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Sammanfattning

For att bli lyckosam i marknadsféringsarbetet maste man gora sin “hemlaxa” och veta var man star,
vart man vill komma och hur man ska komma dit.

Till stor hjalp i det arbetet ar en Strategisk marknadsplan som sammanfattar och konkretiserar
manga av bitarna som behdver till for besdkarna ska komma till museet. En stor bit i den ar se vilka
manniskor man vill ska beséka museet, vilka malgrupper eller delmalgrupper. Fér ingen, varken ett
stort foretag och i synnerhet inte ett litet ideellt drivet arbetslivsmuseum kan marknadsfora sig mot
"alla”. Det skulle bli allt for kostsamt och ineffektivt. Men bara fér att man marknadsfér mot vissa
malgrupper betyder inte det att inte alla ar valkomna. For det &r de.

Men malgrupper &r inte allt utan man maste ocksa veta varfor man gor pa det ena eller andra sattet,
vilket kraver en grundlig research och analys inom flera delar. Man maste ocksa satta upp tydliga mal
som ar matbara, hur ska man annars veta om en marknadsféringsinsats ar lyckosam?

Men marknadsforingen ar inte en fristaende del av arbetslivsmuseets arbete utan maste genomsyra
hela verksamheten. For det behdvs en rdd trad, i denna rapport presenteras ett verktyg for det -
Upplevelsekedjan som innehaller 15 steg som &r bra att arbeta sig igenom.

Ytterligare verktyg ar de workshopsarbetsmodeller som presenteras och liksom nagra konkreta
exempel.



Inledning

Arbetslivsintendenten vid Arbetets museum i Norrkoping har till uppgift att stédja de mer an 1400
arbetslivsmuseer som finns i Sverige. Arbetslivsmuseerna finns runt hela Sverige och de kan vara
mycket olika. Det gemensamma ar att de fokuserar pa manniskor, kvinnor och mén, och deras
arbete. Malet ar att skapa moten mellan eldsjalar, personal, besdkare och historiska gestalter fran
olika tider!. Manga av museerna drivs av engagerade manniskor som i mangt och mycket ar duktiga
pa det museet visar oavsett om det ar en angsag, en textilfabrik, en gammal skuta eller att beskriva
en flygflottiljs verksamhet och fortsattning efter nedldaggning. Ofta har eldsjalarna gatt samman i en
ideell férening eller stiftelse for att helt utan vinstintresse visa upp arbetslivsmuseet for allmanheten
i olika former. Kunskapen om vilka besdkare man vill ska komma, och hur man ska na dem é&r
daremot valdigt blandad ute pa arbetslivsmuseerna. Denna rapport vill visa pa det ar mojligt att hitta
sina besdkare om man gor sin hemlaxa och tanker strategiskt med sin marknadsféring.
Marknadsfoéring har varit och ar till viss del en ibland kostnadskrdavande del av ett arbetslivsmuseums
ekonomi, varfér manga arbetslivsmuseer valjer bort den eller ”skjuter fran héften” nar det ar dags
for sdsongen eller ett evenemang. Nagot som kan bli bade dyrt och att “elda for krakorna”.

Rapportforfattaren avslutar med denna rapport en tva arig yrkeshogskoleutbildning som heter
”Konceptutvecklare/projektledare inom besoksnéringen” dar féljande kurser lasts Besdksnaringen
internationellt och i Sverige, Entreprendrskap och ekonomi, Finansiering for koncept samt eget
foretagande, Projektledning, Affarsjuridik, Marknadsfoéring och forséaljning, Konceptutveckling —
besdksnaringen samt tva perioder med LIA — Ldrande i arbete. LIA-period 1 genomférdes hos
Arbetslivsintendenten vid Arbetets museum. LIA-period 2 genomférdes pa F11 Museum — Sveriges
flygspaningsmuseum pa Skavsta flygplats utanfér Nykoping. F11 Museum ar ett foreningsdrivet
arbetslivsmuseum som berattar om flygflottiljen F11:s historia mellan 1941 och 1980, men ocksa om
svensk militar flygspaning fram tills idag. Rapportforfattaren har haft Arbetslivsintendenten vid
Arbetets museum som handledare under LIA-period 2.

Forutom utbildningen sa har rapportforfattaren 6ver 20 ars erfarenhet fran en annan typ av
arbetslivsmuseum, segelfartyg. Det har varit den langa vdgen fran elev/obefaren jungman till att idag
segla skeppare och styrman. Styrelseposter har innehafts bade i driftsstiftelsen och stédféreningen
till ett segelfartyg samt atta ar i styrelsen i riksorganisationen Sveriges Segelfartygsférening, numera
forbund. Anstéllning har tidigare innehafts som besattning och verksamhetsledare pa ett segelfartyg,
frilansande besattning pa olika segelfartyg och nu ater som bitradande verksamhetsledare och befal
pa ett annat segelfartyg (from 1 mars 2017).

L http://arbetslivsmuseer.se/



Bakgrund, mal & syfte

For att bli lyckosam i marknadsféringsarbetet maste man gora sin “hemlaxa” och veta var man star,
vart man vill komma och hur man ska komma dit.

Det finns ett engelskt uttryck som lyder ”Assumption is the mother of all fuck ups”, vilket betyder att
om man bara antar saker utan att ha underlag for besluten sa skiter det sig.

Ett steg i det arbetet ar att gora en valplanerad beskrivning av marknadsféringen. Marknadsfoérare
som arbetar med produkter pa en kommersiell marknad pratar om en Strategisk marknadsplan.
Arbetslivsmuseer kan i forsta laget kanske inte kdnnas som en produkt pa en marknad. Men till viss
del ar de det. De ar besdksmal och upplevelser som vill att ménniskor ska beséka dem. Samtidigt ar
utbudet av beséksmal och upplevelser enormt och arbetslivsmuseer konkurrerar darfér om
besokarnas tid. Ur besdkarens synvinkel spelar det ofta, men inte alltid, ingen roll hur verksamheten
ar organiserad och om det finns en kommersiell grund eller inte. Darfér bor arbetslivsmuseer titta pa
dessa spelregler och se vad som ar anvandbart for att locka besokare.

En Strategisk marknadsplan kan vara uppbyggd lite olika men bor innehalla Vision och mission,
Marknadsoversikt, Var position, Pastaenden, Mal for marknadsféringen av arbetslivsmuseet, Strategi,
Projektplaner, Nodvandiga resurser, Risk och alternativa I6sningar, Finansiell dversikt och ev bilagor.
Till det kan laggas sammanfattning och ev verksamhetsidé. Se bilaga.

Denna rapport vill visa pa det ar mojligt att hitta sina besékare om man gor sin hemléxa och tanker
strategiskt med sin marknadsforing. Marknadsfoéring har varit och ar till viss del en ibland
kostnadskravande del av ett arbetslivsmuseums ekonomi, varfor manga arbetslivsmuseer véljer bort
den eller ”skjuter fran hoften” nar det ar dags for sdsongen eller ett evenemang. Nagot som kan bli
bade dyrt och att ”"elda foér krakorna”.

Marknadsforingen bor inte heller vara ndgot som star vid sidan om den 6vriga verksamheten pa
arbetslivsmuseet, utan en integrerad del av den roda traden kring museet och upplevelsen for
besdkaren som kommer dit.



Metoder

Strategisk marknadsplan

N&r man arbetar med en Strategisk marknadsplan féljer man sillan indelningen frdn A-O utan gar in
och ut ur de olika delarna till man ar klar med samtliga: De olika delarna kan beskrivas som foljer:

Vision och Mission/Uppgift/Malsattning

Ar det viktig med en vision? Och vad ar mission?

- Kan du tala om fér mig vilken vig jag ska ga?, frdgade Alice.

- Det beror pad vart du vill gé, sa Katten och log.

- Jag vet inte riktigt, sa Alice

- 1sa fall spelar det inte sa stor roll vilken vig du viljer, sa Katten.

Ur Alice i underlandet av Lewis Carroll.

Manga verksamheter, oavsett om det ar foretag, offentlig verksamhet eller foreningar har ofta en
vision. Men hur later den? Kan alla medarbetare/engagerade visionen utantill? Hur manga gillar och
inspireras av den?

Valdigt manga visioner kan gélla vilken organisations som helst. Det ar viktigt med en vision om den
ar intelligent och inspirerande formulerad, for da blir den nagot mer an en pappersprodukt som tas
fram vid arsberattelser och bidragsansdkningar. Den blir nagot som arbetslivsmuseets
medarbetare/engagerade liksom som besdkare och omvarlden i 6vrigt uppskattar. En del av
varumarket (aterkommer om varumarket langre fram i texten).

Man kan skriva kort och man kan skriva langt. Men det som ar avgérande &r om den ar formulerad pa
ett konkret och medryckande satt. Men det engelska uttrycket, ”less is more” (mindre ar mer) passar
val in pa hur en bra vision ar skriven. Har man inte fangat lasaren pa nagra meningar, ar det tveksamt
om man gor det pa en hel tatskriven sida.

Vilka &r vi? Vad vill vi? Hur ser var vig ut? Vilken riktning ska vi ta? Var strivan? Ar uttryck som kan
anvandas for att beskriva visionen. Hur man an formulerar sig sa ska innehallet visa en 6nskan och ett
Iangsiktigt mal som ar relevant och har betydelse fér méanniskor.

En bra vision kopplas automatiskt ihop med bilden vi har av verksamheten. Ar arbetslivsmuseet
sevart och framgangsrikt, uppfattas visionen som positiv. Om arbetslivsmuseet ar slatstruket, med fa
besdkare och daliga 6ppettider och utstéllningar och samtidigt har en vision i stil med "varldsklass”
blir det svart med trovardigheten.

Visionen beskrivs ofta som “malet om 100 ar”. Jamfor olika malbilder for verksamheten. Kortsiktiga
mal ar t.ex. "skogsbrynet dar framme”, medan visionen ar de langsiktiga malen som ”polstjarnan vid
horisonten”. Vi styr mot den och vi vill dit, men det ar alltid en bit kvar och ibland gar det fortare nar
vi har medvind och ibland gar det langsammare nar vi har vinden mot oss och maste kryssa. Visionen
behover inte uppfylla formella krav pa realism, tidsbundenhet och matbarhet, men den beskriver vad
vi vill ska uppnas, ett framtida tillstand.

Begreppen vision och mission anvands och blandas ofta ihop. Om begreppen ar oklara for
styrelsen/ledningen for arbetslivsmuseet, hur dr det for medarbetarna/de engagerade?



Visionen beréttar vad vi vill uppna, den énskade och ideala malbilden for vart gemensamma arbete
pa arbetslivsmuseet. Missionen talar om vad vi gor, for vem vi gor det och varfor vi gor det —i ett
dagligt perspektiv.

| engelsksprakiga sammanhang anvands oftare mission statement &n vision.
Nagra exempel pa visioner:

...of landing a man on the moon and returning him safely to the earth.-/.../- But in a very real sense, it will not be one man
going to the moon—if we make this judgment affirmatively, it will be an entire nation. For all of us must work to put him
there.? (Den amerikanske presidenten John F Kennedy i ett tal till kongressen.)

... att landa en man pG madnen och se till att han dtervinder sdkert till jorden .- / ... /- Men i en mycket tydlig bemdrkelse
kommer det inte att vara en man som kommer till mdnen. Om vi tar detta beslut gemensamt kommer det att bli en hel
nation. Fér att vi alla mdste arbeta for att sdtta honom ddr.

Internationellt och ndra. En plats ddr innovation och djérva méten 6verraskar.? (Staden Uppsalas vision skapad av
Destination Uppsala)

Skatteverkets vision dr ett samhdlle ddr alla vill géra rdtt fér sig. Vi dr till for medborgarna och féretagen. Tillsammans kan
vi skapa ett béttre samhdlle.*

Alla tdnker i tid.> (Riksantikvarieambetet)

Friluftsmuseet Skansen ska vara i vérldsklass, lustfyllt och tillgdngligt fér alla.6 (Skansen pa Djurgarden i Stockholm)

Till skillnad fran visionen dr missionen mer konkret och beskriver syftet med arbetslivsmuseet och
varfor arbetslivsmuseet existerar. Missionen beskriver vad arbetslivsmuseet skall géra och leverera
for att ge sitt bidrag till att visionen nas. Aven har ar tidshorisonten mycket l1ang. Det dr exempelvis
inte sa latt att nd missionen att omvénda alla médnniskor i vérlden till kristendom, men det ar konkret och
matbart.

N&r man arbetar med missionen kan man fundera 6ver féljande fragestallningar:
- Vart dr vi pa vag?

Har ar bra att koppla mot visionen, men goéra det lite mer konkret.
- Vad dr var ”gdva till minskligheten™?

Vad skulle varlden sakna om arbetslivsmuseet X inte fanns?
- Vilken kdrnkompetens hjilper oss att komma dit?

Vad behover de som ar engagerade inom arbetslivsmuseet kunna?

Foljdfragor internt blir da for att kunna uppfylla detta: Behover de ga kurser/utbildningar for att klara
det? Behodver man leta nya engagerade utanfér den nuvarande kretsen som har de kunskaperna som
behdvs? Kan man kdpa tjansten, och i sa fall ska man gora det och till vilken kostnad?

2 https://en.wikisource.org/wiki/Special_Message_to_the_Congress_on_Urgent_National_Needs

3 http://www.destinationuppsala.se/sv/Destination-Uppsala/Varumarke-Uppsala/
4http://skatteverket.se/omoss/varverksamhet/styrningochuppfoljning.4.76343be412206334b89800052127.htm|
5 http://www.raa.se/om-riksantikvarieambetet/vart-uppdrag/

6 http://www.skansen.se/sv/vision-uppdrag



- Vilka ska bestka oss? (Vilka delmalgrupper och besdkare hjilper oss att komma dit?)

For de flesta ar det i dag omaijligt att i marknadsféringen vanda sig "till alla”. Budskapet riskerar att
bli otydligt och kostnaderna for stora. Det ar battre att dela in besékarna i olika typer av grupper och
dar man valjer vilka grupper som man vill ska bestka museet och i nasta steg marknadsfora sig emot.

Darmed inte sagt att arbetslivsmuseet ska exkludera nagon besokare, alla dr sjdlvklart vilkomna,
men marknadsforingen maste inrikta sig pa nagon eller nagra delgrupper.

Las mer under rubriken Val av delmdlgrupper, analys av vdra val, konkurrenskraft, férdelar (anvénd
DPM).

- Hur miter vi framging (dven ekonomisk)?

Har &r det bra att specificera matbara siffror. T.ex. “vill vi att inom 2 ar ha 6kat antalet besokare i
malgruppen tonaringar 13-20 ar fran dagens 300 personer till 1500 personer”. Eller "vi har idag 1600
besdkare per ar och vill inom fem ar ha okat till 5000 arliga besdkare”. Eller “idag har vi halften av de
bokningsbara tiderna i flygsimulatorn bokade vilket ger en inkomst pa 50 000 kr per ar, om tre ar ska
vi ha 6kat de bokade tiderna till att tacka 85 % av totalt antal tider och 6ka inkomsten till 75 000 kr
per ar”. Eller ”idag har var Facebook-sida 600 féljare, om ett (1) ar ska vi ha férdubblat den siffran.”
Har man inte mojlighet att ta emot fler besokare till antalet (pga personalbrist/ekonomi m.m.) sa
kanske man vill forandra fordelning inom besdksgruppen, “Vi vill inom tva ar 6ka antalet besokare i
aldersgruppen 13-20 ar fran dagens 5% till 25% av det totala antalet bestkare”.

Nagra exempel, pa vissa stallen kallar man missionen fér uppdrag:

Smidiga och enkla sjéresor fér besékare och innevédnare inom Oxeldsund med omnejd dr OxeléPilens mission.
Fér att kunna ge detta krdvs kdrnkompetens som konceptutvecklare inom beséksndringen i kombination med kunnande
inom sj6fartsomradet. Lokal férankring dr ocksa viktigt.

Ett exempel pa en mission fran rapportforfattarens Strategiska marknadsplan i kursen
”Konceptutveckling”.

“Riksantikvarieimbetet gor sd att kulturarvet bevaras, anvdnds och utvecklas.””

Uppdrag
Friluftsmuseet Skansens uppdrag dr att, med gdsten i centrum:

e geinsikt om och upplevelser av Sveriges kultur- och naturhistoria, i relation till samtiden och med sikte pa
framtiden. Skansen ska bedriva folkbildning, som en grund i verksamheten.

e gestalta bilder av kultur och natur i Sverige, i huvudsak fran 1700-talet och framdt, utifran dokumenterad kunskap
och sd trovdrdigt som mdjligt. Skansen ska vdrda och bevara samlingarna av byggnader, féremdl, véixt- och
djurarter. Skansen ska vidare bidra till bevarandet av;

a) madngfalden i det svenska kulturarvet med betoning pad tyst kunskap, seder, traditioner och hantverk samt
b) biologisk mangfald med betoning pd nordiska djur och véxter.

e vara en engagerande och lustfylld nationell métesplats och en politiskt och religiést obunden arena for en
madngfald av kulturyttringar. Skansen ska vérda och utveckla anldggningen som kultur- och naturmiljé. Skansen
ska vidare skapa goda férutsdttningar for alla gdster, oavsett dlder och bakgrund, att métas.

Uttrycket “med gdsten i centrum” dr ett gdstl6fte som innebdr att:

e Skansen ska befésta och utveckla sin stdllning som uppskattat beséksmdl for en stor och bred publik, i alla Gldrar
och fran alla nationer.

7 http://www.raa.se/om-riksantikvarieambetet/vart-uppdrag/



e  Skansens gdster ska alltid métas av ett mdngsidigt utbud av hégsta kvalitet och ett gott mottagande. Efter
avslutat besék ska vdra gdster vara néjda och viljarekommendera ett Skansenbesék till andra samt sjélva vilja
komma tillbaka.

e Alla Skansenmedarbetare ska sétta gésten i centrum och aktivt bidra till néjda gdster.

Inom ramen fér uppdraget ska Skansen, utan att géra avkall pa sjdlvstindighet, kvalitet och trovérdighet, skapa en
ekonomi som mdjliggér egen utvecklingskraft. | detta ingdr ett aktivt deltagande i ett varierat nationellt och
internationellt samarbete.

Marknadsoversikt — vilka fler aktorer finns att ta hansyn till?

Som arbetslivsmuseum ar man sallan ensam inom besksnaringen pa orten som konkurrerar med att
locka besokare till sin verksamhet. Darfor maste man kanna till s mycket som mojligt om sitt
omrade, sina konkurrenter och ténkbara besdkare.

Nuldgesbeskrivning

Till att borja med maste man beskriva sin omvaérld, oavsett om det ar kvarteret, staden, kommunen,
regionen, landet eller varldsdel. Vilka fler aktorer, bade kommersiella och ideella, erbjuder maéjlighet
till besék och upplevelser? Vilka reseanledningar finns, stora som sma? Vilka besdker kvarteret,
staden, kommunen, regionen och landet idag?

Kommunens turism-/besdksavdelning, som ibland &r egen avdelning och ibland ligger under
naringslivskontoret eller kulturférvaltningen, brukar varje ar bestalla sin lokala version av
Kommunala Turismeffekter som bygger pa den nationella Swedish Tourism Survey (STS)® som
Handelns Utredningsinstitut (HUI) gor varje ar. En rapport som den lokala beséksnaringen, dar
arbetslivsmuseer ingar, brukar kunna fa ta del av den utan kostnad. Har kan man bl.a. se hur manga
kommersiella gastnatter som gjordes i kommunen pa hotell, stugby, vandrarhem och camping (tyvarr
inte gdsthamnsnatter dar gasthamnar finns), var besokarna kommer ifran (bade nationellt och
internationellt), reseanledningar, hur de reser (transportmedel), hur mycket den genomsnittlige
besdkaren spenderar i kronor per besék och hur manga dagbestkare® en kommun har.

Ett samtal med den lokala kontakten pa turismkontoret rekommenderas for att fa hjalp med att bilda
sig en uppfattning om de lokala férutsattningarna.

Aven regionen brukar ha en officiell turismorganisation som man kan f& kontakt med.

Googla pa kvarteret, staden, kommunen eller regionen for att ytterligare se vad som finns dar liksom
synpunkter och kommentarer om dessa. Vardera kallans trovardighet.

Finns det andra arbetslivsmuseer pa orter med liknande storlek? Hur gar det for dem? Vilka besodkare
har de?

Hur ser transportmdéjligheterna ut pa platsen fér arbetslivsmuseet? Hur kan besokarna ta sig dit? Ar
det latt eller svart att hitta?

Om det ar ett rorligt arbetslivsmuseum, kanske det finns statistik som ror allmant resande med
transportslaget som kan vara relevant. T.ex. att antalet resor med passagerarbat/skargardsbat
stiger'®, ndgot som kan vara viktigt om man vill bedriva turer med en dngbat eller skuta. Analysen ska
dock inte goéras har utan under nuldgesanlysen.

8 Swedish Tourism Survey (STS) ar en konsumentundersdkning som genomfors av HUI Research och som I6pande mater svenskars resvanor
pa fritiden och i tjdnsten, i Sverige och till utlandet. Med hela 36 000 arliga webbintervjuer som grund bidrar Swedish Tourism Survey till att
svensk besdksnaring far battre beslutsunderlag. http://www.hui.se/statistik-rapporter/index-och-barometrar/swedish-tourism-survey

° Definition av dagsbesokare:

Turismens begreppsnyckel: Dagsbesékare dr en besékare som inte 6vernattar pd platsen for beséket.

Handelsutredningsinstitut (HUI) i STS: Dagsbesékare — en besékare som reser 5 mil enkel vég eller Iéngre én 10 mil (T/R), frén sin vanliga
omgivning.

10 http://www.sjovagen.nu/web/page.aspx?refid=7&newsid=154702&page=1, http://www.dn.se/sthim/batpendel-gor-succe-nu-skars-
den-ned/, http://www.dn.se/sthim/riddarfjardslinjen-gar-over-forvantan/,

http://www.vasttrafik.se/Global/Dokument/VT_%c3%a5rsred_2014_webb.pdf
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Overhuvudtaget bér man sdka sig ett sd bra underlag som mojligt fér beslut.
Aven egna undersokningar i form av beséks- och kinnedomsundersdkningar dr bra underlag. Se
langre fram for exempel pa saddana.

Hur brett och djupt man vill ga, maste man avgoéra fran marknadsplan till marknadsplan. Det handlar
ocksd om vad man vill vara. Ar det ett lokalt arbetslivsmuseum som i férsta hand ser att man vill att
lokalbefolkningen ska besdka museet? Eller tinker man sig att alla i regionen ska beséka museet? Ar
det besokare till en kommun/stad/ort/omrade som dr huvudfokus? Ar det de som reser kort som ar
huvudgruppen? Eller ar det de som reser langre ifran och Gvernattar pa orten som &r fokus? Bara
svenskar, eller en internationell besoksskara?

Sammanfattning ar bra, men bor kompletteras med kallhdnvisning for att veta vad man grundar sig

pa.

Nuldgesanlays

Utifran resultatet av nuldgesbeskrivningen bor en analys av laget goras. Varfor ser det ut som det
gor? Forsok att titta igenom det samlade materialet och se om det finns nya kopplingar att gora.
Kanske gar det att finna en nisch som ”ingen annan” har sett. T.ex. att antalet resor med
passagerarbat/skirgérdsbat dkar'! och man tar hand om en angslup frdn 1910 p& en sjé i Smaland,
dar ingen annan passagerarbat bedriver trafik. Férutsattningarna for att lyckas borde da vara goda.
Men nasta steg ar da att analysera varfor antalet resor med passagerarbat/skargardsbat 6kar, hur ser
det ut fér andra angslupar pa mindre sjoar i landet? Gar det att dra nagra vaxlar pa hur det gar for
dem?

Undersok, garna tillsammans med andra aktorer/kommunen, vilka som besoker platsen/omradet och
vilka reseanledningar m.m. som finns. Fér dven om resande med passagerarbat/skargardsbat okar sa
kanske inte det kan det inte galler for mitt omrade.

Storlek, vérde, delmalgrupp och mognadsniva

Nar man boérjar titta pa olika malgrupper och delmalgrupper ar det bra att fundera pa hur manga ar
de? Ar de tillrdckligt manga for att det ska vara vért att ldgga ner marknadsféringsresurser pa dem?
Kommer tillrackligt manga ur gruppen att vilja besdka museet dven om allt annat stimmer? Om man
forsoker titta utanfor de vanliga museibesdkarna maste ocksa fragan stallas om de ar redo att besoka
ett museum? Det kanske kravs flera ars intensivt arbete med att férdandra attityden till museer i
malgruppen/delmalgruppen. Ar det virt det?

Konkurrensanalys (inklusive deras marknadsandel)

Aven om ideellt drivna arbetslivsmuseer inte befinner sig pd en rent hardfér kapitalistisk marknad
med knivskarp konkurrens dar varje beslut som inte ger tillrdcklig avkastning pa kortast tid istallet ger
konkurs, sa ar ju sdllan museet ensamma bland bes6ksmalen/aktiviteterna i det omrade man vill
verka. Darfor kan det vara bra att titta pa “konkurrenterna”. Bade for att veta vilket behov hos
besdkarna man ska férsoka fylla, vilka behov man inte ska jobba med och kanske ocksa for att se hur
man passar in i helheten i det omrade man verkar i. Kanske kan man hitta nya samarbetspartners

genom att titta pa vilka konkurrenter som finns.

1 http://www.sjovagen.nu/web/page.aspx?refid=7&newsid=154702&page=1, http://www.dn.se/sthim/batpendel-gor-succe-nu-skars-
den-ned/, http://www.dn.se/sthim/riddarfjardslinjen-gar-over-forvantan/,
http://www.vasttrafik.se/Global/Dokument/VT_%c3%a5rsred_2014_webb.pdf
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En metod for att analysera hur konkurrenssituationen ser ut ar den amerikanske Harvard-professorn
Michael E Porters Femkraftsmodell*2. Porter beskriver i den hur ltt det &r att glémma bort andra
faktorer @an den rent befintliga branschkonkurrensen nar man bedémer konkurrensmiljon. Utdver
rivaliteten mellan de befintliga aktérerna menar Porter att hansyn maste tas till fyra andra krafter:

- Leverantorernas forhandlingsstyrka
- Potentiella konkurrenter

- BesoOkarnas forhandlingsstyrka

- Tillgang till substitut

Potentiella konkurrenter

l

Leverantbrernas Rivalitet inom branschen ‘ Besokarnas
forhandlingsstyrka forhandlingsstyrka

T

Tillgang till substitut

Leverantérernas forhandlingsstyrka bestams av antalet leverantorer och deras kunskap om
marknadsférhallandena. Finns det fa leverantorer sa ar ofta det som maste kdpas in dyrare. Finns det
manga leverantorer s kan man alltid ga till ndgon annan som levererar samma vara/tjanst till battre
pris. Fundera pa vilka leverantorer arbetslivsmuseet har och se om de &r starka eller svaga.

De potentiella konkurrenternas intresse for att ga in pa marknaden eller inte bestams av om de
finner det mojligt att konkurrera med battre priser eller andra produktfordelar. Har ar viktigt for
arbetslivsmuseet att tanka bredare an att ”vi ar den enda angsagen i Ian X” eller "vi har en unik
gruvmiljo fran 1750-talet” sa det finns inga konkurrenter. | viss man ar det sant, men om vi stéllet
tittar pa vilka som ska besoka museet. Det finns pa varje ort och i varje omrade ett flertal aktorer
som konkurrerar om besdkarnas tid (och pengar). Sa dven om det inte finns nagon mer angsag eller
gruvmiljo pa orten (visserligen kan man skapa det mesta idag, men sa kanske det inte ar det en
kommersiell aktor bygger) sa finns det manga andra saker en besdkare kan valja att ldgga sin tid (och
pengar pa). Vilket en potentiell konkurrent kan se.

Besokarnas forhandlingsstyrka ar ocksa beroende av deras antal, deras relativa storlek och deras
kunskap om utbudet. Aterigen, finns det andra besoksmal/aktiviteter i omradet som &r intressantare
for arbetslivsmuseets tankta malgrupp/delmalgrupper.

Tillgang till substitut, &r om det erbjuds alternativa satt att |6sa ett behov. Besékaren vill komma ut i
skargarden, arbetslivsmuseet i fraga ar en angbat fran tidigt 1900-tal. Kan besdkaren fa en tur i
skdrgarden pa nagot annat satt?

12 Marknadsforing — modeller och principer av Wildenstam, Gezelius och Uggla
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(Finansiell analys av de viktigaste “aktérerna”)

Ar den egna verksamheten kostsam, &r en finansiell analys av de andra aktdrerna (sarskilt
kommersiella) inom omradet man vill verka en god idé for att se om det &r vart att lagga ner all den
tid och kraft och de pengar som behdvs for att starta och driva den egna verksamheten.

Huvudtrender, framtida utseende

Vilka trender finns inom arbetslivsmuseets omrade? Nagot som gar att spinna pa eller koppla ihop
med det man vill gora pa arbetslivsmuseet? Ett kraftverksmuseum kan samarbeta med utvecklare av
elbilar — trenden ar miljovanligt drivmedel. En fabodvall kan samarbeta med en forséljare av
lokalproducerad mat — trenden &r intresset for var och hur var mat produceras.

Sommaren 2016 drog en Pokémonfeber éver varlden och Sverige. “Alla” skulle spela Pokémon och
hitta figurer. Flugan drog snabbt 6ver och i skrivande stund (maj 2017) pratar ndstan ingen om
Pokémon. Hur kan arbetslivsmuseer dra nytta av sadana flugor nar de kommer? Fér de kommer igen,
dven om det inte r Pokémon nasta gang. Jo, genom att titta pa vad de gar ut pa och vad spelarna i
detta fall ska gora. Nu skulle de leta Pokémons ute i verkligheten. Placerar man en eller ett par
Pokémons pa museet sa blir det en besdksanledning fér en grupp som normalt kanske inte besoker
ett arbetslivsmuseum. Naturligtvis ska man inte bara kdra rakt pa, men med en snabb analys sa ser
man snart vilken aldersgrupp/kategori som hakar pa en sddan trend. Passar den gruppen in bland de
malgrupper som arbetslivsmuseet valt att marknadsfora sig mot, ja da &r det bara att kora.

En kanal for att félja vad som hdnder &r Visit Swedens arliga trendrapport®® som inte bara noterar
trender utan kopplar dem mot bestksnaringen dér arbetslivsmuseerna ingar.

En annan kanal att f6lja ar det svenska, men pa en internationell marknad verksamma,
analysforetaget Kairos future!* som bland annat genomfér trend- och omvirldsanalyser. En hel del av
deras rapporter ar gratis.

Val av delmdlgrupper, analys av vara val, konkurrenskraft, férdelar

Under lang tid har manga foretag och organisationer massproducerat, massdistribuerat och gjort
samma typ av reklam till i stort sett alla kunder. Ett kdnt exempel pa detta ar Henry Ford som sa att
alla kunde fa en T-Ford i vilken farg de ville, bara de valde svart.

For de flesta ar det i dag omajligt att i marknadsféringen vanda sig "till alla”. Budskapet riskerar att
bli otydligt och kostnaderna for stora. Det ar battre att dela in besdkarna i olika typer av grupper och
dar man valjer vilka grupper som man vill ska beséka museet och i ndsta steg marknadsféra sig emot.
Indelningen gar antingen att géra demografiskt (alder, kén, bostadsort, turister, lokalbefolkning osv)
eller intressebaserat/drivkraftsbaserat. Den enklaste formen ar den demografiska. Men samtidigt ar
det en véldigt trubbig metod. For det ar ju mycket troligt att alla inom samma aldersgrupp/kon inte
har samma intressen/drivkrafter. Dessa kan istdllet delas 6ver aldersgrupperna/kén utifran vad man
intresserar sig for.

13 http://corporate.visitsweden.com/wp-content/uploads/2016/02/Visit_Sweden_Trendrapport-2017.pdf

14 https://www.kairosfuture.com/se/publikationer/
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Bada dessa herrar, rocklegenden
Ozzy Osbourne till vanster och
Prins Charles till hoger, ar fodda
1948. Ar det troligt att de har
samma intressen eller drivkrafter
bara baserat pa att de ar man
fodda 19487

Foto Ozzy Osbourne: Alberto Cabello
(https://www.flickr.com/photos/pixelillo/5879970353) [CC BY 2.0 (http://creativecommons.org/licenses/by/2.0)], via Wikimedia Commons

Foto Prins Charles: Arnaud Bouissou - https://www.flickr.com/photos/cop21/23443532035/, CCO,
https://commons.wikimedia.org/w/index.php?curid=49992004

Visit Sweden har valt ”"Den globala resendren” som huvudmalgrupp bland internationella resenarer
att marknadsfora sig mot. De sedan brutit ned denna grupp i ytterligare delar: "Nyfikna upptackare”,
”Aktiva naturalskare” och “Vardagssmitande livsnjutare”. Se vidare i lanken till Visit Swedens
webbsida.

Vilket av satten utifran demografi eller intresse/drivkraft, eller en kombination, det aktuella
arbetslivsmuseet valjer, beror sdkert pa manga omstéandigheter. Men att museet bor inrikta sig pa
nagra fa grupper att marknadsféra sig mot &r klart.

Darmed inte sagt att arbetslivsmuseet ska exkludera nadgon besokare, alla dr sjdlvklart vilkomna,
men marknadsforingen maste inrikta sig pa nagon eller nagra delgrupper.

Manga kommuner och regioner, liksom Sverige nationellt (se Visit Sweden webbsida) gor ocksa
strategiska val 6ver malgrupper som man vill ska beséka kommunen, regionen eller landet. Om
arbetslivsmuseet kan hitta kopplingar mellan sin verksamhet och sina val till dessa strategier ar
mycket vunnet for da ”"passar” arbetslivsmuseets verksamhet in i kommunens/regionens/landets
strategi och arbetslivsmuseet kan fa mycket draghjalp i marknadsféringen den vagen. En sadan
koppling har gjorts for arbetslivsmuseerna angfartyget Mariefred, som bedriver trafik mellan
Stockholm och Mariefred samt mellan Mariefred och Taxinge, och Ostra Sérmlands Jarnvag (OSIJ)
som bedriver trafik med gamla anglok och vagnar pa smalspar mellan Mariefred — Liggesta —
Taxinge. | samarbete med Gripsholms slott och Taxinge slott erbjuder man paketresan ”Slott &
Anga”'®. Paketet passar som hand i handske i region Sérmlands malsattning att bli Sveriges
Slottsdestination ar 2023,

Oavsett vilka delmalgrupper arbetslivsmuseet véljer att arbeta mot ar “hemlédxan” viktig, bade vad
géller faktainsamlingen och analysen av de val museet gor. Det maste finnas en tanke med vad man
valjer for delmalgrupper som man vill ska besoka arbetslivsmuseet och som man marknadsfér sig
mot. Ar det troligt att dessa kommer att beséka arbetslivsmuseet? Har arbetslivsmuseet ndgot som
moter deras behov vid ett besdk pa ett besoksmal/aktivitet?

15 http://www.strangnas.se/sv/Uppleva-gora/Start---Turism/Gora/Slott-och-anga-lilla-rundturen/

16 http://www.destinationsutveckling.com/sv/
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Ett hjalpmedel ar en modell som heter Directional Policy Matrix (DPM), vilken gar ut pa att prioritera
ratt.

Hog

Utveckla
selektivt

Attraktivitet

Lag

v

Lig Styrka Hog

Beddm malgruppens attraktivitet pa ena sidan och hur ar arbetslivsmuseets styrka i formagan att
leverera en produkt/tjanst/aktivitet pa andra sidan (bedoms med Porters fem konkurrenskrafter).

Gors lattast med hjalp av foljande fragor och graderingar i svaren:

Delmalgrupp Egen formaga
Hur snabb ar tillvaxten av “nya” besokare i Till vilken grad féredrar besékarna ert
delmalgruppen? arbetslivsmuseum/aktivitet/produkt?
12 3 4 12 3 4
Hur stor fortjanst i pengar/antalet besdkare? Vilken kostnadsfordel (inte pris) har
12 3 4 arbetslivsmuseet jamfort med
konkurrenterna*?
12 3 4
Genomsnittet av podngen. Genomsnittet av podngen.

*(kan vara tillganglighet eller kinnedom av varumarket
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Var position

Positionering i marknadsforingssammanhang ar inte en fysisk plats utan en plats i
kundens/besdkarnas medvetande. Men positioneringen borjar med i detta fall sjdlva det fysiska
arbetslivsmuseet. Sedan handlar det om vad arbetslivsmuseet gor for att hitta en plats i malgruppens
medvetande. Ett och samma arbetslivsmuseum, eller en och samma upplevelse pa ett
arbetslivsmuseum kan positioneras pa olika satt i olika geografiska omraden, under olika tidsperioder
eller till och med i olika kulturella sammanhang.

Ett exempel, F11 Museum — Sveriges flygspaningsmuseum pa Skavsta har tre flygsimulatorer i drift
och en fjarde pagang (maj 2017). Sjalva flygningarna i simulatorerna ar lika hela tiden, det ar
halvtimmespass som kostar 150-200 kr/st beroende pa simulator. Den digitala varlden i respektive
simulator ser lika ut oavsett flygning. Men marknadsféringen och positioneringen i respektive
malgrupp kan se helt olika ut om man vill locka dataspelande ungdomar, ett foretag som vill géra en
personalaktivitet eller om man vill locka familj och vanner att ge bort ett presentkort som en 50 ars
present till en flygintresserad.

All positionering ar langsiktig, att skapa den bild arbetslivsmuseet vill av sig sjalva i besdkare och
blivande besdkares medvetande tar tid.

Det finns fem grundldaggande regler:

1. Ledarskap — “Det dr bdst att vara forst”

Charles Lindbergh blev den férsta att flyga 6ver Atlanten 1927. Den
andre som flég 6ver samma hav hette Bert Hinkler. Var hans prestation
annorlunda? Troligen inte. Men hur manga utanfor de flyghistoriskt
intresserade kdnner till honom?

2. Kategori—"0m du inte dr férst i en kategori, sdtt upp en ny kategori som
du kan bli férst i”

Hur gbr man om prestationen att ligga forst? Jo, genom att byta kategori.
Vem var den forsta kvinnan som flég éver Atlanten? Aret efter Lindbergh
flog Amelia Earhart strackan och det vackte minst lika mycket
uppstandelse pa sin tid som Lindberghs flygning.

3. Medvetande — “Det dr bdttre att vara férst i medvetandet dn pd
marknaden”

Om man inte klarar att folja regel 1 eller 2, kan man tvingas positionera
sig i forhallande till “marknadsledaren”. Exemplet ar Ipod, barbar
musikspelare med det digitala formatet Mp3. Det fanns Mp3-spelare
langt fore att Apple lanserade Ipod, men uppfattningen hos manga ar att
Apple var forst.

4. Motsats — “For att sldss med ledaren, maste man vara annorlunda”
Manga forsoker harma marknadsledaren, men blir ofta bleka kopior. Da
ar det battre att vara annorlunda eller unik pa nagot satt. Analysera
styrkor och svagheter hos marknadsledaren. Om marknadsledaren ar
stor, forsok vara liten och smidig. Ar marknadsledaren inriktad mot
hoger, ga till vanster.

Har ar nog flera arbetslivsmuseer, man visar delvis samma saker som
centralmuseerna (t.ex. Flygvapenmuseum, Tekniska museet,
Sjohistoriska), men man har inte samma resurser och méjligheter som
ett stort statligt museum. Men ta vara pa det, visa nischen — det lokala i
helheten, vad gor detta lokala arbetslivsmuseum unikt? Om ortens bruk
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och industrier har specialiserat sig pa nagra produkter och blivit ledande
inom de omradena, ja da ar det ju dar arbetslivsmuseets fokus ska ligga.
Hasse & Tage-museet i Tomelilla som ar inrymt pd 15 m?2 marknadsfor sig
som "Varldens minsta filmmuseum och varldens storsta Hasse & Tage-
museum”?’,

5. Fokusering — “"Fokusera pad ett ord, en association som arbetslivsmuseet
vill “éga” i besékarnas medvetande
Vad tanker kunderna nar exempelvis bilmarket Volvo namns — jo
sakerhet! Yes diskmedel — dryghet och Duracell batterier — livslangd.
Hur omvandlar man detta i for ett arbetslivsmuseum? Fundera pa
namnet pa museet och det omrade man vill verka i. Sdg F11 Museum och
inte manga utanfor Nykopingsregionen eller flyg- och militarhistoriska
kretsar vet att det ror som den flygflottilj som var baserad pa nuvarande
Skavsta flygplats utanfér Nykdping mellan 1941 och 1980. Daremot
namnet Sveriges Flygspaningsmuseum ger en bredare bild om vad
verksamheten ar och om det arbetas in fullt ut sa kan det ge en bra
association i besokare och tankbara besdkares medvetande.

Finns en position vl i besdkarens eller den tankbara besdkarens medvetande sa dr den mycket svar
att forandra. Darfor galler det att tanka langsiktigt och gora ratt fran borjan. Tva varumarken kan inte
dga samma mentala position, lika som att en stol bara rymmer en person. En aktor kan inte heller
vara bast pa allt, utan bor satsa pa det man ar bast pa.

Under denna punkt i den Strategiska marknadsplanen ska arbetslivsmuseet visa sin egen position och
hur man verkar. Till det finns tva modeller till hjalp, dels
DPM som visats ovan och dels en s k SWOT.

Internt, men genom besoékarens 6gon.

SWOT-analys (nhamnet SWOT kommer
fran orden "Strengths", WOT ANALYS'S
"Weaknesses", "Opportunities” och

"Threats") r ett féretagsekonomiskt Strengths Weaknesses
planeringshjalpmedel dar man
forsoker finna styrkor, svagheter,
mojligheter och hot vid en strategisk
oversyn.

Ett av huvudsyftena med en SWOT-
analys ar att genom granskning av
styrkor, svagheter, hot och
mojligheter i den redan befintliga
strategin vardera de starka och svaga Opportunities Threats
sidorna. | detta tydliggors paverkan o

fran organisationens omvarld och man — T,
kan identifiera maojligheter att hantera y [ ]
omvarldens stdandiga forandringskrav.

1 http://www.hasseotagemuseet.se/
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En SWOT-analys anvands framst av foretag eller féreningar, men kan dven anvandas av individer,
som till exempel for ett yrkesval.

Da man ska ta fram de olika komponenterna i en SWOT-analys &r det viktigt att det bade involverar
individ- och gruppdiskussioner for att na fram till en gemensam uppfattning om vad som ar viktigt
och mindre viktigt. Generaliseringar bor undvikas och istallet ska konkreta exempel lyftas fram.

Styrkor Svagheter
1. Vad fungerar bra? 1. Vad fungerar inte optimalt?
2. Vad gor skillnad? 2. Vad gor ingen skillnad?
3. Vilket varde ger vi vara besokare? 3. Vilka processer maste utvecklas?
4. Vad gor vi riktigt bra? 4. Vad hindrar var
5. Vad ar vara differentieringsfaktorer forsaljning/tillstromning av besdkare?
(vad skiljer oss fran andra)? 5. Vad ogillar vara besokare?
Mojligheter Hot
1. Vad behover utvecklas eller fordandras? 1. Vad hotar vart arbetslivsmuseum?
2. Vad ska vi sluta gora? 2. Trender hos besdkare? Tekniska
3. Vad ska vi borja gora? trender?
4. Vad saknas som vi maste gora? 3. Ekonomiska trender?
4. Finansiella hot: 6kade kostnader?
Omsattning? Skulder?
Pengaflode (cash flow)?

Riksantikvarieambetet har formulerat sin position sa har:

"Riksantikvariedmbetet ar den nationella myndighet som leder och stodjer arbetet med att bevara, anvanda och utveckla
kulturarvet.18”

De har valt nr 1, Ledarskap som sin inriktning.

Staden Uppsala har definierat sina positioner®®:

Privat [Privatresendrer, rapportforfattarens anm.]

Vi ar ledande pa att tillgangliggora var kultur, historia och kunskap genom lustfyllda moten och upplevelser dér deltagande,
interaktivitet och larande star i centrum.

Méten

Uppsala ar vérldsledande pa méten och konferenser inom vetenskap, sarskilt inom Life Science, ICT och Clean Tech under
arets alla manader.

Evenemang

Uppsala ar en ledande plats fér spdnnande evenemang i unika miljoer — levande, smidig och valkomnande.

Vad galler privatresenarer konkurrerar de med Stockholm och kan inte vara bast, men ledande. Inom
moten har de valt omraden som kan kopplas ihop med att Uppsala ar en universitetsstad. Under
evenemang sa ar det inte bast eller storst, for Stockholm har stérre arenor. Men inom vissa omraden,
som passar dem, ska de vara ledande. Foljt till denna upprakning finns en lista pa typer av
evenemang som passar Uppsala och dar de ska vara det naturliga valet for evenemangsarrangorer.

18 http://www.raa.se/om-riksantikvarieambetet/vart-uppdrag/

1 http://www.destinationuppsala.se/globalassets/pdfer/destinationsdagen/strategi-for-
besoksnaringen_kortversion_uppdaterad_2015.pdf
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Pastaenden
Vilka ar de viktigaste fordndringarna som var plan inte raknar med.

Det kan vara fragor av denna typ:

- Ardet ny lagstiftning pagang? (t.ex. EU-reglementet om dammanliggningar eller
Transportstyrelsens dversyn av regler fér nationell sjofart)

- Kommer kommunen att dndra sina rutiner/regler?

- Far museet vara kvar i sina lokaler pa sikt?

- Kan forandringar i klimat och miljo paverka arbetslivsmuseet bade fysiskt och i 6kat/minskat
resande?

- Kan det komma nagra oplanerade stora utgifter i nartid?

- Hur ser landets-/varldens ekonomi ut den ndrmaste tiden som kan paverka resandet?

Mal for marknadsfoéringen av arbetslivsmuseet

Vad ar mélet fér marknadsféringen av arbetslivsmuseet? Ar det att fler manniskor i de valda
malgrupperna ska kanna till museet? En kinnedom som 6kar de faktiska beséken? Vill
arbetslivsmuseet synas 6verhuvudtaget i sitt omrade? Ska en viss grupp méanniskor besoka museet?
Ar det en aktivitet/produkt som ska synas? Eller vad?

Ett hjalpmedel &r s.k. SMART:a mal. Det ar en ursprungligen en engelsksprakig modell for att
underlatta vid formulering av mal for projekt, forsaljning, personlig utveckling osv. Modellen ar
speciellt anvandbar ndr mal skall sattas med fler inblandade da den ger ett gemensamt ramverk att
halla sig inom.?°

Bokstaverna star for:

- Specific (Specifika)

- Measurable (Matbara)

- Achrivable (Uppnaerliga)
- Realistic (Realistiska)

- Timed (Tidsbestdmda)

Aven hir maste det vara en val underbyggd analys som ligger till grund fér besluten.
Nagra exempel:

- "Vivill att inom 2 ar ha 6kat antalet besékare i malgruppen tonaringar 13-20 ar fran dagens
300 personer till 1500 personer”.

- "Viharidag 1600 besdkare per ar och vill inom fem ar ha okat till 5000 arliga bestékare”.

- ”"Idag har vi halften av de bokningsbara tiderna i flygsimulatorn bokade vilket ger en inkomst
pa 50 000 kr per ar, om tre ar ska vi ha 6kat de bokade tiderna till att tacka 85 % av totalt
antal tider och 6ka inkomsten till 75 000 kr per ar”.

- ”ldag har var Facebook-sida 600 foljare, om ett (1) ar ska vi ha fordubblat den siffran.”

- "Vivillinom tva ar 6ka antalet besdkare i aldersgruppen 13-20 ar fran dagens 5% till 25% av
det totala antalet besdkare”.

20 https://sv.wikipedia.org/wiki/SMART_(m%C3%A5Iformulering)
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Strategi

Om arbetslivsmuseet arbetat sig igenom listan. Man har satt Vision & Mission. Marknadsoversikten
med nuldgesbeskrivning och —analys ar gjord. Storlek, varde, delmalgrupper och mognad &r
genomgangna. Analysen av konkurrensen ar gjord. Ev trender ar tagna i beaktande. Malgrupper och
delmalgrupper ar valda och valunderbyggda. Arbetslivsmuseet har valt sin position. Eventuella
pastaenden ar utredda. Malen for marknadsféringen &r satta.

Men hur ska arbetslivsmuseet gora, till det maste det till en strategi och sedan maste kanalerna for
att fa ut budskapet till valda malgrupper och delmalgrupper bestammas, den s.k. marknadsmixen.

ROI = Return On Investment

ROl
K Fokus K Kostnad
N
(Differentiering Lénsamt
Olénsamt

Marknadsandel
Kostnadsoverlagsenhet | Lagsta pris — stora volymer.
Differentiering Unika produktférdelar — annorlunda — hogre pris.
Fokusering Bast pa en liten del av marknaden, vilj metod av ovanstdende inom den.
”Stuck in de middle” ”Man kan inte valja alla vagar — man maste valja en”.

Harvard-professorn Michael E Porter, som tidigare namnts, har ocksa visat att det egentligen bara
finns tre satt att lyckas i sina forsok att skapa konkurrensférdelar och darmed locka fler besdkare.
Rapportforfattaren har har anpassat den for arbetslivsmuseer:

- Kostnadsoverlagsenhet, som ger férutsattningar for laga priser

- Differentiering, som ger forutsattningar for besokarna att identifiera unika fordelar med att
besoka just det aktuella arbetslivsmuseet

- Fokusering, att bli bast pa en liten del av marknaden fér bestkare i valt omrade

Kostnadsoverlagsenhet dar hittar vi foretag som Galne Gunnar, IKEA, RyanAir och Lidl. Med stora
volymer haller man priserna nere. Flera ndjesfalt arbetar ocksa med denna konkurrensférdel. Det ar
inte latt att forsoka sla dem pa deras hemmaplan — att vara billigare.

Om kostnadsoverlagsenheten handlar om att effektivisera produktion och marknadsféring sa langt
det gar sa ar Differentiering den raka motsatsen. Det &r ju inte latt att vara billigare, men man kan
skilja ut sig, vara annorlunda — differentiera sig. Vad ar det besdkarna/kunderna anser &r viktigt och
beredda att betala lite extra for?

Fokusering da valjer man en besoksgrupp, eller en delmalgrupp och arbetar emot. Detta om man inte
har mojlighet att vara billigast eller att hitta tillrackligt manga olika delmalgrupper att arbeta mot.
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Inom den fokusgrupp man valt kan man férsoka vara kostnadsoverlagsen eller arbeta med
differentiering.

Att forsoka vara lite av alla gor att det ar |att “att fastna i mitten” (”"Stuck in the middle”), vilket inte
ar bra i langden. Att vara bade billig och specialiserad fungerar inte.

Rapportforfattaren tror att de flesta arbetslivsmuseer befinner sig i gruppen Differentiering. Man ar
séllan storst vad galler besoksmal i sitt omrade, man har sallan de ekonomiska resurserna for att bli
det heller. Att flera arbetslivsmuseer har gratis intrade ska inte rdknas in har da entréavgiften inte
behdéver vara avgorande for om en tankbar besdkare faktiskt besdker museet.

Daremot dr man ofta annorlunda mot andra besdksmal i regionen som ar skapade utifran en rent
kommersiell grund, eller som bygger pa tanken av livsstilsforetag dar dgaren lever och andas sin
verksamhet dygn runt, aret runt (vilket finns manga av i besdksnaringen).

Nagra mindre nischade arbetslivsmuseer kan nog ocksa befinna sig i gruppen Fokusering.

Men precis som tidigare sagts, ta fram underlaget och gor analysen utifran det.

Ytterligare en modell att arbeta med ar IFE: Innebord, Fordel, Egenskaper.

Kund

M3l & Behov

Nyttor & Fordelar

E Produkt/Tjanst

Egenskaper & Attribut

Manga verksamheter borjar med en produkt eller tjanst och tittar pa dess egenskaper och attribut,
och arbetar sig sedan uppat i pyramiden, utifran egenskaperna hittar man nyttorna och férdelarna
for att via nyttorna och férdelarna ska mal och behov hos kunden/besékaren. Tank en bil. Ingenjéren
som konstruerat bilen ser att den har turbo och en stor motor. Vilken nytta/férdel har det? Jo, man
kan aka fort pa motorvagen. Vems behov ska fyllas med att aka fort pa motorvagen? Jo, det &r en
yngre man som gillar susa fram pa autobahn i 150 km/timme. Men hur manga yngre man har rad att
kdpa en ny och oftast dyr bil med stor motor och turbo? Och passar malgruppen in mot dem
bilféretaget vill salja till?

Borjar vii andra dnden har vi en 50-arig kvinna med man och halvstora barn. Vilka dr hennes mal och
behov av att dga en bil? Jo, det ska ga snabbt att ta sig fran jobbet och slinka in pa affaren pa vag
hem och handla for att fa middagen pa bordet. Da ar det en fordel med en bil med stor motor som
gar snabbt, kanske inte 150 pa motorvagen. Men det ska ga snabbt och smidigt. Och se vi har en bil
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med turbo och stor motor som passar hennes behov. Ar hon dessutom yrkesarbetande och har varit i
20 ar sa har hon férmodligen ekonomin for att képa en ny bil.

Sa har maste ocksa arbetslivsmuseets engagerade tanka. Vilka vill vi ska besoka museet och vilka mal
och behov har de av besdket pa museet. Vilka nyttor och fordelar har vi med de egenskaper och
attribut som museet har som kan mota malgruppens behov? Hér ar det bra att tédnka bredare. For
det kan finnas olika behov inom samma grupp eller att gruppen bestar av tva delar? En farmor som
tar med sig barnbarnen har ju som mal och behov att umgas och géra nagot tillsammans samtidigt
som barnbarnen blir tillfredsstallda. Medan barnens behov kan ju bade vara lek och upplevelser och
att det ska hianda nagonting hela tiden.

Hur positionerar sig arbetslivsmuseet? Bade vad galler attribut och fordelar, men ocksa i forhallande
till konkurrenter. Ar arbetslivsmuseet det barnvinliga museet med manga saker som gér att pilla och
kldttra pa? Ar arbetslivsmuseet ett nostalgimuseum fér 70+ gruppen som minns sin barndom? Ar
arbetslivsmuseet den naturliga moétesplatsens for foretag som tréttnat pa vanliga
konferensanldggningar och vill traffas i spannande och utmanande milj6?

Arbetslivsmuseet kan vilja en eller flera positioner for olika malgrupper, men det ska vara tydligt till
vilken malgrupp man riktar sig.

Vad dr egentligen ett varumdrke?

Ett varumarke ar inte samma sak som den grafiska

symbolen, logotypen. Varumarket ar summan av kunskap,

dasikter, kdnslor, myter, rykten och erfarenheter i Image
medvetandet hos omgivningen. Alltsa inte faktiska

egenskaper hos arbetslivsmuseet eller museets '
produkter/aktiviteter.

Ett varumarke bestar av tre delar: Image, Profil och
Identitet. Identitet ar den interna bilden av vad man ar.
Profilen ar den bild verksamheten vill kommunicera till
omvarlden. Image d&r omvarldens samlande bild av
verksamheten.

Varumarket ar ett uppfattat I6fte till besokare och andra intressenter. Det signalerar vad ”VI” star for
och gor oss unika. Skapar forvantningar.

Varumarket ger vagledning genom att skapa intresse hos besdkare, bygger lojala relationer,
engagerar medarbetarna och underlattar sma och stora beslut. Det viktigaste ar dock vagledning for
organiseringen av marknadsféringen och utvecklingen av nya produkter/aktiviteter och koncept.

Arbetet med varumarket kan se ut sa hér, bérja med Nuldget. Gor en beskrivning och en analys.
Nasta steg blir att arbeta med visionen/framtidsbilden. Ta darefter fram ett varumarkesléfte. Se
vidare i texten. Nu fortsatter jobbet med att ta fram vad som maste goras for att na malet — visionen
och varumarkesloftet. Sedan fortsatter det med att visionen och varumarkesloftet maste genomsyra
hela verksamheten sa att alla delar arbetar mot ett gemensamt mal. Det fortsatter med en
regelbunden uppféljning. Som efter vissa langre tidsperioder genomférs som en ny
nuldgesbeskrivning och -analys.
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Gora... ., ’

Och regelbunden
uppfoljning

Wk

Definiera kritiska fragestallningar

<«—| Styrdokument/Utvarderingar
Nulaget

<

Vision/
Framtidsbilden

Varumarkes-

processen
’ Samsyn kring framtid

Konkretisering av vision

Varumarkesloftet

Identifiera och prioritera vad som
maste goras for att nd malet

Varumarket ar ett uppfattat 16fte till besokare och andra intressenter.

Varumarkesloftet formas ur identiteten:

e Personlighet

e Varderingar

e Emotionella beléningar
e Funktionell nytta

Varumarkesloftet

» Bevisen

e Attribut

Varumarket Arbetslivsmuseet X:s mest |

e Personlighet

ojala besokare om 2-3 ar?

e Varderingar
e Emotionella beléningar
e  Funktionell nytta

e Attribut

» Vad tycker vara mest lojala bestkare ar viktigt?

Funktionella nyttan = Kundnyttan/besdkarnyttan

e Personlighet
e Varderingar
e Emotionella beléningar

e Funktionell nytta
o Attribut

> Vad erbjuder vi dem?
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Emotionella beloningar

e Personlighet
e Varderingar

e Emotionella beléningar > Hur kdnner de sig da?
e  Funktionell nytta
e Attribut

Varumarket Arbetslivsmuseet X:s personlighet

e Personlighet » Vilken personlighet skapar lojalitet?
e Varderingar

e Emotionella beléningar

e  Funktionell nytta

o Attribut

Karaktaristiska egenskaper?

e Personlighet

e Varderingar

e Emotionella beléningar

e  Funktionell nytta

e Attribut > Vilka bevis har vi? Vilka produkter/aktiviteter erbjuder
arbetslivsmuseet som bevisar de andra punkterna?

Det kan sammanfattas i ndgra meningar, ett |6fte:
Varumarkeslofte:

Fér mdnniskor som tycker att det dr viktigt med , , och
Erbjuder varumdrket (arbetslivsmuseets namn eller produkt) ,
och som goér att de kdnner sig , ,

Personlighet Arbetslivsmuseum X (arbetslivsmuseets namn eller produkt): ,
och

Exempel ar har Stockholm stads:

Personlighet Innovativ, Omtdnksam, Trendig

Vérderingar Oppenhet, Utveckling, Héllbarhet

Emotionella bel6ningar Vilkommen, Berikad

Funktionell nytta Levande, vixande stad med modern livskvalitet

Attribut Upplevelserik, Tryggt och tillgéngligt, Early adopters, Kompetens i framkant,

Virldsledande miljéarbete, Vackert och naturndra, Geografisk mittpunkt, Ekonomiskt
centrum, Tongivande kulturstad
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Fo6r personer som dr éppna och vérdesdtter hdllbarhet dr Stockholm — The Capital of Scandinavia en levande vixande stad
med modern livskvalitet som gér att besékare och inveterare kédnner sig vilkomna och berikade. Stockholm — The Capital of
Scandinavias personlighet dr innovativ, omténksam och trendig.

Rapportforfattarens klass i konceptutvecklarutbildningen tog fram en vision och ett varumarkeslofte
for sig sjalva:

Vision
Konceptutvecklare fér beséksndringen dr kompetenta, attraktiva och ligger i framkant.
Varumarkeslofte

Fér mdnniskor som uppskattar drivkraft, utmaningar och innovation erbjuder vi konceptutvecklare fér bes6ksndringen
professionalitet, lyhérdhet och helhetsperspektiv som gor att de kédnner sig inspirerade, berikade och steget fére.
Personlighet: Proffsig, mdéjlighetsténkande och genuin.

Ett exempel pa ett varumarkeslofte fran rapportforfattarens Strategiska marknadsplan i kursen
”Konceptutveckling”:

Fér mdnniskor som tycker att det dr viktigt med ett enklare sditt, en gemensam lésning, och naturlighet. Erbjuder
varumdrket Oxel6Pilen héllbara, smidiga och okomplicerade transporter som gér att de kdnner sig trygga, pd plats och fria.

Oxel6Pilens personlighet: Pigg, Chosefri och Pdlitlig.

En arbetsmodell for att ta fram vision och varumarkeslofte visas under rubriken
Arbetsmodeller/Workshops langre fram i rapporten.

Vad betyder det hér da?
Vad behover arbetslivsmuseet forbattra (konceptutveckla) for att inte bryta 16ftet?

—  Produkt-/aktivitetsmdssigt - vilket/vilka erbjudande till besokare

— Synlighet, tillgénglighet - hur latt nar besdkaren fram

—  Pris - det upplevda vardet for besokaren

— Personal - bestkarens upplevda kontakt

— Tank pa trender och strémningar - Hur "kdnns” det utifran dagens varderingar?

Ett varumarke kan matas i féljande positioner:

Kannedom - Hur hog ar kinnedomen om varumarket bland besdkarna i valt omrade? Hog spontan
kdnnedom innebar att varumarket ligger bra till ndr behov att bestka nagonting foreligger.

Associationer - Vad forknippar man spontant varumarket med? Vad ar det férsta man tanker pa?

Kunskap - Hur hog kunskap om varumarket och platsen har malgruppen? Att malgruppen kanner till
varumarkets viktigaste varden ar av stor betydelse for att kunna starka ett varumarke samt att
etablera sig i malgruppens sinne.

Attityd - Vad tycker malgruppen om varumaérket? Det ar viktigt att malgruppen har en positiv attityd
till varumarket och helst mer positiv an till de narmaste konkurrenterna.
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Preferens - Hur ser malgruppen pa varumarket i férhallande till konkurrenter. Malet ar att vara ett
forstahandsval?

Penetration - Hur stor andel av malgruppen har nagon gang besokt platsen inom en viss tidsperiod?

Tillfredsstallelse - Hur néjd ar malgruppen med varumarket? Ju mer forvantningar mots eller
Overtraffas ju troligare till aterbesok.

Lojalitet - Hur ofta sker aterbesok? Hur ofta rekommenderas varumarket till vanner och bekanta?

Se exemplet Kinnedomsundersokning under rubriken Exempel fran F11 Museum langre fram i texten
for hur en enkel matning av varumarket kan ga till.

Marknadsmix

Marknadsmix eller marknadsféringsmix handlar om vilka produkter/tjanster/aktiviteter ett
arbetslivsmuseum har och hur och var man ska kommunicera ut budskapet om dessa for att na ratt
malgrupp och ratt delmalgrupp. Det ar nasta steg efter att beslut om malgrupper, delmalgrupper,
positionering och varumarket ar tagna.

En vanlig metod inom marknadsféringen ar den s.k. 4P-modellen, dven kompletterat med tre
ytterligare P:n for en 7P-modell.

Men vi bérjar med de férsta fyra P:na.

Produkt

Ordet produkt eller tjanst kan i detta sammanhang med besok pa ett arbetslivsmuseum lata konstigt.
Men om vi tanker oss besoket som en produkt istallet. Vilket behov hos bestkaren ska besdket
tillfredsstalla? Som i exemplet tidigare i texten sa ar ju Farmoderns behov med besoket pa
arbetslivsmuseet att umgas med barnbarnen och att dessa ska ha roligt. Besoket pa arbetslivsmuseet
ar da medlet for att tillfredsstdlla farmoderns behov. Men det ar inte sdkert att det ar hela museets
verksamhet som ska kommuniceras till Farmodern for att hon ska valja att aka till arbetslivsmuseet
istdllet for till ett lekland. Har behovs allt som oftast en avgransning, en produkt — ett paket, som
visar pa vad just denna Farmoder kan géra med sina barnbarn. Ta F11 Museum som exempel, har
finns idag tva tydliga saker som barn kan gora, provsitta en cock-pit till ett Drakenflygplan och en
barnsimulator. | detta fall, dar vi utgar ifran att barnbarnen ar yngre — upp till och med lagstadiet, sa
ar det dessa tva saker, gdrna i kombination med att andra barnrelaterade upplevelser pa museet,
som ska marknadsféras mot Farmodern. Resten av museet far de ”pa kdpet”. Ar det &ldre barnbarn —
kanske tonaringar, da ar det troligen de ordinarie flygsimulatorerna som ska marknadsforas.

Tank paket = produkt, men sallan hela museet.

Vilka produkter/paket som arbetslivsmuseet ska satsa pa att marknadsféra kan man analysera
genom att géra en DPM (se tidigare i texten) for varje tankt produkt/paket. Garna i kombination med
en s.k. Bostonanalys.
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Boston- matrisen, dven kallad BCG-matrisen, ar

it ar I?I‘al;i"o" ett verktyg som anvéands for att analysera
- 77/\7”_ affarsenheter eller produkter ur ett strategiskt
Y X * perspektiv. Den anvands i syfte for att bestamma
Niket ™ om det ska goras nagon vidareutveckling eller
gk ok tillékning av en sarskild produkt, om en produkt
inte langre borde behallas, eller om vilka
e befintliga produkter som det bor investeras
mindre respektive mer i.
Low
Market share

Stjarnan Stjarnorna kostar mycket att Hég marknadsandel,
utveckla och underhalla eftersom hég tillvéxt.
man vill att de ska bevara sin
konkurrenskraftighet och sin hoga
tillvaxtgrad. De ar de som leder
marknaden, och ar darfor valdigt
[6nsamma for sin verksamhet.
Malet for stjarnorna ar att de sa
smaningom ska utvecklas till att bli
kassakor.

Kassakon Kassakor kan ses som en Hég marknadsandel,

bastrygghet for en verksamhet
eftersom de i forhallande till den
Idga investeringskostnaden,
genererar mycket vinst.
Relationsmarknadsforing,

VIP klubbar, Support/service, satsa
pa sankta kostnader.

ldg tillvéixt

Fragetecken=(problembarn, vildkatt)

Fragetecken brukar ses som en
verksamhets osakra kort. Malet ar
att dessa forst ska bli stjarnor, for
att senare bli kassakor. Om ett
fragetecken daremot inte lyckas
greppa tillrackligt med
marknadsandelar innan en tillvaxt
borjar avta, I6per det en stor risk
att denna istéllet blir en hund.

Lag marknadsandel,
hég tillvéixt

Byrackan= konsekvensanalys

Hundarna genererar valdigt sallan
nagon vinst da marknaden redan ar
mogen, och bor darfor i flesta fall
sdljas av.

Om inga synergieffekter- kasta,
avveckla. Ofta break even.

Lag marknadsandel,
lag tillvéxt

Bostonmatrisen ar tankt for kommersiella grunder, men kan ocksa appliceras pa produkter/paket for

besdkare.
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Pris

Pris och prissattning ar inte samma sak! Pris ar det faktiska pris ut till kund/besdkare pa en produkt,
tjdnst, vara eller aktivitet. 200 kr i entréavgift och fri entré ar bada lika mycket ett pris. Prissdttning
handlar ddremot om hur man ska satta priserna. Om man ska ha fri entré eller ta 200 kr for varje
besdkare som vill komma in. Det kopplar tillbaka till den valda positionen och varumarkesloftet. Om
man vill vara ett exklusivt museum for bara nagra fa? Eller om man inom de valda malgrupperna vill
att t.ex. barnfamiljer fran laginkomstomraden med generellt mindre i hushallsbudgeten ska ha rad
att bestka museet.

Paverkan

Hur ska budskapet till respektive malgrupp/delmalgrupp se ut? Olika malgrupper/delmalgrupper
reagerar ju pa olika saker. Tanker vi pa exemplet med Farmodern och barnbarnen igen, sa ar det ju
barn som ska synas pa bilderna, inte farbroder pa 70+. Formuleringar i texter maste ocksa koppla
ihop med att Farmodern ska lockas att ta med sig barnbarnen till arbetslivsmuseet istallet for till
leklandet for att fa behovet uppfyllt. Daremot, &r det Farmodern sjalv med sina vaninnor som &r
malgruppen, ja da blir ju bilderna och texterna en annan. Utga inte fran dej sjalv utan fran
malgruppen!

Plats

Plats, eller snarare kanal, fér var budskapet ska kommuniceras. Aterigen ar det ur malgruppens
synvinkel man maste tanka. Var kan malgruppen/delmalgruppen tinkas ta emot informationen?
Digitalt idag, ja — men man behover inte befinna sig pa alla plattformar. Vilka plattformar anvander
malgruppen/delmalgruppen? Det ar inte troligt att Farmodern anvander Snapchat, men hon kan
mycket val vara pa Facebook. D3 ar det pa Facebook arbetslivsmuseet ska synas.

Men broschyrer och trycksaker ska inte raknas ut dnnu. De kan bade fungera som inkastare och
huvudinformationsbarare beroende pa malgrupp. Annonsering i tidningar kostar ofta en del pengar,
har maste aterigen avgbrandet vara kostnad kontra effekt. Nar vi tillrdckligt manga ténkbara
besokare i malgruppen bland tidningens lasare? Ofta kan man pa tidningarnas websidor hitta
information om tidningens malgrupp och antal. Stimmer den da 6verens med arbetslivsmuseets
malgrupp/delmalgrupp och kostnaden fér annonsen ar rimlig da kan det vara vél investerade pengar.
Men aterigen mal och syfte med kommunikationen och mat sa att effekten faktiskt har kommit.
Annars ar det pengarna i sjon.

Till dessa P:n kan foljande P:n laggas:

Personal

Se medarbetarna/de engagerade som en viktig pusselbit i marknadsféringen. Hur de agerar och ar
kladda ar avgorande for hur arbetslivsmuseet ska uppfattas. Bade pa plats pa museet och nar museet
visar upp sig pa andra stallen. Darfor bor dessa vara val inférstadda med besluten om malgrupper,
delmalgrupper, positionering, vision, mission och varumarkesloftet.

Pdtaglighet

| den fysiska miljon (Physical environment) i vilken tjansten/aktiviteten/upplevelsen utférs/upplevs
betyder mycket for vilket fortroende besdkaren far for arbetslivsmuseet. Man &ter inte gérna pa en
ostddad restaurang eller anlitar en ldkare som har sin mottagning bakom en atervinningscentral ute i
skogen.

Process

Har ges svaret pa hur tjansten/aktiviteten/upplevelsen ska levereras. Vad ska flygvardinnan anvdnda
for fras nar hon halsar pa resenérerna? Ar friséren trevlig eller bara skicklig? Tank dej det basta
restaurangbesdk du nagonsin upplevt. Troligen var du inte pa ett snabbmatstalle med maten i farten.
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Du blev troligen métt i dorren och halsad valkommen och sedan visad till ett fint dukat bord.
Hovmastaren/servitoren gav dej forslag pa menyer med tillhérande drycker. | 6vrigt snabb och
effektiv personal. Du behdvde i praktiken aldrig vanta och maten holl hég kvalité och notan lika s3,
men det viktiga var att hela upplevelsen varit fantastisk.

Det var ingen slump utan val genomarbetat och ett antal strategiska beslut togs innan. Dessutom
upprepas den processen varje kvall.

Detta ar de 7 P:na. Upplevelsekedjan, som berattas om langre fram i texten, bryter ner och
kompletterar denna uppstallning med 15 steg anpassade for besdksnaringen dar arbetslivsmuseerna
ingar.

Under rubriken Marknadsmix i den Strategiska marknadsplanen bor féljande underrubriker vara
med:

Ge exempel pa hur valda malgrupper/delmalgrupper ska nas
For varje delmalgrupp: Specifik plan, mal, budget och tidsplaner for:

- Produkt-DPM och Boston

- Prisstrategi for prissattning
Paverkan — promotion strategies
- Plats, vilka kanaler

Projektplaner

Varje del i genomforandet av den strategiska marknadsplanen bor brytas ned i projekt, det kan vara
framstallning av broschyrer, skapande av webbsidor och Facebooksidor, om hjalp tas av t.ex. en PR-
byra maste denna breifas osv. Varje nodvandigt projekt maste fa sina detaljer specificerade med bl.a.
amnen och mal. Projektgruppen/gruppernas ansvar och roller maste definieras. Tidsplaner och kritisk
analys av projekttiden maste goras.

Nodvandiga resurser

Vilka nédvandiga resurser maste till for att den strategiska marknadsplanen ska kunna genomféras.
Varje nédvandig resurs maste ha en budget med milstolpar som kan bokas av. Nodvandiga resurser
kan vara:

- Personal, tidsatgang

- Tillgangar, utrustning

- Investeringar

- Marknadsundersokningar, t.ex. besoksundersokningar och kdnnedomsundersokningar se
exempel langre fram

- PR-support

- Utbildning

Risk och alternativa l6sningar
Har handlar det om att identifiera de saker som kan férandra den strategiska marknadsplanen
dramatiskt och att beskriv de alternativa l6sningar som da anvands.
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Finansiell oversikt

Har ges en totalbudget for den Strategiska marknadsplanen garna med grafiska bilder 6ver intakter
och resultat 6ver 3 ar (ungefar) och planerade planer/budgeterade resultat for marknadsplanens
tidsrymd. Om den strategiska marknadsplanen kraver nagon investering (betydande) sa ska den tas
med har.

Upplevelsekedjan

Ett arbetslivsmuseum ma visa upp vart kulturarv — ”gamla saker”, men for besékaren ar tiden denne
spenderar pad museet en upplevelse. En upplevelse som paverkar alla sinnen. Da ar det bra att
fundera igenom hur arbetslivsmuseet vill att besokarens upplevelse ska vara. Till hjalp i det arbetet
finns den s.k. Upplevelsekedjan bestaende av femton punkter — en rod trad.

Steg 1 Synen

Forsta intrycket raknas! Det tar dej ofta bara en brakdel av en sekund att fatta beslut nar du ser
nagot for forsta gangen. Synen &ar ett av de viktigaste sinnena nar det géller val. Klader, frisyrer och
skor lagger man marke till direkt och det satter en stamning pa stéllet.

Ténk igenom vad det ar arbetslivsmuseet vill att besdkaren ska se. Passar det in i temat/miljon?
Besdkaren kliver in genom dorren till ett arbetslivsmuseum. Det forsta personen ser dr nosen pa ett
militarflygplan. Det &r bra, det satter tonen. Besdkaren sveper blicksnabbt av omradet runt
flygplansnosen. Ar det ndgot som inte passar in upptacks det direkt. | detta fall star det en knallréd
soptunna med glassgubbe pa till vanster. Det skar sig direkt.

Hur undviker man detta och inte blir hemmablind? Jo, genom att forsatta sig i besdkarens position.
Ga in genom huvudentrén nagra ganger istallet for personalingangen. Lat sldkt och véanner som inte
besokt museet komma och ge sina reflektioner om vad de ser.

N&r man upptacker den knallréda soptunnan, vad gér man da? Ja, forsta tanken maste vara "behdver
den sta just har?”. Nasta fraga ar kan vi gbra nagonting for att funktionen soptunna ska smalta mer in
i miljon. Det var ju ett militart flygplan vi sag forst, kan man kamouflagemala ett oljefat och som
soptunna?

| 6vrigt hur ar det ljussdttningen pa museet for att skapa olika stimningar?

Steg 2 Smaken

Tungan ar ett sensoriskt filter som kan registrera alla smaksensationer. Smak ar ocksa upplevelse.
Samma sak kan smaka olika vid olika tillfallen. En varm korv en kall vinterkvall kan smaka himmelskt
efter en fest eller konsertbesdk, men kdnnas torr och trakig en varm sommardag. Serverar
arbetslivsmuseet nagon form av fika, mat eller dryck bér man fundera igenom vad det ar man
serverar och varfor. Finns det nagon koppling till museets innehall eller sdljer man bara glass, kaffe
och coca-cola for ”att det ska vara sa, alla andra gor ju det”. Kaffe kanske man inte kommer undan,
denna svenska folkdryck, men har man ett museum som visar en del av det kalla kriget med bergrum
eller flygplan kanske &rtsoppa ar ratten for att koppla ihop med lumpen i filt. Ar det sjéfartsmuseum
kanske det ar “skeppsskorpor” till kaffet och “limejuice” mot skdrbjuggen som ska serveras.

Steg 3 Horseln

Musik och ratt typ av ljud kan férsdtta manniskor i underbara sinnesstamningar och ocksa driva dem
till pa gransen till nervsammanbrott. Ratt musik pa en restaurang eller upplevelseenhet kan enligt
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aktuell forskning 6ka forsaljningen med upp till 15 %.

For ett arbetslivsmuseum &r det viktigt att tinka igenom ljudbilden. Ar det en gammal fabrik, ja da
kanske ljud fran maskiner ska horas. Visas ett hem fran 30-talet upp, ja da kanske det ar en for tiden
aktuell schlager som ska ”spelas” pa vevgrammofonen eller hora Sven Jerring utropa ”Stockholm —
Motala” i kristallmottagaren (radion).

Men aven hur ljudet Iater ur ett hogtalarsystem vid t.ex. en guidad tur ar viktigt. Lagom niva och sa
lite storljud som maijligt. Annars lyssnar besdkaren mer pa det &n pa guiden. En leverantors lastbil
utanfor, en kaffemaskin som later, ventilations som surrar, soundcheck nar besékaren kommer vid
konserter. Bestkaren registrerar — tro inte annat. Medvetet eller omedvetet far man en kansla av
verksamheten.

Hursomhelst sa kravs det dven har att man tanker igenom det hela.

Steg 4 Doften

En doft kan lugna sinnet och stimulera det. Cirkusens blandade dofter av sagspan, djur och
manniskor ar en viktig del av upplevelsen, eftersom det skapar forvantning och spanning. Gar man in
pa ett konditori ska det dofta nybakt. Men en doft — eller snarare lukt kan ocksa skapa negativa
kanslor hos besdkaren. En baja-maja sent pa kvéllen pa festival. Sopor som statt for lange i solen.
Aven dofter kan vara ritt pa vissa stillen och fel p& andra. En éppnad surstrémmingsburk ger helt
klart ratt stamning pa Ulvons surstrommingsmuseum, men inne i lokal pa julfesten...

Det finns system med artificiella dofter att kdpa, men det &r troligen bade dyrt och kan skapa nya
problem. Ofta reagerar de som &r allergiska pa dessa system. Battre ar att forsoka skapa naturliga
dofter eller halla en neutral doft.

Aven hir ar det latt att bli hemmablind, ta hjilp av objektiva doftpoliser for att hitta de lukter man
inte vill ha.

Steg 5 Kdnseln

Vin i plastkopp och vin i kristallglas kan kdnnas lika ratt beroende pa tillfalle. Med kdnslan kommer
utvarderingen. Vad ar det har for stélle? Vad ar inbjuden till? Allt som besdkaren kommer i fysisk
kontakt med skapar en kansla. Var noggrann med detaljerna. Forsta att de verkligen gor skillnad.
Men dven kdnseln ar beroende av var du ar och vad du forvantar dej.

Tillbaka till exemplet med artsoppa pa kalla kriget-museet under smak. Serveras den i tallrikar av fint
porslin pa bord med vit duk och det &r en balsal sa kanske inte det kdnns ratt. Dadremot om den
serveras utomhus fran en kokvagn i en “snuskburk”.

Steg 6 Intuition

Det man kanner med ryggmargen bygger ocksa pa erfarenhet. Ditt sjatte sinne. "Det sa bara klick”.
Intuition ar férmagan att omedelbart bedéma utan att (medvetet) ha tillgéng till alla fakta?Z.
Intuitionen har stor betydelse i den kreativa process som ska leda fram till en upplevelse. Den maste
berdra fa sin aura — den kénsla som kravs for att upplevelsen ska landa déar du vill att den ska landa.
Magkansla ar ett annat ord i sammanhanget.

Steg 7 Priset

Vad éar ratt pris? Valdigt forenklat kan man sédga att ratt pris ar det pris en besdkare ar beredd att
betala for att med gladje komma igen. Priset paverkar upplevelsens profil, kommunikation och
resultat. Men man maste skilja pa pris och prissattning. 200 kr i entréavgift och fri entré ar bada lika

21 https://sv.wikipedia.org/wiki/Intuition
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mycket ett pris. Prissattning handlar daremot om hur man ska satta priserna. Om man ska ha fri
entré eller ta 200 kr for varje besokare som vill komma in. Det kopplar tillbaka till den valda
positionen och varumarkesloftet. Om man vill vara ett exklusivt museum for bara nagra fa? Eller om
man inom de valda malgrupperna vill att t.ex. barnfamiljer fran laginkomstomraden med generellt
mindre i hushallsbudgeten ska ha rad att besoka museet.

Steg 8 Kvaliteten

Ett slitet begrepp man ska anvanda med forsiktighet. Kvalitetsgurun Philip B Crosby sager: ”Har vi
satt normerna foér vad som ar kvalitet for oss har i vart féretag och sedan beskrivit det i detalj, och
nar vi sedan lever upp till allt vi lovat, s& har vi kvalitet”?2, Man maste alltsd ange vad man ska gora
och hur, vad man ska halla sig till. Haller man sig till vad man bestamt sig for sa har man kvalitet. Men
det &r den upplevda kvaliteten som galler. Besokarens uppfattning ar dock lag. Forst nar man utgar
fran besokarnas uppfattningar och faststaller det som norm, kan man arbeta professionellt med
kvalitetsbegrepp. Du tycker att ni levererat en perfekt konsertkvall i gruvmiljon fran 1750-talet, men
bajamajan blev full fortare an du trodde eller en regnig kvall forbyts efter konserten till blixthalka och
den mer 4n nojda besokaren slog sig illa pa en isflick som ni inte hunnit sanda. Aterigen handlar det
om detaljer, att tdnka igenom och férbereda sig for.

Steg 9 Rdvarorna

Alla arbetslivsmuseer serverar nagonting dtbart, men manga gor. Det galler dven har att tanka
igenom vilka rdvaror man vill anvinda. Artsoppan som ndmndes ovan kanske ska vara hemkokt med
lokala artor fran den lokala bonden? Eller sa ska det vara ”Soldatens artsoppa” pa platburk i
storkonserv.

Aven naturen kan vara en radvara som man féradlar med en upplevelse. Angbatar och skutor forflyttar
sig i skargarden och skapar ett mervérde. | naromradet till gruvbyn fran 1750-talet kan det finnas
mojligheter till vandring i kulturlandskapet. Bruket ligger formodligen dar vattenkraft utvunnits, hur
ser det ut dar?

Steg 10 Firg och form

Farger och former sander olika signaler. Mycket ar subjektivt, men det finns vedertagna normer och
uppfattningar. Dessa kan dock skilja sig mellan olika kulturer.

Vilken/vilka signaler vill arbetslivsmuseet sdnda med sina val av farger och former. Bade vad giller
den grafiska formen pa trycksaker och digitalt, men ocksa i hur museet upplevs. Finns det nagon
genomtankt idé om hur farg och form kan anvandas for att binda samman eller avgrdnsa olika delar
av museet? T.ex. en farg pa mattan i presentbutiken och en annan i kaféet. Farg och form paverkar
hela intrycket och hjalper till att skapa uppfattningen om museet.

Annu en gang handlar det om att vara konsekvent och mycket noggrann med detaljerna. Om man
har tagit fram en grafisk profil och bestamt att det ar ett visst typsnitt som anvand i ett visst
sammanhang, d& ar det inte ok att anvanda ett annat. Aven mejl ska ha ratt typsnitt och storlek,
liksom att mejladressen ska koppla till verksamheten och inte till eldsjdlens privata konto. Det skickar
signaler om vad museet ar for nagot.

215 steg till fullt hus av Peije Inde och Claes Lindblom.
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Steg 11 Konkurrensen

Ju mer du vet om dina konkurrenter desto mindre risk att bli tagen pa sdangen. Satt pa dej "ratt”
glaségon och var nyfiken, inte sjalvgod. Hur gor andra arbetslivsmuseer for att lyckas? Hur gér
leklandet som konkurrerar om med arbetslivsmuseet om att locka farmodern med barnbarnen for en
eftermiddag? Kopiera inte, for det funkar sallan, men inspireras. Bara genom att ga dit och titta ser
du varfér den ena restaurangen ar fullsatt medan ljuskopparna flamtar for tomma salonger pa gatan
mitt emot. Man behdver inte vara trollkarl for att fa till det. Men noggrann och se 6ver detaljerna.
Inte heller behdver man gnalla och prata skit om konkurrenten. Hitta varandra istéllet. Se vad de gor
bra och vad det egna museet gor bra. Kanske kan man samarbeta istédllet. Om leklandet ocksa vill att
farmodern med barnbarnen ska komma till dem. Se om det gar att hitta ett gemensamt
upplevelsepaket. Ni ar ju olika och erbjuder olika saker som kan bilda en ny enhet.

Steg 12 Férpackningen

Hur budskap férpackas och kommuniceras ger resultat. Men det ar inte pasar eller kartonger som ar
forpackningen. Vad ar det pa arbetslivsmuseet som ska locka en viss malgrupp eller delmalgrupp?
Ta F11 Museum som exempel, har finns idag tva tydliga saker som barn kan gora, provsitta en cock-
pit till ett Drakenflygplan och en barnsimulator. | detta fall, dar vi utgar ifran att barnbarnen ar yngre
— upp till och med lagstadiet, sa ar det dessa tva saker, garna i kombination med att andra
barnrelaterade upplevelser pa museet, som ska marknadsféras mot Farmodern. Resten av museet
far de ”pa kdpet”. Ar det dldre barnbarn — kanske tonaringar, da ar det troligen de ordinarie
flygsimulatorerna som ska marknadsforas.

Tank paket = produkt, men sallan hela museet. Och hur marknadsfor man da dessa? Ja, det maste ju
passa malgruppen. Vad ar ledordet? Vad ar det som malgruppen lockas av? Har ar det ju dessutom
tva malgrupper i en, bade Farmodern som ska ta med sig barnbarnen och barnbarnen sjilva. Har
maste man ju bade nd henne och barnbarnen. Hjilpa henne att fa barnbarnen att tycka att ett besok
pa F11 Museum &r det basta som finns for den eftermiddagen.

Har kommer ocksd namnet pa paketet in, ar det kul eller underfundigt? Kan det bli en snackis bland
far- och mormodrar?

Steg 13 Storleken

Storleken kan vara ett vardeord och bestamma budgeten, medievalet och sattet att kommunicera.
Det ar viktigt att arbeta med den storlek man faktiskt ar. Spela inte stérre. Det ska aldrig vara skillnad
i storlek mellan det arbetslivsmuseet erbjuder besdkaren och vad denne upplever. En hembygdsgard
ar inte Skansen. Ett sjofartsmuseum i en liten kustort ar inte Vasamuseet. Var korrekt i
marknadsforingen. Liten ar ocksa stor. Samtidigt sa ar det bra att vara liten for det &r narmare mellan
beslut och handling. Att vara unik och lite pittoresk, men professionell, ses som valdigt starkt idag. Ta
kontroll 6ver alla delar som gar att ha kontroll 6ver. Forsok paverka helhetsupplevelsen oavsett
arbetslivsmuseets storlek.

Steg 14 Namnet

Ett namn &r ett varumarke, ett varumarke ar en kvalitetsstampel, en tillgang vard pengar. Fundera pa
arbetslivsmuseets namn, visserligen kan den hanga ihop med verksamheten som bedrivits pa
platsen. Men ar den kand utanfér orten eller intressesfaren? Behover den kompletteras med ett
ortsnamn eller verksamhetsnamn for att sattas “pa kartan”? "F11 Museum” sager ingenting utanfor
lokalomradet eller inom flyghistorska - och kanske forsvarshistoriska kretsar, daremot ”Sveriges
Flygspaningsmuseum”. Jarnvags- och sjofartsmuseer finns det flera i landet, men var ligger det
aktuella?
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Men att namnet hér ihop med profilen pa museet ar klart. Tanker arbetslivsmuseet i forsta hand
vanda sig till svenska besokare s3 ar det ett bra val att halla sig till svenska namn och tilldgg. Vill man i
nasta steg vanda sig mot utlandska bestkare ja da kan man oversatta tilldggen till det landets sprak
(om de inte ar skandinaver som forstar svenska). Undvik engelska per automatik for utlandska
besokare. Vill man att italienare ska komma och besdka museet sa ska tillagget (om det &r
Oversattningsbart) goras pa italienska. Vilket forovrigt hela informationen da bor vara. Se dock upp
med att fa de tankbara besokarna att tro de kan bli guidade/fa information pa italienska om de inte
kan det.

Steg 15 Personalen

Besoksnaringens och arbetslivsmuseernas VIKTIGASTE resurs. Vad ar ett ideellt drivet
arbetslivsmuseum utan sina eldsjalar, som i ur och skur brinner for verksamheten? Men langt ifran
alla ar som klippt och skurna for att méta besdkarna. Med ledarskap och kadnsla for service kan dock
de flesta bli otroliga ambassadorer for sitt museum. Sarskilt om man har en direkt koppling till
verksamheten. Om man har jobbat pa arbetsplatsen som nu ar ett arbetslivsmuseum och har egna
historier fran livet pa jobbet ar det jattebra. Men man kanske behover hjalp att formulera
berattelsen sa att den passar beskaren. Har besdkaren ingen koppling till vad fabriken tillverkade sa
kanske endel av historien gar forlorad for att man inte forstar sammanhanget.

Det inte heller sdkert att alla i en forening ska sta i framsta ledet och méta besdkarna. Men deras
kunskap kan vara ovarderlig, da kanske de istallet ska finnas i ett “gubb- eller gumgéng” som skoter
om anlaggningen eller delar med sig av sina historier till andra som kan féra dem vidare. Men det
mesta om service handlar om hur man sjalv vill bli bemétt nar man besdker ett stélle. Ar man dar och
stor? Eller blir man valkomnad in? Alla som har kontakt med bestkarna boér arbeta for att besdkarna
ska trivas och vilja komma tillbaka eller rekommendera sina vanner for ett besok.

Las mer om Upplevelsekedjan i boken "”15 steg till fullt hus” av Peije Inde och Claes Lindblom.
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Arbetsmodeller/Workshop

Att ta fram en Strategisk marknadsplan ar ingen “en mans forestallning” utan frukten av ett
grupparbete. Gor detta i som ett grupparbete/workshop bland de aktiva pa arbetslivsmuseet. Ar ni
manga, dela i flera grupper och jobba parallellt och redovisa for varandra efter varje steg.
Tillsammans kommer man vidare. Dra inte sakerna i langbank utan 13t varje moment fa en maxtid pa
sag 10 minuter. Guldvagen for ord och uttryck kan man ta fram senare.

Sedan bor det finnas en ”sekreterare” som "far ihop allt pa slutet”.

- Vision och varumdrkeslofte

Har kan det vara bra som underlag fér processen, inte for slutresultatet, att ha tillgang till
kolorerade veckomagasin att klippa och klistra ur. Bilder som kan skapa associationer och nya
sammanhang.

1. Borja med Visionen/Framtidsbilden.
Ta fram tre ord som ger stolthet om 10-20 ar nér arbetslivsmuseet omtalas.
Det ska vara nyckelord om verksamheten (t.ex. “motesplats”, “kunskapsbarare”).
Detta ger en riktning.

2. Fortsatt med varumarkesloftet. Las tidigare i rapporten under Varumarket for mer
information.

Fér mdnniskor som tycker att det dr viktigt med/uppskattar/véirderar ,
, och

Vad tycker vara mest lojala besdkare ar viktigt? Spana fram tre ord som kan stoppas
in i meningen. Kopplas till valda malgrupper och visionen.

Erbjuder varumdrket (arbetslivsmuseets namn eller produkt)
, och

Vad erbjuder vi dem? Vilken funktionell nytta har arbetslivsmuseet fér besékaren?
Spana fram tre ord (inte produkter/aktiveter eller saker utan pa ett storre plan).
Koppla till foregaende tre ord.

som gor att de kdnner sig , ,

Hur kdnner de sig da? Vilken emotionell beloning far de nar de besdker museet?
Koppla till de tre foregaende orden?

Personlighet Arbetslivsmuseum X (arbetslivsmuseets namn eller produkt):
, och

Vilken personlighet skapar lojalitet? Det ar arbetslivsmuseets personlighet som ska
beskrivas. Och det ar vilken personlighet som skapar lojala besdkare som ska fram.
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Forst darefter kan man borja prata om produkter/aktiviteter som &r bevisen pa
|6ftet.

Exempel:

Stockholm stads:

Personlighet Innovativ, Omtdnksam, Trendig

Virderingar Oppenhet, Utveckling, Héllbarhet

Emotionella beléningar Vilkommen, Berikad

Funktionell nytta Levande, vixande stad med modern livskvalitet

Det ger ett varumarkeslofte som ser ut som foljer:

Fo6r personer som dr éppna och vérdesdtter hdllbarhet dr Stockholm — The Capital of Scandinavia en levande vixande stad
med modern livskvalitet som gér att bes6kare och inveterare kédnner sig vilkomna och berikade. Stockholm — The Capital of
Scandinavias personlighet dr innovativ, omténksam och trendig.

Rapportforfattarens klass i konceptutvecklarutbildningen tog fram en vision och ett varumarkeslofte
for sig sjalva:

Vision
Konceptutvecklare fér beséksndringen édr kompetenta, attraktiva och ligger i framkant.
Varumarkeslofte

Fér mdnniskor som uppskattar drivkraft, utmaningar och innovation erbjuder vi konceptutvecklare for beséksnéringen
professionalitet, lyhérdhet och helhetsperspektiv som gor att de kdnner sig inspirerade, berikade och steget fére.
Personlighet: Proffsig, méjlighetsténkande och genuin.

| samma anda togs ett varumarkeslofte for staden Nykoping fram under ett projektarbete i
utbildningen:

F6r mdnniskor som tycker att det dr viktigt med upplevelser i en intressevidckande historisk skdrgdrdsstad, erbjuder
Nykdping ett héindelserikt kulturutbud och en charmig stadskdrna som gér att besékare kdnner sig harmoniska och
energifyllda.

Nykdpings personlighet dr mysig, engagerad och upplevelserik.

- Vad upplever besékaren?

Denna workshop gar ut pa att fundera pa vad olika malgrupper/delmalgrupper upplever
under olika stadier av sitt besok. Dela in besdket for respektive malgrupp i tre steg, Fore
besdket, Under bestket och Efter besoket.

Dela upp gruppen som gor workshopen i flera delar dar varje grupp far var sin
malgrupp/delmalgrupp. Respektive arbetsgrupp funderar sedan pa hur sin
malgrupp/delmalgrupp upplever besoket.

Infor besoket, vilken typ av information séker man? Var séker man den? Hur sker man den?
Osv.

Under besoket, hur upplever man besoket? Vilket bemdtande ska personalen ha? Hur ska
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man mota malgruppen/delmalgruppen? Hur ser framkomligheten ut i museet? Finns det en
naturlig slinga eller maste man ga runt flera varv for se allt? Goér besokaren det da? Hur ser
informationen kring fdremalen/utstillningen ut? Ar den anpassad till malgruppen?

Ga garna runt i museet med malgruppens “glaségon” pa.

Efter besoket, vilken typ av information sdker besékaren da? Kan besékaren lamna ett
omdome om verksamheten nagonstans (t.ex. Trip Advisor?) Kan besokaren latt dela sitt
besdk med andra (t.ex. pa Facebook)? Far museet del av den delningen genom lankning eller
gillande? Kommer besbékaren att rekommendera arbetslivsmuseet till vinner och bekanta?

- Negativ idégenerering
Denna metod gar ut pa lata kreativiteten floda genom att se de negativa sakerna och vinda

dem till positiva idéer. Ar ocksa ett satt att se som alltid dr negativa, “det gér aldrig” eller ”s&
har vi aldrig gjort forut”.

1. Positivt fokus 2. Negativt fokus
4. Positiva idéer 3. Negativa idéer

1. Positivt fokus —”Vad ar malet?”, med nagra punkter som visar nulage.

2. Hitta negativt fokus —”Hur gér man for att ingen ska komma?”.

3. Negativa idéer — Koppla negativa idéer/aktiviteter till punkterna i ruta 2.

4. Positiva idéer — Vand de negativa idéerna/aktiviteterna till positiva.

Exempel
1. Positivt fokus 2. Negativt fokus
Fler besokare i friluftsomradet: Mindre antal besokare i friluftsomradet
- Detfinns ett café ———p Dalig stddning
- Detfinns ett motionsspar - Daligt underhall
1 - Det finns en gymnastiksal - Snuskiga toaletter

4. Positiva idéer 3. Negativa idéer

- Ordna sop- och septiktomning - Septik- och soptomning direkt
- Utveckla lokalerna pa marken
- Guidade turer i friluftsomradet 4 Rjvningsturism

- Guidade turer bland sopor och ruiner
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Exempel fran F11 Museum -
Sveriges Flygspaningsmuseum

Besoksregistering — statistik

F11 Museum har de senaste aren raknat antalet besékare med en manuell besoksrdknare. Till det har
man haft ett enkelt formular dar bara antalet personer som bestkt museet noteras tillsammans med
dag/datum och ibland en notering om det &r ett bokat gruppbesck eller enskilda besokare pa
ordinarie 6ppettider. Detta har sedan raknats ihop vid arets slut till en totalsiffra. Utanfor det har den
arligt aterkommande Flyg- och motordagen i borjan pa september raknats separat. | 6vrigt har man
inte gjort nagot mer med siffrorna.

Museet har tre ansvarspositioner vid 6ppethallande, vardar, guider och simulatorinstruktérer. Det
har varit vardarnas ansvar att rakna besokare.

Med en enkel uppstallning i Excel kunde dock mer dras ur siffrorna, forst skilja pa bokade grupper
och enskilda besokare pa ordinarie 6ppettider. Sedan dven pa veckodag och manad, for att kunna
jamfoéra samma manad olika ar och manad fér manad. Dock visar dessa siffror ingenting om alder och
kon pa besokarna. Dar har man gatt pa kdnslan av vilka som brukar beséka museet.

Siffror i denna form fanns fran februari 2015 till mars 2017.

Med start 1 april 2017 togs nya blanketter i bruk. Dessa delar dels pa enskilda besékare och bokade
grupper. Dels i sex dldersgrupper; Forskoleadldern 0-7 ar, Skolaldern 7-12 ar, Tonaring 13-20 ar, Vuxen
20-45 ar, Medelalders 45-65 ar, Pensionar 65 ar -. Samt i man och kvinnor i respektive aldersgrupp.

Till det 13ggs dels om de kommer som enheterna Familjer (mamma och/eller pappa med barn under
18 ar) eller Generation (mormor/farmor/morfar/farfar med barnbarn under 18 ar).

Ytterligare en indelning gors och det &r om respektive aldersgrupp och kon har flugit simulator.
Se bilagor.

Arbetet inleddes i mars 2017 med att ta fram blanketten och diskutera den i en inre grupp bestaende
av rapportforfattaren, ordférande, museichef och marknads- och kommunikationsansvarig. April
2017 bestamdes som en provperiod. Sondag 2 april togs blanketterna i bruk. Justeringar gjordes
ganska omgaende efter synpunkter fran och resultatet av hur noteringarna gjordes. Pa museet ar det
vardarnas ansvar att fylla i blanketterna (de hade tidigare ansvar for att anvanda "klickern” (?)).

En ny parm med blanketterna och instruktioner togs fram. Vardarna bjods in till ett moéte for att bl.a.
ga igenom hur blanketterna ska fyllas i samt anledning till varfor besdksregisteringen ska ske pa de
nya blanketterna. Av 18 inbjudna vardar kom ca 10 av dem pa motet.

Ytterligare justeringar/fortydliganden gjordes av blanketterna under manaden. Samt
ansvarsfordelningen sags over. Noteringen av simulatorflygarna gors av simulatorinstruktérerna men
fors over till besoksregisteringsblanketterna efter arbetspassets slut. Vardens ansvar &r att paminna
instruktorerna om att det blir gjort.

Fran 1 maj ar blanketterna ordinarie bestksregistering. | maj genomfordes ytterligare ett moéte for
ovriga vardar hur ifyllandet ska ske.

Redan efter provmanaden april syntes tydligt vilka aldersgrupper och kén som bestker museet.
Bilden av att det ar teknikintresserade dldre man bekraftades delvis. Hur det ser ut 6ver tid ar dnnu

37



fortidigt att sdga. Men resultatet ger ocksa vid handen att vill museet 6ka besok fran andra
malgrupper, t.ex. familjer eller tonaringar sa finns strategiska beslut att gora for att na dit. Det finns
ocksa ett underlag for att méata fére och efter en marknadsféringsinsats mot vald malgrupp.

Besoksundersokning — besdkare pa museet

For ytterligare fa veta mer om besdkarna och om deras upplevelse av besdket sa togs en
besoksundersdkning fram under april. Undersokningen innehaller dels bakgrundsuppgifter, fragor
infor besoket och fragor om upplevelsen under besoket. Se bilaga.

Bland bakgrundsuppgifterna finns fragor om kon, alder och bostadsort. Bland fragorna infor beséket
om hur de fick reda pa att museet finns fragor om de sokte information om 6ppettider och annat
infor sitt besok, och i sa fall hur samt om de hittade vad de sokte. Bland fragorna om upplevelsen av
besoket finns fragor om besdksanledningen, bemdtandet av vardar/guider/instruktérer samt om
nojdhet vad géller besoket.

Det finns ett trettiotal guider och de inbjods till ett informationsmote bl.a. for genomgang av
undersdkningen. Knappt hilften dék upp p& métet. Ovriga kom till ett kompletterande méte ldngre
fram i maj.

Som morot for att svara pa undersokningen lockades med gratis fika samt mojligheten att delta i
utlottningen av ett presentkort pa en flygning i en simulator.

Arbetet inleddes i mars 2017 med att ta fram blanketten och diskutera den i en inre grupp bestaende
av rapportforfattaren, ordférande, museichef och marknads- och kommunikationsansvarig.

Undersokningen inleddes den 7 maj och avslutning med dragning av en vinnare av presentkortet sker
i samband med midsommarhelgen. | skrivande stund (maj 2017) pagar fortfarande undersdkningen.

Malet ar att fa in minst 50 ifyllda undersékningar under perioden.

Viktigt ar att guiderna, vilka har ansvaret for att genomfora undersokningen, forsdker hitta en bredd
bland dem som fyller i undersokningen vad galler kon och alder sa att resultatet blir sa representativt
som mojligt.

Resultatet av undersékningen gor att det finns ett underlag for att mata besdkarnas upplevelser fore
en marknadsforingsinsats mot vald malgrupp. Efter marknadsféringsinsatsen far man géra en ny
undersokning.

Kannedomsundersokning — malgrupp naromradet

En fraga som dok upp under arbetet med besdksregisteringensblanketten och besdksundersdkningen
var den om kdnnedomen i ndromradet (Nyképings kommun med omnejd) utanfor den huvudsakliga
malgruppen aldre teknikintresserade man med eller utan koppling till F11. For kdnner man inte till att
museet finns sa ar det inte latt att soka uppgifter om det eller besdka det.

Arbetet inleddes i april 2017 med att ta fram blanketten och diskutera den i en inre grupp bestaende
av rapportférfattaren, ordférande, museichef och marknads- och kommunikationsansvarig.

Alla var 6verens om att blanketten ska vara sa enkel som mojligt for att sa manga som majligt ska
svara pa fragorna.

Forutom bakgrundsuppgifter sa som kon, alder och bostadsort sa var huvudfragorna tva:
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1. Vet Duvad F11 Museum ar for nagonting?
2. Vad tror/vet Du att F11 Museum visar?

Fraga nr 1 har bara tva svarsalternativ, Ja eller Nej. Fraga 2 har 16 alternativ dar det ar flera som ratt
och dar det ar ok att kryssa i flera rutor.

Om svaret var Nej pa fraga 1 sa dr undersokningen slut har. Om svaret var Ja sa fortsatter den med
ytterligare fragor.

3. Hur fick Du reda pa att F11 Museum finns?

4. Om Du sokte efter information innan Ditt besok, vilket satt anvande Du?

5. Om Du sokte efter information innan ditt besok, via nagon av satten i fraga 4, anser
Du att du fick den information du sokte?

6. Om Du anser att Du fatt den information Du eftersokte, var den latt att hitta inom
sattet?

Fraga 3 har flera svar och om den som svarar pa fragorna in besokt museet sa ar det slut hdr. Om den
som svarar har besokt museet sa fortsatter det med de tre sista fragorna, som ar hamtade fran
besdksundersokningen.

Har gjordes undersokningen ”pa stan” i Nykoping. Bland annat under en Turista hemma-dag pa Stora
Torget, l6rdag 20 maj. Totalt svarade 39 personer pa undersokningen.

Aven hir var moroten chansen att vinna ett presentkort pa en flygning i en simulator. Men det var
langt ifran alla svarande som var intresserade av delta i utlottningen.

Reflektion fran insamlingsarbetet var att det ar ett bra satt att fa kontakt med manniskor, inleda
samtalet med ett vanligt "Hej! Kan du hjdlpa mej med att svara pa tva fragor?” Da fick man
manniskor att stanna upp och det blir inte det vanliga att de varjer sig for “forsaljare”. | de flesta fall
var ocksa undersokningen éver efter de tva fragorna. | vissa fall kunde man ga vidare till fraga 3. Men
i de flesta fall var det ett tag sedan de varit pa museet varfor fraga 4-6 inte var relevanta i denna
undersokning.

Efter undersdkningen forenklades formularet ytterligare sa bara fraga 1-3 finns kvar. Funderingar
finns ocksa pa att utnyttja nagon av de gratistjanster som finns pa webben for undersékningar och ha
en Ipad eller liknande med sig nasta gang for att underlatta insamlandet och framforallt
bearbetandet av svaren. De 39 blanketterna tog en féormiddag att féra in i ett exceldokument for att
sedan fa ut diagram pa svaren utifran alder och kon.

Resultatet var dock att det i detta skede ar for fa svar for att kunna dra nagra tillférlitliga slutsatser.
Bland annat var bredden pa de tillfragade alldeles for smal. Inga barn och ungdomar har t.ex. svarat.
Varfor fler undersékningstillfallen maste till for att fa ett battre underlag.

Se bilagor.

Resultatet av undersékningen, nar det ar klar, gor att det finns ett underlag for se hur kinnedomen
om museet ar fore en marknadsfoéringsinsats mot vald malgrupp. Efter insatsen maste en ny
undersokning goras for att se om den har haft effekt.
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Enkel konceptutveckling for F11 Museum- exempel

Har kommer tre exempel pa enkla konceptutvecklingar riktade mot tre malgrupper. Dessa ar inte pa
nagot satt fullstandiga da bakgrundsmaterialet ar skiftande och resultatet av besoksregisteringen,
besdksundersdkningen och kinnedomsundersdkningen inte ar klara varfor fullstandiga strategiska
beslut inte kan tas.

De tre malgrupperna utifran alder som F11 Museum funderar pa att vanda sig mot ar Forskolealdern
0-7 ar, Skolaldern 7-12 ar och Tonaringar 13-20 ar och darmed sammanhangande familjer
(mamma/pappa) och generationer (mormor/farmor/morfar/farfar) som besoket gors tillsammans
med.

Forskoledldern O0-7 ar

Nuldgesbeskrivning

Idag besoker en del familjer och generationer museet, liksom att Nykdpings kommuns forskolebussar
(forskoleavdelningar pa hjul) besoker museet regelbundet pa tisdagsformiddagarna utan foregaende
bokning.

Det som erbjuds idag, forutom att ga runt pa museet ar provsittning i cockpit pa ett Draken-flygplan
(som alla kan gora, inte bara denna malgrupp), prova barnflygsimulatorn (enkel cock-pit med reglage,
ratt och en bildskdrm dar en inspelad animerad flygsekvens rullar oavbrutet utan paverkan av
”piloten”) (den kan alla barn prova, inte bara denna malgrupp) samt ett leksaksbord med lite
hopplockade blandade leksaker t.ex. lite lego, dock inget med direkt flygkoppling.

lag (rapportforfattaren) hade vid ett tillfdlle med mej mina egna barn till museet. Det &r en grabb p3
fem ar och en tjej pa tre ar. Trots forsok att visa hela flygplanhallen var det bara provsittning i
Drakens cock-pit och barnsimulatorn som de visade nagot som helst intresse for. Vid besok i den
rena museibyggnaden fanns ett visst intresse for kladerna som pilotdockorna hade pa sig (efter att
jag visade dem) samt de modeller och diaramor (miljéer uppbyggda med modeller). Men dar
saknades pallar/steg att komma upp pa och se dem, varfor jag fick lyfta upp dem.

Mina barn ar inte alla barn, men det ger anda en fingervisning om hur barn kan uppleva museet.

Hur gér man museet intressant fér malgruppen?

Stora fordndringar i utstallningarna ar svara att gora, flygplanen ar inte sa latta att flytta. Men det
finns mojligheter att knyta ihop besdket och gora det mer intressant sa att de kan uppleva hela
museet.

”Bli luftens hjalte”, ett paket for barn i férskolealdern (ca 3-7 ar, har blir det naturligt en delmalgrupp
da de andra ar for unga) innehallande dels en ”skattjakt” dar de ska hitta olika saker pa museet, t.ex.
hur manga flygplan har emblemet med tre kronor pa? Hitta mekanikern i luftintaget, osv, dels prova
pa att sitta i cock-piten pa Draken-planet, provflyg barnsimulatorn och vik eller rita ett flygplan pa
papper. Efter avslutad runda pa museet erhalls ett diplom och en T-shirt som ”“Luftens hjalte”.

Om fokus mot barn goérs bor en lekplats med flygtema skapas pa utkikskullen bredvid museet. Liksom
en oversyn av hur de olika delarna i museet presenteras och i vilken héjd. Ordna trappsteg eller
bédnkar som gor att barnen nar upp.
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Skoldldern 7-12 ar

Nuldgesbeskrivning
Idag besoker en del familjer och generationer museet.

Det som erbjuds idag, forutom att ga runt pa museet ar provsittning i cockpit pa ett Draken-flygplan
(som alla kan gora, inte bara denna malgrupp), prova barnflygsimulatorn (enkel cock-pit med reglage,
ratt och en bildskdrm dar en inspelad animerad flygsekvens rullar oavbrutet utan paverkan av
"piloten”) (den kan alla barn prova, inte bara denna malgrupp). | den aldre delen kan nagra prova en
riktig simulator om de orkar dra reglagen. Om de kan ldsa sa ar texterna pa skyltarna vid de olika
foremalen ofta for langa och for tekniskt tillkranglade for att de skulle vilja lasa allt.

Hur gér man museet intressant fér malgruppen?

Stora forandringar i utstallningarna ar svara att gora, flygplanen ar inte sa latta att flytta. Men det
finns mojligheter att knyta ihop besdket och gbra det mer intressant sa att de kan uppleva hela
museet. Komplettera de skrivna skyltarna med Ipads eller liknande med filmer, bilder och
information om planen pa ett lattbegripligt satt.

”Bli flygpojke?/flygflicka pd F11”, ett paket fér barn i skoldldern (ca 7-12 &r) med upptacksfard pa
museet kopplat till olika teman (b6r undersdkas mera sa att det kan anpassas efter alder, utveckling
och intresse — viss skillnad pa en sjuaring och en tolvaring) garna med koppling till flygteknik och
aerodynamik, provflyg Cessnasimulatorn. Efter avslutad tur erhalls ett diplom och en T-shirt samt
majligheten att dela flygupplevelsen pa Facebook eller Snapchat.

Tonaring 13-20 ar

Nuldgesbeskrivning
Tittar man i besoksregistreringen for april och maj 2017 sa detta gruppen som minst beséker museet.
| maj endast tva tonaringar!

Det som erbjuds idag, forutom att ga runt pa museet ar provsittning i cockpit pa ett Draken-flygplan
(som alla kan gora, inte bara denna malgrupp), och flyga simulator.

Den lokala gymnasiefriskolan LBS Kreativa Gymnasiet i Nykoping erbjuder bl.a. utbildningar inom
dataspelsutveckling, e-sport och dataspelsgrafik. Det tyder pa det lokalt i omradet finns ett intresse
inom gruppen for dataspel. Vad ar simulatorerna om inte avancerade dataspel.

Hur gér man museet intressant fér malgruppen?

Stora fordndringar i utstallningarna ar svara att gora, flygplanen ar inte sa latta att flytta. Men det
finns mojligheter att knyta ihop besoket och gbéra det mer intressant sa att de kan uppleva hela
museet. Komplettera de skrivna skyltarna med Ipads eller liknande med filmer, bilder och
information om planen pa ett lattbegripligt satt.

Kom ut ur din egen dator, flyg i riktig simulator! Ett paket for ungdomar 13-20 ar som spelar
datorspel men vill prova en riktig simulator!

Delningsmojligheter pa Facebook och Snapchat.

23 Nar flottiljen var igdng fanns en frivillig ungdomsverksamhet som kallades just for flygpojkarna.
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Kallor/Referenser

Bocker
15 steg till fullt hus, Anfallsplan for besoksnaringen av Peije Inde och Claes Lindblom

Marknadsféring — modeller och principer av Per Wildenstam, Carl Gezelius och Henrik Uggla

Turismens begreppsnyckel -
https://tillvaxtverket.se/download/18.a48a52e155169e594d38dd/1465393421794/Info_0639_webb

.pdf
Ovrigt
Underlag fran lektioner i Marknadsféring respektive Konceptutveckling i YH-utbildningen

Konceptutvecklare/Projektledare inom besdksnaringen, larare Stefan Pettersson (marknadschef pa
Destination Uppsala).

Om visioner:

http://cfoworld.idg.se/2.13965/1.479588/basta-tipsen--sa-skapar-du-en-vinnande-vision

http://www.motivation.se/ledning/strategi/affarside-och-vision-verksamhetens-ryggrad

Om varumarken:

http://www.kreafonbloggen.se/tag/varumarkesskolan/

Visit Sweden om malgrupper och trender:
http://corporate.visitsweden.com/vart-uppdrag/malgrupper/

Bilagor

— Strategisk marknadsplan anpassad for arbetslivsmuseer

— Besoksregistreringsblanketterna fran F11 Museum samt exempel hur sammanstallningen kan
se ut under en manad.

— Besoksundersdkningen fran F11 Museum

— Kannedomsundersokningen fran F11 Museum, med exempel pa hur resultatet kan se ut.
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