Digital synlighed skaffer flere
(0og nye) museumsgaester

Af Simone Abildskov Thomsen

Du scroller igennem dit feed pa Facebook. Det er ren ru-
tine. Ligesom morgenkaffen. Maske ser du det ikke, men
du bliver eksponeret for en god handfuld malrettede kam-
pagner, imens du laeser om din nabo, Dorte, der har faet
en hundehvalp og ser, at din tidligere kollega er blevet
morfar for fierde gang: “Hvor er han sed. Stort tillykke!",
skriver du. Du scroller videre og ser nogle bgrn, der leger
i vikingetgj. Du smiler. Hgjst sandsynligt er det ikke forste
gang, du ser denne annonce. Men i dag laegger du maerke
til den, og den virker pa en made genkendelig. Det ligner
lige noget, dit barnebarn Astrid vil kunne lide. Du klikker
pa linket og laeser videre. Alt imens du bliver klogere pa

Bork Vikingehavn, bliver vi pd Ringkegbing-Skjern Museum
klogere pd dig og malgruppen, du tilhgrer. Det er afslgren-
de: Den digitale markedsfering, der er malrettet dig, virker.

Sidelgbende med udgravninger, spaendende forteellin-
ger og nye udstillinger arbejder vores digitale apparat pa
hejtryk. For i Ringkabing-Skjern Museums marketingteam
arbejdes der strategisk med digital markedsfaring. Vi er
drevet af at omsaette gode historier til gode kampagner,
fordi vi ved, at gode onlinekampagner betyder starre
“awareness” og dermed flere betalende gaester. For hvor-
dan finder potentielle museumsgaester os? Fer gaesterne

Eksempel: Malgruppe for online kampagne pa Kaj Munks Preestegard. Bld: Maend. Gren: Kvinder. Sterstedelen af den primaere
online madlgruppe er +65 dr. Det betyder, at vi sa vidt muligt i kampagnerne viser billeder, som mdlgruppen kan relatere til,

da kampagnerne dermed performer bedre.
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Pd Kaj Munks Praestegdrd er det billeder som disse, der perfomer godt.
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saetter kursen mod en af museets lokationer, har de med
stor sandsynlig haft en faerden pa internettet. Maske de
bare skulle tjekke, hvornar Superbrugsen lukker. Men de er
pa internettet, og vi keemper sidelgbende med andre virk-
somheder for at fa deres opmaerksomhed, hvis de passer
ind i museets malgruppe. Efter ar som falge af coronap-
andemien er kravet om digital tilstedevaerelse vokset helt
ekstremt, og det er vigtigere end nogensinde for at folge
trop.

Fokus pa konverteringer

Hver dag indhentes den senest opdaterede viden om
museernes digitale malgruppe. Denne viden er baseret
pa analyser fra museets hjemmeside samt kampagner
pa Facebook, Instagram og Google. Her vaelger vi aktivt,

hvilke segmenter vi gnsker at ramme. Vores marketingak-
tiviteter folger tyskernes feriekalender, og sa snart auto-
camperen rammer Remg starter eksponeringen med ét
altoverskyggende mal: De skal se os. De skal kende til os.
De skal fa lyst til at besgge os. Vi fokuserer pa forskellige
segmenter: dem, vi regner med, der kommer og dem, vi
gerne vil have skal komme. Vi opsaetter “personaer” og ar-
bejder aktivt med forskellige malgrupper, der er defineret
for de forskellige besagssteder. For at fastholde opmaerk-
somheden og hele tiden skabe aktualitet, er der ogsa for-
skel mellem indholdet, der vises gang pa gang - ikke kun
offline - men ogsa online.

Det er en generel tendens, at kvinder ser museer-
nes opslag mere end mand. Men det kan vi udfordre
og pavirke ved at vaelge andre billeder. Et eksempel er

Eksempel pd en sommerkampagne fra Bork Vikingehavn, hvor nedenstdende billeder er vist som de farste. De rammer 69% kvinder.
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Samme sommerkampagne, men hvor disse billeder vises farst. Kampagnen rammer 61% maend.

kampagnerne fra Bork Vikingehavn. Her er den primaere
online malgruppe 25-55 ar, dog med bedste virkning pa
foreeldre med bern i skolealderen.

Det er hermed tydeligt, at museer kan malrette kam-
pagnerne til dem, vi gnsker at ramme. Det er et strate-
gisk arbejde, og for hvert enkelt besagssted udarbejdes
malgrupper, som fors@ges ramt. | Naturkraft har gnsket
for sommeren 2022 veaeret at ramme s3 mange tyske gee-
ster som overhovedet muligt. Med en sadan strategi har
Naturkraft formdet at ramme rejsende i destinationen som
aldrig fer.

Synlighed pa Google

Det handler ikke kun om kampagner pa sociale medier.
Det hele haenger sammen, sa nu bevaeger vi os kort forbi
Googles store sggeapparat. Hvad ger du, ndr du er ude at
rejse, og gerne vil nyde en god frokost? Maske dabner du

Google, Tripadvisor eller lignende, imens du nyder stran-
den fra liggestolen? Eller ogsa har du allerede gjort din
research hjemmefra. Det viser sig, at flere og flere beslut-
ter sig for, hvad de vil opleve, for de ankommer til deres
feriedestination. Derfor skal vi hele tiden opdatere og ved-
ligeholde vores SEO (Search Engine Optimization). SEO er
de ord, folk indtaster pa Google. Nar malgruppen sidder
hjemme i stuen og eksempelvis seger pa “Oplevelser i
Ringkebing’, skal Ringkebing-Skjern Museums besggsste-
der praesenteres som nogle af de forste i segemaskinen.
Hele det arbejde er en starre maskine, hvor vi samarbej-
der teet med omradets udlejere og far skabt linkbuilding
sa mange steder som overhovedet muligt. Og hvad vil det
sa sige? Linkbuilding er “bare”, at andre hjemmesider lin-
ker til Ringkabing-Skjern Museums hjemmeside. Det ska-
ber autoritet pa egen hjemmeside, alt imens det kan vaere
med til at give en bedre Google-placering.
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Denne graf viser, at det strategiske arbejde med SEO er ekstremt effektivt pa museerne. Mdned for maned vil data aendre sig. Strategisk
arbejdes der i hajsaeson pd, at “Referral” (Linkbuilding) er hgjest, imens ydersaesonen skal performe pa organiske segninger som her. Jo flere
Direct Search, vi far, desto starre kendskab har vi formdet at skabe. Kendskabet kommer bdde fra vores online kampagner, trykte annoncer
og opslag pa sociale medier.

@ naturkraft @ bork vikingehavn o lyngvig fyr @ fiskeriets hus +
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Denne grafer fra hajsaesonen, og den er et eksempel pd, hvordan vi sammenligner data pad tveers af museerne. Her er der ved de haje
grafer en tydelig sammenhaeng mellem Google segninger og reels (videoer) vi har postet pd Instagram. Organiske opslag i form af
video giver altsd flere sagninger pd Google.
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Ingen online succes uden visuel identitet

Vores online tilstedevaerelse vaekster. Men udover arbejdet
med konstant at forbedre vores digitale aftryk, er der et stort
strategisk og grafisk arbejde bagved. Over de seneste ar har
Ringkgbing-Skjern Museum aendret sin visuelle identitet.
Den skal vise, at vi er ét samlet museum, men samtidig tilgo-
dese, at museerne henvender sig til forskellige segmenter.

Det hele haenger sammen: uden en attraktiv visuel identi-
tet ville vores online kampagner ikke performe lige sa godt.
Uden fysisk tilstedevaerelse i form af flyers etc,, ville vores
Direct Search ikke vaere lige sa hgj. | marketingafdelingen
ser vi det hele som ét stort apparat, der spiller sammen med
alle de professioner, vi finder pa et museum. Fordelen med
den digitale markedsfgring er i modsaetning til de trykte an-
noncer i aviser, at alt kan males. Begge dele er effektive pa
hver deres made, men de mange muligheder med online

Eksempler pa, hvordan vi har
forbedret vores visuelle identitet,
blandt andet i form af nye
logoer og billeder som ses pd
ovenstdende trykte foldere.

annonceringer giver frit spil til at a&endre, tilpasse og forbed-
re kampagner lgbende for at opna de bedste resultater.

Ringkebing-Skjern Museum anno 2022:

Vi vil skabe digitale resultater

...og det gor vi allerede.! Men ambitionerne er hgje, og
ultimo 2022 har vi igangsat et stort projekt, der skal lofte
os endnu mere: nemlig nye hjemmesider, der matcher vo-
res visuelle identitet. Vi kan se, at over 80 % af vores be-
sggende pad hjemmesiden tilgdr den fra mobiltelefon, og
derfor er det essentielt, at hjemmesiden er kompatibel pa
tvaers af forskellige browsere, i0OS og Android. | 2022 er vi
kommet langt med vores digitale markedsfering, og i 2023
udvikler vi det digitale aftryk endnu mere. Vi ved, det er ef-
fektivt: det viser vores data.

Simone Abildsov Thomsen kan kontaktes pa sat@levendehistorie.dk
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