
«1 K — “a BY

s

8

-
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4.1 Press

"Vi har sedan tv& &r tillbaka valt att jobba med en
PR-byr&, d& vi bedémer att redaktionell text smaller
hégre och ger oss mer tillbaka an vanliga print-
annonser. Vitog det beslutet efter att v8r marknads-
undersdkning 8ret innan visade att ddvarande an-
nonsering faktiskt inte genererade s& m&nga matbara
besékare till oss under hégsidsong utan kunderna
hittade till oss pd annat satt.” Emelie Leetma, mark-
nadsansvarig p& Maritiman i Géteborg

En artikel i en tidning &r l&ngt mer vard ur marknads-
féringssynpunkt an den mest p&kostade annonsen.
Men det &r en konst att synas i media. Det racker inte
med att ni sjalva tycker att er verksamhet r otroligt
spannande och viktig fér omvéarlden, ni méste ocksé fa
journalisterna att tycka det.

Har ni férm&ga att beskriva er verksamhet i form av
spannande nyheter kan ni komma lngt. | ett litet sam-
hille hungrar medierna ofta efter ndgot nytt att skriva
om. Har féljer n&gra tips pa hur ni kan skapa nyheter:

Farska statistiska undersékningar och siffror som verkar
objektiva.

Beritta regelbundet om er egen statistik i form av
exempelvis ekonomiska resultat, insamlingsresultat och
medlemsantal.

Reportrar &lskar nar ni far eller ger priser och utndgmningar.

Beratta om nya satsningar, ambitiésa framtidsplaner och
nya samarbeten, rapporter och analyser.

Det &r viktigt att knyta kontakter och bygga bra
relationer med de journalister som intresserar sig for
ert museum. Journalister &r liksom alla andra ofta lite
lata. Det har kan ni utnyttja genom att skicka i princip
fardigt material - bra text som &r allmént intressant
och snygga bilder.




4.2 Samverka och natverka

Ett samarbete kan handla om allt ifr&n att utbyta
erfarenheter till att skapa kostnadseffektiva I&sningar
p& gemensamma frégor.

Exempel p& samverkan fér ert museum skulle kunna
vara:

Att prata ihop er med andra: hur gér andra i samma
bransch i ert geografiska omrade?

Dela pé& kostnader med andra museer vid till exempel
annonsering och tillverkning av vepor.

"synas i ratt sammanhang”, samverka med lokala
Att "sy t h k d lokal
idrottsevenemang och kulturevents.

Engagera er i den lokala turistorganisationen.

Skapa branschéverskridande natverk, dar har ni chans att
f& helt nya idéer och traffa manniskor ni annars inte skulle
ha traffat.

Hitta samarbetspartners som &r intresserade av er verk-
samhet som kan hjélpa er att sprida information.

Skapa ett pedagogiskt skolresepaket tillsammans med an-
dra museer. Det &r viktigt att innehéllet passar laroplanen.

Skapa upplevelsepaket déar mat och logi ingér tillsammans
med lokala aktérer.

Se till att de narbelagna hotellen har era broschyrer val
synliga for gasterna.

Samarbeta kring erbjudanden som att g& pa tvd museer fér
en entréavgift.

| ICA:s utskick, SJ Prio eller motsvarande &r det gratis att
annonsera om ni har ett erbjudande som till exempel "G4
tva betala fér en”. Se inte detta som en férlorad intakt utan
som att det kommer en betalande besckare som annars
inte skulle ha kommit.

4.3 Aterkommande arrangemang

Detta ar ett bra satt att skapa nyheter kring ert muse-
um. Exempel p& arrangemang kan vara att ta in tillfal-
liga utstallningar, ordna uppvisningsdagar, temadagar,
bjuda in féredragshéllare och ordna lovaktiviteter for
barn. Infér arrangemanget &ar det viktigt att anvanda
fria anslagstavlor dar ni kan satta upp affischer. Skicka
aven information till bibliotek och hotell samt dela ut

flyers p& stan och vid andra evenemang. Nar ni har
event som till exempel féreldsningar s& placera en
goodiebag pa allas stolar med info om museet och
kanske ndgon munsbit fran caféet. Inled girna eventet
med att berdtta om kommande handelser pé ert
museum.

4.4 Annonsering i dagspress

Foérdelen med annonsering i dagspress ar att bud-
skapet kommer lasaren néra, hen har valt att képa
och lasa tidningen. Lokal dagspress har hég rackvidd
lokalt. Aven i storstaderna férscker tidningarna
numera skapa lokalkansla. Dagspressen kompletterar
sina traditionella tryckta tidningar med tv-sédndningar,
webbtjanster och annan digital media. Glém inte att
synas i evenemangskalendern i er lokaltidning.

4.5 Annonsering i tidskrifter

Vad géller tidskrifter s& ar varje annonskép en fér-
handling! Inled alltid med att pruta ned till 50 % av
vad séljaren erbjuder. Ni beh&ver aldrig betala begéart
pris. Stora breda tidskrifter tappar i upplaga medan
mer nischade &kar. De nischade tidskrifternas tydliga
malgrupp &r deras styrka.

4.6 Affischer och skyltar

Ni ndr kunderna i vardagen under hela dagen nar

de ar ute pa stan eller p& vag till och frén jobb eller
aktiviteter. Ni kan vélja platser dar ni vet att era mél-
grupper ror sig. Ni n&r manga till en 14g kostnad per
person. Affischer och stortavlor kraver korta enkla och
uppmérksamhetsviackande budskap.

4.7 Folder

Ta fram en folder som inte behéver dndras varje ar.
Undvik att skriva in datum som gér foldern omodern
efter en viss tid. Aktualisera foldern med flyers som
laggs i som bilagor. Ni bér ha en folder bade pa sven-
ska och engelska.
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4.8 Mailutskick och nyhetsbrev

Nyhetsbrev &r ett bra sétt att marknadsféra sig. Det
kraver kontinuitet och ett uppdaterat register. For att
skapa ett nyhetsbrev kan ni anvédnda gratisprogram
som Mailchip. Ni far sjilva lagga upp adresser till

PRO - organisationer, bussbolag med mera. Skicka
riktade erbjudanden om till exempel specialguidningar
med luncherbjudande. Det &r viktigt att bara skicka
relevant information och inte fér ofta.

4.9 Radioreklam

Radioreklam n&r kunderna éverallt. Reklam i radio
hamnar narmare képtillfallet d& mé&nga av lyssnarna
rér sig utanfér hemmet. De flesta lyssnar p8 radio i sin
mobil eller dator. Det &r ett snabbt och flexibelt media
och det &r latt att andra budskap efter behov. Lyssnar-
na har extremt hég lojalitet mot "sin” kanal.

4.10 Direktreklam

Med direktreklam kommer ni nara kunden och kan
erbjuda personliga fdrméner. Direktreklam ger er som
avsdndare mer utrymme fér férklarande text. Denna
typ av marknadsféring har 1&g kontaktkostnad per
mottagare. Det &r dven |att att mata resultatet vid till
exempel erbjudanden. Téank bara pé att direktreklam
inte uppskattas av alla. Det fungerar bast fér er med
medlemsregister och med m&nga lojala besékare.

4.11 Sponsring

Uttrycket "sponsring” tolkas ofta som att ett féretag
skanker material eller pengar till en verksamhet.
Denna typ av sponsring kan fungera i vissa fall men
ar samtidigt en riskfylld form av sponsring. Om avtal
saknas &r risken stor att sponsringen upphér nar
foretaget eller foretagsledaren tappar intresset.
Denna typ av sponsring kan ocks3 skapa ett férhal-
lande dar foretaget kan anse sig ha ratt att paverka
museiverksamheten. Andra foretag kan da tveka att
engagera sig eller i sdmsta fall backa ur ett sponsor-
samarbete. Ett skriftligt avtal ska uppréattas. Mall fér
sponsoravtal finns p& skattemyndighetens hemsida.

Fylli era uppgifter och ldmna avtalet till det spons-
rande féretaget. L&t ndgon avtalskunnig lasa igenom
avtalet innan ni skriver p&.

Ratt skatteméssig sponsring innebar att féljande tre
kriterier &r uppfyllda:

Ett skriftligt formulerat avtal mellan parterna.

| avtalet formuleras vilka motprestationer museet ger till
sponsorn som till exempel synlighet p8 er hemsida eller i
ert reklammaterial.

Slaktskap. Sponsor och museum méste verka inom ungefar
samma affarssegment.

Om dessa tre kriterier &r uppfyllda &r "vardet” av
sponsringen avdragsgill fér det sponsrande féretaget.

4.12 Internetmarknadsféring

Internetmarknadsféring inkluderar webbannonser,
marknadsféring via e-post, sékmotorpositionering,
sponsrade lankar, annonsering pé bloggar med mera.
Google sdkmotorsoptimering &r totalt sett Sveriges
stérsta marknadsféringskanal sett till antal investerade
kronor.

4.13 Mobilmarknadsféring

Vanliga tekniker inom mobilmarknadsféring ar SMS,
MMS, mobila webbplatser, appar, eller mobila spel.
For att driva trafik till mobila kampanjer, en mobil hem-
sida eller appar &r mobil annonsering en stark kanal.
Idag har de flesta mobilanvandare en smartphone.

Mobilmarknadsféring ar helt dominerande bland
ungdomar och styrkan ar att den &r anpassad till
anvéandarnas rérlighet. Har kan ni styra annons-
erbjudandet efter var kunderna befinner sig och de
kan ta emot rabattkuponger via olika tekniska system
som exempelvis kupongtorget.
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4.14 Viral marknadsféring

Viral marknadsféring anvands for att gora ett budskap,  En del féretag férser personer, som har det som

en tjanst eller produkt till ett viralt fenomen. Bud- foretaget uppfattar som ratt image, med sina varor/
skapet maste vara s& unikt och intressevackande att tjanster. Dessa manniskor paverkar i sin tur ofta sin
de personer det nér utan férbehéll sprider det vidare omgivning att képa liknande varor/tjanster.

till sin bekantskapskrets. Metoden att sprida budskap
pa detta satt kallas ocks8 for "mun-till-6ra” -metoden.
Foretag och organisationer anvander géarna viral mark-
nadsféring eftersom det &r ett snabbt och enkelt satt
att n& fram och skapa en dialog.
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5.1 Hemsida

Hur skapar ni en effektiv och smart hemsida? Tank p&
att hemsidans forstasida ska vara som en telefonvéxel.
Ringer ni till Volvo vill ni inte veta att féretaget grun-
dades 1927, ni vill ha tag p& en speciell person, veta
dppettider, priser och vad foretaget kan erbjuda er.

5.2 Malgrupp, struktur och mal

Ni maste ha kinnedom om vilka era malgrupper ar
och vad de letar efter. Vilken merinformation kan ni ge
besdkaren nar hen hittat det den séker? Ni m3ste vara
medvetna om vad ni vill kommunicera till besékaren
och hur det skiljer sig fr&n besékarens énskan.

Vilket &r ert primdra mal med hemsidan? Ni méste
sjalva bestamma vilken ambitionsniva ni ska ha och
hur mycket pengar och tid ni &r beredda att lagga ner.
Ni méste ocks& ha kinnedom om vilken struktur ni ska
vélja: Ska ni ha en webbsida med scroll- eller klick-
fokus? Scrollfokus &r battre fér mindre skarmar och
mobiler. Klickfokus gor det lattare att se vad besdk-
aren ar intresserad av. Hemsidor med ménga klickbara
lankar listas hogre i sékmotorernas soklista och ar
lttare att dela med sig av i sociala media.

Snabbguide till en smart hemsida:

+ Utforma olika sidor fér olika malgrupper - Exempel-
vis de som vill ha information om er verksamhet, de
som vill amna synpunkter, de som vill hitta aktiviteter
och besoka er.

Lagg mest tid och pengar p8 de omréden som lockar
flest besdkare till museet som éppettider, entré-
priser, kontaktuppgifter, tillginglighet, aktiviteter,
tillfalliga och nya utstéllningar med mera.

+  Bildsatt ratt - Anvand bara relevanta bilder som visar
det unika med just ert museum, vad besdkaren far
uppleva och kan géra.

+  Grafisk profil - Fér att besékare ska kanna igen sig
och f&r att ge ett professionellt intryck s& &r det
viktigt att ni anvénder er grafiska profil.

+  Skriv mycket kort - Skriv det viktigaste férst och var
mycket kortfattad. De flesta laser bara en femtedel
av texten. Anvand punktlistor, faktarutor, rubriker,
mellanrubriker, ingresser. L4t alltid rubriken pa sidan
motsvara texten i det menyval som gjorts.

Rakt och enkelt budskap - Var konkret och anvand
olika tydliga argument. Vad &r det ni férst och framst
vill att lasaren f&r med sig nar hen besskt er hem-
sida? Argument hjalper er att styra lasaren.

+ Konkret handling - Vad vill ni att besékaren ska géra
nar hen tagit till sig ert budskap?

+  Keyword Tool i Google - Adwords - Ett verktyg dar ni
kan f& hjélp och tips p& nyckelord, kan mata dem och
se antal sékningar pa valda nyckelord.
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6.1 Sociala media

Anvéndningen av sociala media fortsatter att 6ka. Det
har blivit en naturlig del av var vardag. Det &r valdigt
vanligt att beséka dessa via mobilen. Att dela andras
innehall pd sociala media 6kar medan farre lagger upp
innehall de sjalva skapat.

Facebook &r det sociala natverk som flest anvander
och anvéndningen fortsatter att 6ka férutom bland
12-15-&ringarna. Darefter kommer Instagram och
Snapchat. Vilka sociala media man anvander skiljer
sig mellan olika 8ldersgrupper.

| ldersgruppen 12-15 &r &r Snapchat och Instagram
popularast. Darefter kommer Facebook och Kik.

| ldersgruppen mellan 26-65 &r ar det Facebook
som &r det sociala natverk som ar mest besokt, fsljt
av Instagram och LinkedIn. Aldersgruppen 26-35 ar
anvdnder dven Snapchat medan de mellan 36-65 &r
anvander Twitter.

De mest populéra sociala natverken oavsett kén &r
Facebook och Instagram. Snapchat & mer populart
bland kvinnor an man, medan LinkedIn anvands mer
av man an kvinnor. (Kalla: iss.se)

6.2 Aktivt och otaligt

Det finns enorma mangder information att hitta vilket
skapar en extrem benigenhet att surfa vidare. Ni har
5-10 sekunder p& er innan lasaren gér det. 80% av alla
sidor vi ser och laser &r ointressanta for oss sd det gal-
ler for er att vara unika och att er kommunikation p3
bade sociala media och er hemsida &r anvandarvanlig.

6.3 Folj de spelregler som géller

Sociala media kréver att ni jobbar efter de spelregler
som galler fér dem som befinner sig pd de media

ni valt att anvanda. Var nérvarande och lyhérd. Se
det som ett satt att skapa relationer och starka ert
varumérke. Sociala media ar utmarkt att anvanda som
kundsupport och fér att driva trafik till er hemsida.

Snabbguide till sociala media:

Facebook - Socialt natverk. Bra fér att na alla 6ver 16
ar. Perfekt for att driva trafik till er hemsida.

Instagram - Mediadelning. Bilden i fokus. Perfekt f&r
dem som séker inspiration och trender.

Snapchat - App fér meddelande mellan smart-
phones. Stérst bland 12-15 &ringar. Passar nar ni vill
nd yngre mélgrupper.

Twitter - Microblogg. Snabba inldgg om nyheter,
politik, diskussion inom nischade &mnesomr&den.

LinkedIn - Socialt natverk. Fér den professionella
natverkaren. Yrkesrelaterade nyhetsartiklar. Bra fér
att interagera med kunder eller bygga varumarke.

Reddit - Social nyhetssida. Anvands mest av unga
mén mellan 16-25 r.

Kik - Gruppchatt. En utékad SMS-tjanst som mest
anvands av ungdomar.

Youtube - Mediadelning. Videos och filmer.
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7. VARDMP
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att skapa en positiv kdansla av Tdselbesoke

e [

26 Marknadsféringsmanual for nitverket Sveriges militarhistoriska arv 4 ‘
L



7.1 Ni 4r museets framsta
reklampelare

Na&r besékaren stiger in genom museientrén ar det
|att att tanka att museets marknadsféring har lyck-

ats och jobbet &r klart. Men har tar en annan viktig
del av marknadsféringen vid - namligen vardskapet.
Vardskap &r konsten att f& manniskor att kadnna sig val-
komna. Att se museets besdkare som géster. Ett gott
vardskap rymmer begrepp som service, bemétande,
kvalitet, vanskap och gastfrihet.

Vardskapet paverkar hur besékaren upplever sin
vistelse pd museet, om den blir positiv eller negativ.
Nar besékaren beméts med god service och beréttar
om sin upplevelse fér andra blir det bra reklam for
museet. Det kan leda till att fler vljer att besdka er.
Om besdkaren daremot f&r en délig upplevelse av
vardskapet och sprider sina &sikter p& exempelvis
sociala media kan det medféra att andra ménniskor
avstdr fran att besdka museet. Hur ni som museiarbe-
tare representerar museet kan darfér vara avgérande
fér museets rykte och era besékssiffror.

Det forsta besckaren méts av pd museet ar ofta recep-
tions-, kassapersonal eller ndgon form av museivard.
Har boérjar vardskapet - och det slutar inte férran
besdkaren lamnar museiomrédet.

7.2 Se bemdtande som en process i
fem steg

F& besdkaren att kdnna sig valkommen och visa att ni &r
tillgangliga.

Bérja skapa en dialog. Stall 3ppna frégor. (»Hur kan jag
hjélpa dig?« snarare &n »Kan jag hjalpa dig?«)

Visa intresse och gér en analys av besdkarens uttalade och
outtalade behov. Ta hansyn till ménniskors olika personlig-
heter och individuella &nskemal.

Var trovardig, dkta och &rlig. Besdkaren kanner direkt
om hen pratar med ndgon som saknar intresse fér deras
drende.

Underskatta inte ett trevligt avslut, det &r en unik chans att
skapa en positiv kdnsla av museibeséket:
»Tack fér idag, valkommen &terl« kan récka gott och val.

7.3 S& hanterar ni invdndningar och
missndje

Bara fyra procent av besékarna orkar klaga. Resten
sprider sitt missndje till omvérlden. De fyra procen-
ten ska ni vara tacksamma fér, de ger er en chans att

forbattra er verksamhet. Lyssna aktivt, 18t besékaren
prata till punkt.

Viktigt att tinka pé:

Sammanfatta vad de sagt: »Om jag férstér dig ratt...«

Visa empati och férstielse: »D& forstér jag att du &r besvi-
ken/upprérd.«

Sedan kan ni stalla de féljdfragor ni behsver.

Kom med ett férslag p& |6sning.

Nar ni inte har ndgon [8sning, racker det oftast med
att visa empati och ge en rimlig férklaring. Beratta om
regler, hur det fungerar pd museet, eller att ni tyvarr
inte kan svara p4 frdgan - men gér det proffsigt och
vanligt.

7.4 Hela organisationen maste lara sig
om bemétande

Gott bemdtande maste |6pa som en réd trdd genom
hela verksamheten. Det hjalper inte att bara utbilda
dem som méter besdkarna. Om inte ledningen forstar
vikten av service, hur ska de da kunna stélla kravet p&
sin personal att halla en hég niva?
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8 Marknadsféring utifrén er verklighet

Tanken med manualen &r att ge basinformation,

tips och rekommendationer fér hur era museer kan
bedriva och utveckla sin marknadsféring utifrén den
verklighet ni lever i. Vi har férsokt att skriva en bred
handledning dar alla museer kan hitta sin niva utifran
sina férutsattningar.

Ambitionen har ocksa varit att museer inom SMHA
med en redan idag val fungerande marknadsféring
ska f& nya tips och idéer.
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