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INLEDNING

Den har boken ar till for dig som ska marknadsféra utstallningar.
Marknadsféringen ska ©ka uppméarksamheten, nd prioriterade
malgrupper och skapa stort genomslag i media. Skapa beréttelser
s det talas mycket om utstéllningen. Malmedveten och planerad
kommunikation &r vagen dit.

For att géra bra kommunikation och marknadsféring behdver du
vara initiativrik och kreativ. Dina bésta resurser &r lust, mod och
engagemang. Gor en grundlig research, skriv en kommunika-
tionsplan med manga aktiviteter och f6lj upp arbetet under hela
utstallningstiden.

Kommunikation och marknadsforing betyder ocksa samarbete med
andra aktdrer. Tillsammans tar ni fram gemensamma historier som
lyfter budskapet pa strategiska platser. Fokusera pa en gemensam
malbild fér hela det utatriktade arbetet.

Riksutstalliningar har ett uppdrag att utveckla och dela kunskap
inom kommunikation och marknadsféring for utstallningar. Den
har guideboken vill ge tips och forslag pa hur du kan planera
och genomfora arbetet med att marknadsféra utstélliningar. Gor
bestkarna nyfikna och ge dem manga anledningar till att bestka
utstéllningen. Fyll p4 med egna tips efter varje kapitel och glém inte
bort att ha roligt under tiden!






SPELA SAMMAN

"Its all about interpretation”
Maria Piacente, Lordculture

Utstallningsproduktioner kan beskrivas i tre enkla steg; planering,
produktion och leverans. Dér leveransen ar hela utstallningstiden.
Rollen som marknadsférare bor finnas med tidigt i planeringen da
kunskap och kompetens om besokare, marknader och méalgrupper
ar en forutsattning for ett framgangsrikt kommunikationsarbete.

Ingangsvarden i arbetsgruppen

Satt av mycket tid i borjan for att lara kénna varandra och skapa
en stark gruppgemenskap. Vilka ingdngsvarden och kompetenser
finns i den grupp som ska gora hela arbetet med utstéliningen? Vad
har ni gjort tidigare och vad &r rimligt att ni uppnar? Anvand gérna
metoder for att skapa gruppdynamik och spelregler. Problem blir
lattare att 16sa l&ngs vagen om ni har pratat igenom férutséttningar
och fdrvéntningar.

Skapa en gemensam malbild

Arbeta gemensamt fram mal och syften for utstéllningen. Lt alla
beratta sin version av utstéllningen. Var den fragvisa journalisten
som letar efter bakgrund och budskap. Tolka och gestalta berat-
telser om utstéllningen pa flera satt. Jamfor olika uppfattningar och
prata fram en gemensam malbild tills den sitter ordentligt. Skapa
tillsammans ett gemensamt svar pa frdgan vad som ar malet med
den har utstéliningen och vad den handlar om.

Fordela roller och ansvar

Vardet av ett gott arbetsklimat ar viktigt d& yrkesroller, kunskaper
och konstnérlighet gar i varandra. Roller och ansvar maste férdelas
sa att alla &r medvetna om vem som goér vad. Gor ett organisations-
schema och var noga med att beskriva och dela ut befogenheter.



Vem tar beslut

Flera omraden i produktionen ar beroende av varandra och ibland
méste man ompréva och ta nya beslut. Den konstnérliga friheten att
ensam &ndra i sista stund &r begréansad och f6r att komma vidare
behover du argument och underlag for beslut. Gor det tydligt vem
som har mandat och befogenhet att fatta sista beslutet. Det kan
handla om omraden som pressmeddelanden, utstéllningstexter,
grafisk form och vilka bilder som ska lyfta fram utstallningen.

Delar blir en helhet

Anviand guideboken som stdd i ditt arbete och ta med dig frdgorna
till forsta métet och gor research av bakgrunden till utstallningen.
Att ni ar samspelta i projektet &r viktigt for marknadsféringen.
Kommunikationsplanen &r ett levande dokument som ska anpas-
sas, andras och justeras. Uppdatera ofta och ha det tillgangligt i
projektetstrukturen. Det mesta av arbetet gors innan vernissage
men uppfdljning och uthallighet genom hela utstalliningstiden ar
minst lika viktigt.

Dela med er av framgangen

Anvand den lokala ingdngen och gér saker tillsammans med per-
soner och féretag som finns i ndromradet. Lat yrkeskollegor delta i
utstéllningsarbetet och skapa anvandargenererat innehall i form av
bilder, berattelser och foremal. Dela med er av framgéangen. Blir ni
uppmérksammade och far positiv feedback se till att alla blir infor-
merade och gratulerande for detta. Det skapar en positiv kinsla av
gemenskap som ger flyt i arbetet.
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TIPS FOR ATT SPELA SAMMAN

Bérja tidigt med beréttelsen om utstéliningen. Anvénd era
nétverk och kontakter. Hall manga idéer 6ppna.

Skriv och berétta om samarbetet och utvecklingen av
utstéllningen pa webben, i bloggar och nyhetsbrev.

Anvénd andras anslagstavlor och skyltfénster och upplat
era egna fér marknadsféring och reklam for utstélliningen.

Ta med personer ur malgruppen som radgivare, referens-
grupp och som ambassadérer f6r utstéllningen.

Ta kontakt med turistbyraer, reseféretag och andra som
erbjuder upplevelser fér publika samarbeten.







GOR GRUNDLIG RESEARCH

"The connection to the collection is through the stories”
Lisa Brochu, National Association for Interpretation

Understk bakgrunden och ringa in vad utstéllningen handlar om.
Vad beréttar utstéllningen och finns det sarskilda budskap som
ska lyftas fram? Hitta anledningarna till varfor vi gor den hér utstéll-
ningen och vad som gor den spénnande och intressant.

Intervjuer

Gor en langre personlig intervju med den eller de personer som
tagit initiativ till utstéllningen. Stall fragor som handlar om mdjliga
mal, syften och budskap fran utstaliningsidén. Finns det person-
liga drivkrafter och vad gor att temat passar just fér en utstéllning?
Tank storytelling och intervjua tekniker, intendenter, producenter,
pedagoger, utstéllningsansvariga och alla andra som ska vara med
att ta fram utstallningen.

Gor ett storyboard

Identifiera den réda traden och identifiera olika huvudelement. Ar
beréattelsen kronologisk, spontan eller associativ? Finns det en
tydlig eller underliggande konflikt? Skapa ett storyboard for att ta
fram vad utstéllningen vill sdga. Stammer beréttelsen 6verens med
malgruppens preferenser? Bjud in representanter fér malgruppen
och testa hur marknadsféringen kan vacka intresse.

Lat utstallningen beratta

Be alla i projektgruppen berétta om ett par féremal eller verk fran
utstéllningen. Finns det andra beréttelser eller upplevelser som kan
bli highlights i marknadsféringen? Finns det innehall, varderingar,
konstnérer eller samarbeten i utstéllningen som vécker uppmérk-
samhet? Hur kan utstéllningen bli aktuell i samtiden och skapa
debatt?
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Hitta unika berattelser

Skapa en mindmap och samla in kénslostdmningar, intryck, bilder,
former och beskrivande formuleringar fran utstéllningen. Samla
projektgruppen och gér gemensam brainstorming &ver innehallet.
Identifiera vad som &r det speciella med just den héar utstallningen
och ta sedan fram sp&nnande beréttelser ur innehallet.

Anvand nyckelpersonerna

Ta bilder pa verk och foremdl och avtala hur de far anvandas i
marknadsféringen och i vilken omfattning de eventuellt far spridas.
Lat producenter och konstnéarer tala med pressen och se till att de
ar tillgangliga for fotografering och intervjuer. Lyssna efter berattel-
ser och vad som &r bakgrunden till verk och foremal. Media tycker
om personportrétt, spdnnande bakgrunder och med vilka tekniker
som producenterna arbetar med.

Samla digitalt material

Finns det digitalt material som bilder, video och ljudfiler som kan
anvdndas dven utanfor utstéllningen? Kolla efter experter och jour-
nalister som skriver om dmnet f6r utstéllningen. Finns det liknande
utstéllningar och hur ser deras marknadsforing ut? Sok tillstand
och réttigheter till allt material som senare kan anvindas i olika
medier.

Lyft varderingarna

Ta vara péa vérderingar och skapa en tydlig grafisk form som ut-
trycker utstéllningens budskap. En medveten arbetsprocess som
innehéller jamstélldhets-, mangfald och tillgénglighetsperspektiv
ger kvalitet i resultatet. Arbeta miljémedvetet genom hela proces-
sen och lyft dven detta i marknadsforingen pa réatt stéllen.
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STALL FRAGOR - GOR RESEARCH

Varfér gér vi den hér utstéllningen. Vad &r bakgrunden till
utstéllningen? Vad handlar utstéllningen om?

Vilka & malen for utstédliningen? Vad &r utstéliningens
syfte och budskap? Vilka aktiviteter planeras i anslutning
till utstédliningen? Vilka &r malgrupperna?

Samla pa citat, uttryck och beréttelser som handlar om
utstéllningen. Renodla en kortare text och beskrivning fér
utstéllningen.

Testa innehéllet pd malgruppen och lyft fram det som
intresserar i marknadsféringen.







PLANERA TID OCH PENGAR

Tid och pengar ar de resurser som du behover planera for. Borja
med att rakna bakifrdn. Nar ska allt vara klart och vilket datum ar
det vernissage? Planera tid och budget fér marknadsféring med
utgangspunkt fran vernissagedatum. Gor en kommunikationsplan
med valda aktiviteter, kanaler och kostnadsforslag.

Sétt deadline

Var tydlig fran boérjan och specificera vad du vill ha. Vad ska kdpas
in och vad gor du sjalv? Satt deadlines som kontrollpunkter i sam-
arbeten och med externa leverantorer. Ha luft i systemet men lat
alla forsta att flera personer ar beroende av leveranser i tid under
hela processen. Diskutera tidplanen och |at den verifieras av leve-
rantor och bestéllare.

Gor produktionsschema

Gor ett enkelt schema 6ver det material som ska tas fram for att fa
overblick dver processer och hur de olika delarna &r beroende av
varandra. Gor allt du kan sé tidigt som mdjligt och satt igang flera
processer samtidigt. Maste fas ett verkligen vara avslutad innan fas
tvd pabdrjas? Eller &r fas tio beroende av fas ett 6verhuvudtaget?
Lagg in leverans fran externa leverantérer med marginal for att gar-
dera mot fel i leveransen eller fér sen leverans.

Andringar i bestillningen

Det kan vara béttre att ha en leverantér som levererar hela vagen
an att gora olika delar av jobbet sjilv. Forsok alltid ha en reservplan
for allt kommer inte g& som det var ténkt. Ha en flexibel instéllning
och férankra dndringar s& snabbt som mdjligt. Det ar lattare for
leverantdren att anpassa sig ju tidigare &ndringar blir kénda. Prata
om f&rutséttningar och var granserna gar sa ni slipper géra om
arbeten pa grund av dalig kommunikation.
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Folj upp budget veckovis

Gor en noggrann budget och dela upp kostnader i s sma en-
heter som mojligt. Notera nér det avviker frdn uppskattad budget
och &ndra till aktuella kostnader. Hall [6pande koll och f6lj upp din
budget veckovis. Aterkoppla férandringar i budget till samarbets-
parter och projektledning. Tilldggskostnader kan uppsté av en rad
olika anledningar och maste vara med i berdkningen. En realistisk
tidsplanering ska helst ingad som en post i budgeten s& arbetstiden
ocksa kan raknas in.

Satsa pa kvalitet

Lagg in minst tio procent fér ofdrutsedda utgifter. Inte for dalig
planering utan fér nya idéer och mgjligheter. Vaga satsa pa kvalitet
och gor hellre farre aktiviteter med ratt kompetens for att lyckas
med uppgiften. Forsék koppla budgeten till intdkter om det gar.
Det blir d& tydligt vilka investeringar som ska prioriteras och kan-
ske utdkas. Efter en bra recension - annonsera mer. Ta stéllning
och utvardera om ytterligare aktiviteter kan vara motiverat for att
fa en storre publik. Det ska i s& fall synas i budget som post for
utdkad aktivitet.

Ha flera forslag till sponsorer

Sok sponsorer tidigt och fraga forst vad de helst skulle vilja ha ut
av ett samarbete. Arbeta i dialog och ta fram ett erbjudande om
hur mycket de kommer att synas och hur de ska férknippas med
utstéllningen. Vardera hur varumérken exponeras och hur bada vin-
ner pa exponeringen genom att férknippas med varandra. Skapa
en sponsringspolicy och bestdm en person som &r ansvarig och
har mandat att sluta avtal. Férankra sponsorpaketen i hela organi-
sationen. Ta fram presentationsmaterial och ha mallar fér avtalen
med flera olika I6sningar som huvudsponsor, projektsponsor, pro-
jektpartner, donator eller att vara med i en vanforening.
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TIPS FOR FINANSIERING

Hyr ut lokaler och utstéllning till andra tillstdllningar och
evenemang. Erbjud filmbolag att filma i utstéllningen.

Sélj saker at varandra i butiker och afférer. G6r en special-
utgdva eller extraupplaga av en trycksak.

Annonsera hos kollektivtrafiken pa sommaren da det ofta
ar lagre priser.

Satsa pa ett bra café, frisch mat och uteservering som drar
egna néjda besdkare.

19






SKRIV EN KOMMUNIKATIONSPLAN

Borja pd kommunikationsplanen, mall for aktiviteter och budget
vid projektstart. Malen fér kommunikation och marknadsféring ska
stodja malen for hela utstéllningen. Skapa méatbara mal. Det kan
vara Onskade besokssiffror, var besdkaren ska se annonser eller
antal artiklar i dagspressen. Skriv in allt i kommunikationsplanen
och uppdatera ofta.

Bakgrund

Ge utstéllningen ett unikt och betydelsebarande namn. Sok pa in-
ternet och se om namnet ar upptaget eller redan anvénds. Tank
webbadress och engelsk dversattning om det blir aktuellt. Behovs
det en fortydligande underrubrik? Skriv en kort bakgrund och vad
som ar syftet med utstéllningen och koppla det till marknadsfo-
ringen. Anvand formuleringar fran bakgrunden och syfte nar du be-
skriver utstallningen i marknadsféringsmaterialet.

Huvudbudskap

Vad é&r utstéliningens huvudbudskap? Vad ska marknadsféringen i
huvudsak kommunicera utat? Samla och bearbeta olika nyckelfor-
muleringar. Prova néagra olika payoffer och taglines. Anvénd vérde-
ord fran utstéllningens beréttelse och bryt ner i flera delbudskap.
Gestalta marknadsféring och kommunikation pa flera olika intres-
sevdckande satt.

Matbara mal

Formulera mélen efter utstaliningens kommunikativa budskap. Mat
kanalernas genomslagskraft och hur de nar olika malgrupper. Hur
ska utstéllningen marknadsforas? Satt darefter upp méatbara mal
som kan foljas upp. Hur hittade besokarna till utstallningen? Hur
manga dgonpar ska se annonserna? P4 hur manga platser ska det
sattas upp affischer? Vem ska fa flyers i handen och hur manga
pressklipp och inslag i radio och tv ar rimligt? Forsék ocksa méata
om malen gett nagra effekter.
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Malgrupper

Arbeta fram malgrupper och dela upp i priméra och sekundara
malgrupper efter hur resurserna kan férdelas. Skapa en eller flera
fiktiva personer i en viss alder med bestdmd livsstil och intressen.
Det blir lattare att rikta materialet med personen i medvetande.
Identifiera publikgrupper som behd&ver sékas upp och erbjud ut-
stéllningen i deras kanaler.

Strategier

Identifiera de marknadsféringsaktiviteter som fungerar bast for
utstéllningen. Anpassa strategier till malgrupperna och ténk al-
dersmissigt och demografiskt. Hur nds bestkarna och hur kan
relationen till besokarna utvecklas? Ar malet ett eller flera aterkom-
mande besok? Finns det olika segment? Vilka ar huvudkanalerna
for utstallningen och i vilka satsningar ligger den storsta delen av
resurserna’?

Riskanalys

Gor en riskanalys i kommunikationsplanen, ta fram atgéardspunkter
for kansliga &mnen som kan forknippas med utstalliningen. Iden-
tifiera mojligheter, svagheter, styrkor och hot. Hantera eventuella
kritiska frdgor genom att hanvisa till utvalda talespersoner som &r
forberedda och kan @mnet. Férbered ett dokument med fragor och
svar.

Aktivitetsplan med budget

Gor en enkel matris dér du lagger in alla aktiviteter och valda ka-
naler. Nar de ska goras, hur de ska goras, var de ska goéras och
vem som ansvarar for att det blir gjort. Efter genomférda aktivteter
kan planen sedan anvandas fér utvardering och uppféljning ett par
veckor efter vernissage.
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GOR EN KOMMUNIKATIONSPLAN

Skapa en matris med féljande rubriker: Aktivitet, Datum,
Kanal, Syfte, Mal, Prioritet, Malgrupp, Budget och Ansva-
rig f6r genomférandet .

Vélj aktiviteter och planera in fér nyhetsbrev, artiklar pa
webben, sociala medier, annonsering, pressinbjudan,
bloggar, flyer, affischer, utskick och alla andra aktiviteter i
olika mediekanaler.

Arbeta med olika malgrupper och planera in vilka kanaler
som fungerar bést fér respektive malgrupp. Skapa olika
"persona” som motsvarar malgrupperna och identifiera
var och hur de tar till sig marknadsféringen bést.







SAMARBETE MED LEVERANTORER

"The stories that people share in our community curated exhibitions
create a powerful sense of place, and change the nature of how

our visitors experience history.”

Deborah Schwartz, Brooklyn Historical Society

Fungerande samarbeten med bra leverantorer ger kvalitet i mark-
nadsfaringen. Tolka varandra vilvilligt och lyft fram starka sidor. Ar
ni flera som star bakom produktionen s& férdela ansvar och roller.
Det foreligger ofta en ekonomisk transaktion i botten sé stéll héga
och professionella krav pa leveransen.

Skapa underlag

Anvand inspirationskallor och material fran researchen for att satta
igdng uppdragstagare. En idé kan tidigt beskrivas i text och bild
och underlagen kan sedan anvéndas nér avtal ska skrivas. Gor en
tydlig beskrivning till de leverantérer du valjer och ha en kontakt-
person till varje leverantér. Be om en kort debrief for att kolla s&
leverantren har uppfattat bestallningen pa ratt satt.

Inspirerande bilder

Skapa ett inspirerande moodboard med bilder till fotografer, copy-
writers, illustratorer, art directors och formgivare. Skriv leveranto-
rernas namn nagonstans i anslutning till anvandningen. Ange refe-
renser och kéllor och kolla s& att du far anvanda dig av citat. Avtala
sa att bilder och illustrationer fran utstéllningen kan anvandas pa
webb och i publikationer. Dela upp leveranser i flera steg.
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Besok tryckeriet

Lar dig processen pa tryckeriet och fanga upp sd mycket kunskap
som mojligt. Se till att tryckeriet k&nner sig delaktiga och har en bra
kontakt med den grafiska formgivaren. Hitta ndgra hallpunkter for
godkdnnande under hela processen sd slipper du dverraskningar
efter tryck. Lar dig s& mycket som mdjligt om trycktekniker och
papperskvalitet s underlattas kontakten med tryckeriet.

Begér provtryck

Ta referensprov for fargen och lita inte pa det du ser pa skédrmen.
Kor ett s kallat preflightprogram for att kolla ditt dokument innan
du skickar till tryck. Se att bilderna &r fyrfargsseparerade, hogupp-
|6sta och att typsnitten inkluderas. Begér provtryck pa trycksaker
dven om det kostar lite extra. Se till att ansvarig utgivare har sett
och skrivit under sista korrektur innan det skickas till tryck.

Publikationer

Om ni funderar pa att gora en utstéliningskatalog sa kan den ges
ett ISBN-nummer och en egen lansering infor utstéllningen. Den
kan vara ett bra komplement till marknadsféringen och en fordjup-
ning av innehallet i utstaliningen. Se till att publikationer och utstall-
ningskataloger har en egen budget s& att den inte tar pengar frén
marknadsforingen. Sprid publikationen infér ppningen och skicka
recensionsexemplar till kulturredaktioner och andra intressenter.
Planera for elektronisk version och print-on-demand om ni vill halla
ner antalet i forsta tryckningen av miljdmassiga skal.
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TIPS FOR SAMARBETE MED LEVERANTORER

Anvénd fasader och védggar och en del av trycksakerna
som reklamplatser f6r leverantGrer och samarbetsparter.

Ga med i tidningars medlemsklubbar och ordna special-
erbjudanden tillsammans med leverantérer.

Ordna visningar med leverantérsperspektiv fran innehallet
av utstéllningen.
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AVTAL OCH UPPHANDLING

Att skriva bra avtal ar viktigt for att undvika missférstdnd och oklar-
heter. Upprétta alltid skriftliga avtal som tydligt beskriver uppdraget.
Offentlig upphandling géller fér offentlig sektor och syftet ar att
sakerstilla att alla behandlas rattvist och lika i affarsuppgorelser.
Lagg ut flera offertforfragningar samtidigt och jamfér forslag och
priser.

Skriv avtal tidigt

Det underlattar att skriva ett avtal i borjan av samarbetet. Det
ar enklare att vara tydlig ndr diskussionen kommer i skrift dar
forvantningar syns pa vad som ska gdras. Avtal kan uppdateras,
omférhandlas eller justeras i efterhand om det behdvs.

Avtalsmallar med flexibla rubriker

Lat avtalet utgd frdn uppdragsbeskrivningen. Borja med en kort
sammanfattning av avtalet. Gor avtalsmallar fér olika sammanhang
och ha med féljande punkter:

Sammanfattning av avtalet

Parternas namn, adresser, kontaktuppgifter och juridisk status
Uppdragsbeskrivning

Nar och hur betalningen ska ske

Fast eller I6pande pris med angivna granser

Nar juridisk kompetens ska anlitas

Konflikthanteringsplan

Miljokrav och andra policys som ska foljas

Tidplan och datum fér leveranser

Tydligt pris

Bestdm om det ska vara fast eller Idpande pris och sétt ett pristak.
Inkludera datum for betalning och leverans i alla avtal och reglera
vad som hander med priset om leveransen inte kommer i tid. Vad
hander om leverantéren férsenar annan planering och leverans?
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Upphovsritt och erséttning

Avtala om upphovsrétten och i vilkken omfattning materialet far spri-
das. Satt ett datum for nar uppdraget ska vara slutfort. Ta skriftligt
samtycke fran avbildade personer fér anvandning i marknadsforing.
Ta fram en blankett for detta. Var delaktig i andras avtalsskrivningar
som reglerar upphovsratt och som berér marknadsforingen. Lar
dig mer om reglerna for upphovsratt, ersattningar och andra konst-
narliga rattigheter. Var 6ppen och frdga om det gar att anvdnda
materialet pa flera stéllen.

Upphandling och offerter

Reglerna kring en upphandling kan vara snariga. Det kan vara vért
pengarna att anlita en upphandlingskonsult for att vara sdker pa att
reglerna foljs och att du hittar rétt leverantér. Statliga myndigheter
kan anvdanda webbsajten Avropa. Om det géller en upphandling
eller offertférfragan sa berdtta om det ar pris som ar den variabel
som styr valet. Ta in offerter frdn minst tre leverantérer. Nar ett
forslag &r valt s& borjar férhandlingen och ett avtal kan slutas. Ett
exemplar av avtalet till varje part och det ska vara skriftligt, daterat
och péaskrivet av alla parter.

Vardegrunder och riktlinjer

Riktlinjer och krav ska vara enkla att forstd sa ta med policies om
jamstalldhet, miljo, tillgénglighet och mangfald i avtalen. Finns det
dokument om dvergripande varderingar sa ar de bra att ta med som
bilagor i avtalen. D& kan avtalsparter enkelt och snabbt ldra kdnna
intentioner och vérdegrunder fran utstallningens producenter.
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TIPS FOR AVTAL OCH UPPHANDLING

Uppriitta alltid skriftliga avtal. Bestdm hur ni skriver om
varandra och var era logotyper ska synas tillsammans.

Var tydlig med vilka parametrar som styr upphandlingen.

Ta med riktlinjer, policyer och vérderingar i avtalen.

Ge alla leverantérer samma underlag och helst samtidigt
sa blir det léttare att jamfora.

Var tydlig med sista datum f6r offerten och svara alla sa
fort som méjligt nér en leverantér &r vald.







TEXT OCH GRAFISK FORM

"The most successful in attracting children are museums that focus
on the 'nice to go’ aspect then incorporate the learning aspect”

Annemies Broekgaarden, Hands On! International

Lattlasta texter och en enkel grafisk form underlattar och stédjer
budskapet till malgrupperna. Anpassa material efter publikens be-
hov och valj kanal. Flyers, affischer och tryckta vernissagekort ar
fortfarande det vanligaste grafiska valet. G6r materialet digitalt sa
gér det enkelt att anvdnda som annonser och banners p& webben
och i sociala medier.

Tillgangligt sprak

Vilket sprak ska anvindas och hur ska texterna uppfattas? Ar tilltal,
tonalitet eller talsprak viktigt? Hur kan texterna goéras lattillgang-
liga? Forankra de sprékliga och visuella ramarna tidigt s& att alla
som ska ateranvénda texter vet vad som géller och varfor det ser
ut som det gor. Vad vill ni att en nyfiken eventuell bestkare ska
forvanta sig av en informationstext? L&t en réd tradd och ett tonlage
folja och knyta ihop texterna.

Skriv enkelt

Alla ska kunna ta till sig en text utan specialistkunskaper. Anpassa
langd och tonfall till vald kanal och malgrupp. Skriv med s& enkla
ord som mdjligt. Anvand bakgrundstexter for att berdtta mer om
budskapet i utstéllningen. Skriv om er sjélva och glom inte kontakt-
uppgifter och webbadress i slutet av texten. Prova gérna nagon ny
kanal infor varje utstéllning.
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Grafisk form

Ska en grafisk formgivare anlitas fér marknadsféringsmaterialet?
Anvand referensgrupper ur malgruppen for att sékerstalla att den
grafiska formen formedlar budskapet. Formgivning handlar om att
forsta4 vad som verkligen fungerar fér malgrupperna. Det kan vara
olika format, farger, typsnitt och tryckteknik. Bestdm ockséa hur ut-
stéllningens grafiska form forhaller sig till utstéllningens avséndare
och dess grafiska profil.

Form och budskap

Utga frdn malgruppens behov. Har utstallningen en egen identi-
tet och hur ska namnet skrivas i |[6pande text? Kursivt, fetstil eller
citationstecken? Utga fran de prioriterade kanalerna och var kon-
sekvent. Lat den grafiska formen stédja budskapet. Hur ténker ni
pa de stéllen dér ni inte paverkar typsnitt, farg och form. Ska det
finnas riktlinjer for hur ni kommunicerar i sociala medier?

Valj en konceptbild

Ta fram en konceptbild for tidig information innan utstéllningen
oppnar. Gérna en kontrastfylld och spannande bild. Det kan vara
bra att ta fram konceptbilden tidigt och upprepa den manga ganger
i marknadsféringen. L&t bilden aterkomma pa flyers och affischer.
Tank pa att ha rattigheter till bilder som ni anvander och att det ar
tillatet att Iagga text pa och beskéra den om det ar nddvandigt.

Affischer och flyers

Affischer &r tradition i museibranschen och slukar ofta en stor del
av budgeten. Utvdrdera om du n&r malgruppen eller om det finns
effektivare metoder. Affischtavlor utomhus syns knappt under vin-
terhalvaret. Kolla upp var de ska sitta innan du bestdmmer format
och antal. Skriv ut adress, Oppettider, webadresser och datum.
Placera flyers pé stéllen dér de syns och se till att de fylls pa.
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TIPS FOR TEXT OCH GRAFISK FORM

Ska det finnas information pa nagon av de stérre spraken
férutom engelska och svenska - finska, serbokratiska, ara-
biska, kurdiska eller spanska?

Erbjud ocksa valméjligheter f6r information pa enkel och
léttldst svenska.

Ge utstéllningen en egen logotyp och en grafisk identitet
som upprepas och aterkommer i allt material.

Bestdm tonldge och hur samarbeten och utstéllning ska
beskrivas i text.







PRESS OCH PUBLIC RELATIONS

Ge redaktionerna valskrivna texter och bilder med férslag pa bild-
texter for att gora deras arbetet sa enkelt som mdjligt. Ta fram fakta
och relevant statistik fran utstéllningen och bjud in radio och TV i
forvdag. Arbeta med framférhéllning och extra padminnelser for att
fa media intresserade. Bra relationer med nagra fa journalister &r
béttre an opersonliga utskick till hundratals redaktioner som ni inte
kanner. Satsa mycket tid och resurser pa press och pr da det ar
bésta sattet att ndA manga genom andras kanaler.

Samarbeta med journalister

Skapa relationer och kontakter genom en aktiv och medveten
pressbearbetning. Det tar tid att prata med journalister. Tipsa ofta
och lamna &ver beslutet till redaktionerna om materialet &r nagot
att gora en nyhet pa. Fotografer vill girna ha bilder med ménniskor
som utfér ndgon aktivitet och en del journalister vill ha exklusivitet
pa nyheten sa Gvervdg om det &r béttre for utstaliningen att ge en
nagon redaktion ensamrétt.

Ordna pressvisning

Bestdm en dag for pressvisning. Ska artikeln vara med i tidningen
samma dag som utstaliningen Sppnar ar dagen fore vernissage
bést. Annars nér det & mycket besOkare sa det blir bra bilder.
Gor en tidsplan fér genomférandet, skicka ut en pressinbjudan och
frdga om de kommer. L&t producenter, konstnérer, levrantérer och
andra beratta om sitt arbete med utstéllningen.

Tillgangliga pressbilder

Tank pa att ha bra bildvinklar for fototillféllen under pressvisningen.
Engagerar ni en skolklass maste ni forbereda fototillstand fran for-
dldrarna. Gor ett presskit med texter, bilder och fardiga intervjuer
pa CD eller ett USB-minne. Ha samma presskit och pressbilder
tillgéngligt pa webben. Fyll pa direkt efter utstéliningens 6ppnande
med vernissagebilder.
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Identifiera nyhetstillfallen

En nyhet ska vara unik och vacka kénslor och dr ndgot som inte
hander s ofta. Media har egna prioriteringar och har alltid lasaren
i tanke ndr de varderar nyheten. Nar beslut fattas om utstéllningen
sa sldpper man nyheten och nér utstllningen dppnat s beratta for
pressen hur det gick. Ldgg upp en plan for ett kontinuerligt fléde
av nyheter fran utstallningen. Hitta vinklar ur programpunkter och
forelasningar. Ta fram statistik, gor nagot extra vid hdgtider och
meddela om sista chansen att se utstéllningen. Ta alla tillféllen i akt
att skapa nya och spannande nyhetsvinklar.

Skriv pressmeddelande

Skriv det viktigaste forst i ingressen och hela pressmeddelandet
ska fa plats pa en A4. Bara en nyhet per pressmeddelande och
avsluta med kontaktuppgifter till personer som &r tillgéngliga for
fragor och en boilerplate om er sjilva i mindre teckenstorlek. Be
nagon gora korrektur och ldsa igenom texten innan du skickar ivag.
Ha lanken till pressrummet pa webbens forsta sida. Nyhetstjans-
ter finns att kopa pa internet. Gor egna listor med presskontakter,
kolla vem som skriver i tidningar och ha alltid bilder tillgéngliga.

Kontakta olika redaktioner

Bearbeta radio och tv-program som har egna redaktioner. Erbjud
mindre redaktioner pa féretagstidningar, riksférbund, fackorgani-
sationer, kulturféreningar och seniorféreningar ert pressmaterial.
Vand er till resetidningar som finns pa tag, bussar och flyg med
fardiga reportage. Forbered med utvalda unika bilder och text just
for deras Andamal och erbjud ensamratt pa artikeln. Utga fran mal-
grupperna och tank péa vilka redaktioner inom fackpress som ar
relevanta for dem.
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TIPS FOR PRESS OCH PUBLIC RELATIONS

Arbeta aktivt i pressrummet och uppdatera ofta. Ta nya
bilder med j@mna mellanrum.

Bjud in skolor och barngrupper till pressvisningen om det
ar en utstéllning fér barn.

Ordna féreldsningar, dagsférska debatter och vaga ta upp
konflikter om det finns i relation till utstéllningen.

Ova in egna muntliga berittelser fér hur ni beskriver ut-
stéllningen.

Hitta det unika och férmedla det speciella for just den hér
utstéllningen.




You



WEBB OCH SOCIALA MEDIER

Att en ny utstdlining ar pa gang ar en huvudnyhet. Anvdnd moj-
ligheten till interaktion och |at bestkare skicka in bilder, dela be-
rittelser eller efterlys kompletteringar till utstéliningen. Ar det en
vandringsutstallning kan utstallningen ha en egen webbplats. Utga
fran malgruppens behov och koppla ett nyhetsbrev till webbsidan.
Basta tipset for sociala medier &r att prova sig fram och se vad
som fungerar.

Rollen som redaktér

Skapar ni en ny webbplats eller blogg fér utstéliningen sa utse en
ansvarig redaktor for hela den digitala satsningen. Lanka och tipsa
mycket till den egna webbplatsen dar bilder, filmer och texter finns.
Anpassa texter och media for att koppla ihop olika kanaler for att
beratta om utstéllningen pa olika satt. Slapp kontrollen och lat be-
sOkare tycka och paverka sa langt det gar.

Social deltagarkultur

Bjud in publiken till berattelser, kommentarer, tips och tavlingar.
Svara alltid pa inldgg och uppmuntra till dialog. Presentera utstall-
ningen, vart produktionen dr pa vdag och nya spédnnande planer. Var
Oppen med vad som gér att paverka och hur deltagandet kommer
att synas. Lat besoOkare skicka in material.

Sokoptimera och folj statistik

Tagga inldgg och upprepa utstéllningens namn, nyckelord och for-
muleringar i rubriker s& de hamnar hégt upp hos s6kmotorerna.
Skapa manga lankar till och fran utstéllningens webbsida. Prenu-
merera pa en gratistjénst for digitala pressklipp och glém inte att
uppdatera tjansten med nya sokord. S6k pa Googles hjélpsidor for
kunskap om optimal s6koptimering.
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Aktivera den egna gruppen

Skriv ner nagra enkla riktlinjer for nér, var och hur ni syns i sociala
medier. Tydliggor skillnaden mellan att uttala sig som anstalld for
utstallningen och som privatperson om det behdvs. Prioritera dina
kanaler och skapa inte for manga nya kanaler. Sociala medier tar tid
och kraver nérvaro for att det ska fungera riktigt bra. Hitta personer
i organisationen som gillar att lagga ut saker och delta i debatter.

Lagar och forordningar

Kolla med Post- och telestyrelsen om vad man enligt lag maste in-
formera om pa webbplatsen. Det kan vara cookies, gallringsbeslut
av kommentarer och hur personuppgiftslagen ska tolkas. Det kan
finnas krav pa arkivering och offentlighetsprinciper. Det kan vara
olika regler beroende pa om det &r en statlig myndighet eller annan
organisation som ar huvudman.

Smartphones och surfplattor

Tank pa rorlighet, snabbhet och mgjligheter med positionering i te-
lefoner och surfplattor Utvecklingen av appar kommer att fortsatta
sa forsok att planera for interaktivitet. Ny teknik 6kar mojligheterna
men kraven pa relevant innehdll p4 vem som &r ansvarig utgivare
kommer att finnas kvar.
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TIPS FOR WEBB OCH SOCIALA MEDIER

Ga ihop och hjélp varandra med att dela beréttelser pa
webb och i sociala medier.

Anvénd QR-kod och ldnka till texter eller webbplats fér att
enkelt kunna halla information uppdaterad.

Direktsédnd féreldsningar och evenemang éver internet. G6r
en egen mediekanal pa webben.

Ladgg upp evenemang och hédndelser kontinuerligt i flédan-
de kalendarium.

Gor interaktiva tévlingar pa webben och sprid genom ny-
hetsbrev och sociala medier.







VERNISSAGE

Ordet vernissage betyder fernissa pa franska. Ett lager skyddande
lack som konstnérer la pa tavlan en dag fére 6ppning. Ett vernissage
Okar medvetenheten om utstéllningen och ger férhoppningsvis ett
bra genomslag i media. Ha beredskap fér om det kommer fler &n
beraknat och tank pa att ett vernissage framst &r till for gaster ur
malgruppen.

Forbered personalen

Ge alla i personalen ett uppdrag och gor checklistor fér vem som
gor vad under vernissagen. Det kan vara en servicefunktion men
dven mingla och natverka. Alla kan vara med och hélsa valkomna
och ge ett personligt bemdétande till var och en av gésterna. Hur
ska lokalerna bast anpassas for fest och tank pa arstiden. Behdvs
det en garderob? Finns det forsta hjélpen och hjartstartare? Ska ni
ha vakter i dérren och kommer alla gaster bestélla taxi samtidigt?
Hur ser det ut i foajén och pa toaletter?

Valja gaster

Be alla medarbetare komma med forslag till gastlistan. Satt ett mal
for hur manga ni vill ska komma, rékna med ett visst bortfall och
bjud in manga fler. Vilka frAn media och andra intressegrupper ska
bjudas in? Valj ut de som kan ge storst effekt och hitta opinions-
bildare som en speciell journalist, en palast politiker eller en fére-
tagsledare.

Skicka vernissagekort

Skicka inbjudan minst tva veckor innan vernissage. Anvand "save
the date” om det ar ett stort vernissage med géster som behover
planera sitt deltagande langt i férvag. Bestdm om ni ska ha tryckta
vernissagekort eller skicka digitalt. Ska gésterna svara pa inbju-
dan? Ar det en 6ppen inbjudan eller ett slutet vernissage? Ska det
annonseras i tidningar, pa webben eller i nyhetsbrev?
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Tal och programpunkter

Vilka aktiviteter finns pa programmet och vem ska inviga? Ar det en
person som &r intressant for pressen, for publiken eller for bada®?
Kénda personer kan vara uppbokade och behdver en langre tids
framférhallning. Ha en bra ljudanlaggning och lat programmet félja
utstéllningens innehall och budskap. Publiken brukar vanligtvis inte
hoppa jamfota av gladje nar det bjuds pa langa interna tacktal.

Visning av utstéllningen

Gor en personalvisning dagen fore vernissage sd medarbetarna
kan beratta utforligt om utstéliningen. Planera fér visningar med
jdmna mellanrum. Musik som &r anpassad till sorlet och en perfor-
mance som inte tar 6ver men som gor att man kénner sig lite extra
utvald &r ofta ett uppskattat inslag. Dela ut en enklare trycksak om
utstallningen.

Bjudmat och bubbel

Tank pa att manga ar vegetarianer, glutenallergiker eller laktosin-
toleranta s& det &r bra att anvanda skyltar dven for maten. Behdvs
det tillstand for att servera alkohol eller kan en cateringfirma skéta
serveringen? Fungerar mat i utstéliningen eller ska den serveras
pa annan plats? Stammer maten 6verens med utstéllningen och ar
det enkelt att prata och ata samtidigt? Alkoholfria alternativ? Har
lokalen en begransning for antal personer och behéver raddnings-
tjainsten informeras om tillstéllningen?

Efter festen

Tacka for deltagandet och passa samtidigt pa att ge en goodiebag
med reklam och katalog med information om utstallningen. Sprid
nyheten att utstéllningen har 6ppnat med mycket folk pa plats och
uppskattade upptradanden. L&t bestkarna sprida hédndelsen ge-
nom en gemensam hashtag och speciella stéllen snyggt riggade
for fotografering.
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TIPS FOR VERNISSAGE

Bjud in bloggare, sponsorer, kunder, medlemmar, press,
personal, politiker och samarbetspartners.

Arrangera konserter och performance i och utanfér utstéll-
ningen. Gér en lat eller ett soundtrack till utstéllningen.

Lat speciella guider berétta kuriosa och spdnnande histo-
rier fran utstéllningen.

Filma och fotografera arbetet med utstéllningen och visa
"bakom utstéllningen” - material.







FOLJA UPP OCH UTVARDERA

U

"The important thing is the stories behind the stuff at the museum’
Lisa Brochu, National Association for Interpretation

Utstallningen &r 6ppnad, pressvisningen ar 6ver och férhoppnings-
vis strommar besokarna till utstéllningen. Vad blev resultatet av de
enskilda insatser som genomférdes? Folj upp marknadsféring och
kommunikation genom en i forvdg planerad utvardering. Bestam
en tid ett par veckor efter vernissage for att ga igenom malen i
kommunikationsplanen. Utvédrderingen kommer att ge nya forslag
pa marknadsforing och kanske ytterligare nyhetsvinklar.

Gor en besokarundersékning

Bestam hur ni ska samla in uppgifter och i vilket format det ska
presenteras. De kan vara bade en kvalitativ eller kvantitativ under-
sokning men ge inte for manga fragor. Ga runt i utstaliningen och
prata med folk, be dem fylla i undersékningen direkt pa plats efter
ert samtal. Undersdkningen &r ett verktyg som férbattrar bade ut-
stallning och marknadsféring. Anvand resultaten som underlag fér
nya pressmeddelanden och gor hellre en liten undersokning &n
ingen alls.

Prova varderingarna
Lever kommunikationen kring utstéllningen upp till varderingarna®?
Mat mot utstallningens &vergripande visioner och vérderingar. Dela
gérna upp utvérderingen i mindre grupper sa dven kénsliga syn-
punkter diskuteras fram. Har varderingar och budskap gatt fram till
media och besdkare?
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Dags att mata malen

Siffror och statistik &r bra som 6vertygande argument och kan an-
véndas som en nyhetsvinkel. Anvand métbara mal pa aktiviteterna
redan fran borjan och sétt upp delmél under utstéliningens gang
och ldgga om strategin om det gar at fel hall. Ga igenom antal
besdkare, pressklipp, traffar pa internet, biljettintakter, recensioner,
glada mejl, klagomal och allt annat som kan kvantifieras och réknas
i antal. Skicka pressmeddelande pa statistiken och anledningen till
vad siffrorna beror pa.

Genomslag i media

Sammanstéll kontaktuppgifter till de journalister som kom pa
pressvisning eller har skrivit ndgot om utstéllningen. Ta kontakt
med journalisterna och erbjud uppfdljning genom statistik eller ny
vinkel till artikel. Anvand undersokningar for att f& feedback i olika
delar av arbetet och spara pa pressklippen for att dteranvdnda dem
som ingang for kontakt med journalisten.

Egna reflektioner

Vad sager besokare till museivéardar och andra som dagligen méter
publiken i sitt arbete? Den kunskap som uppstar i den dialogen ar
vardefull i ett forbattringsarbete. Vad fick besdkaren att ga pa ut-
stallningen? Vad star det i kommentarsfalten pa diskussionsforum
och i sociala medier? Gar det att bekrafta publikens feedback pa
utstéllningen genom att visualisera det i text eller bild? Staplar som
bildligt eller fysiskt véxer fram gor statistik tydlig och intressant.

Allt hanger ihop

Ta lardomar och kunskap frdn utvdrderingen och &ndra inriktning
pa marknadsfdringen under aterstdende tid for utstéllningen om
det behovs. Intuition och magkénsla kommer fran erfarenhet och
foljer automatiskt med till nasta projekt. Det som ar slutet for en
utstéllning &r bérjan och férutsattning for en ny. Allt hanger ihop
och momenten hur en utstéllning kan marknadsférs aterkommer i
tydliga moénster.
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TIPS FOR ATT FOLJA UPP OCH UTVARDERA

Gor unders6kningar och intervjuer med referensgrup-
per och malgrupper. Mét antal pressklipp, antal besékare,
recensioner, bloggposter och webbtrafik.

Maét kvalitativt ocksa, vilka férvéntningar fanns, hur upplev-
des marknadsféringen, var och hur tog besékarna del av
kommunikationen.

Fraga efter kritik och vad som inte fungerar. Mdt malen som
sattes upp i kommunikationsplanen.




CMYK PITCH

. -




LITTERATURTIPS OCH ORDLISTA

LITTERATURTIPS

Creating Bonds: Successful Marketing in Museums: A Collec-
tion of Essays av Darlene R Roth

Creating Great Visitor Experiences: A Guide for Museums,
Parks, Zoos, Gardens, & Libraries av Stephanie Weaver

Interpretive Planning, The 5-M Model for Successful Planning
Projects av Lisa Brochu

Marknadsféring, Modeller och Principer av Carl Gezelius, Per
Wildenstam

Marketing the Museum av Fiona McLean

Museum Marketing: Competing in the Global Marketplace av
Ruth Rentschler och Anne-Marie Hede (red.)

Museum Management and Marketing av Richard Sandell och Ro-
bert R. Janes (red.)

Museum Marketing and Strategy: Designing Missions, Building
Audiences, Generating Revenue and Resource av Neil G. Kotler,
Philip Kotler, Wendy I. Kotler

MuseumTexts: Communication Frameworks av Louise J. Ravelli

The Participatory Museum av Nina Simon
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Museum branding : how to create and maintain image, loyalty,
and support av Margot A. Wallace 2006

Thriving in the knowledge age : new business models for muse-
ums and other cultural institutions av John H. Falk och Beverly K.
Sheppard 2006

Creating bonds: Successful marketing in museums: A collection
of essays 2010
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ORDLISTA

Besdkarundersokning

Undersoker vad besodkarna tycker genom att frdga och observera.
Bestdm om ni ska géra en enkatundersékning, djupintervjuer eller
en beteendestudie.

Boilerplate

En kort text om avséndaren eller institutionen som kan aterkomma
och ateranvandas pa olika stallen. Ofta med mindre typsnitt i slutet
pa ett pressmeddelande.

CMYK
En subtraktiv fargmodell for fyrfargstryck. Cyan, magenta, gul och
svart som anvands vid offsettryck.

Crossmarketing
Marknadsféring i flera kanaler samtidigt dar man lagger till ett eller
flera olika utformade erbjudanden beroende pa kanal och innehall.

Curator
Den person som sétter samman konstnédrer och verk eller skapar
ett tema och sammanhang fér utstallningen.

Datorstafett

En metod som anvénds for att tanka ner kunskap och idéer av del-
tagarna. Mindre roterande grupper skriver under tidspress tipsen
direkt i gemensamma dokumentet pa datorn.

Debrief

En beskrivande presentation av ett underlag till uppdragstagaren.
En kort genomgang nér material dverlamnas till ndsta fas i en krea-
tiv process.
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Elevatorpitch
En kort muntlig berattelse som pa trettio sekunder séljer in din ut-
stéllning till en helt ovetande presumtiv besdkare

FTP-server
Ett datorprogram som gor stora filer latttillgéngliga att ladda upp
och ner. Det finns ocks& webbaserade sitt att skicka stora filer.

Kanaler

Marknadsféringkanaler &r alla de stéllen dar kommunikationen sker.
| radio, tv, pa affischer, e-post, siljsamtal, utomhusreklam, sociala
medier, skyltar med flera.

Mash-up

Sammanstélla information och funktionalitet fran fler av varandra
oberoende kéillor och presentera tillsammans. Till exempel karta
frin Google med adressinformation frdn museer.

Moodboard

Ett collage av material s& som bilder, texter, farger, foton och ma-
terial som beskriver stdmningen eller kénslan i en plats eller en
design.

Pitch

En kort och slagkraftig presentation av idé och innehall. Den tid
som foretag lagger ner pa att forbereda och presentera en pitch ar
normalt sett obetald.

Preflightprogram
Ett program som gar igenom och kontrollerar att de digitala filerna
som text, teckensnitt och bilder &r felfria innan tryck.

Prepress

Ett forprovtryck dar man ser hur trycksaken kommer att se ut i tryck.
Sista chansen att rétta till felaktigheter nar nér det till exempel gal-
ler bilder och deras farger.
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RGB

En forkortning for de priméra fargerna rott, gront och blatt. Far-
gerna blandas for att skapa alla andra farger och &r det som ger
fargen pa en bildskarm.

Storyboard

Att gora skisser 6ver handelseférloppet och identifiera olika nyck-
elscener med forslag pa l6sningar. Identifiera malet och ta fram
forslag pa manus och rekvisita for att na dit.

Storytelling
Att kunna berétta en historia som péa ett kdnslomassigt sétt talar till
lyssnarens och lasarens behov. Skapandet av ett meningsfullhet.

Sokoptimering

Ett samlingsnamn f6ér de olika metoder och tekniker som anvénds
for att fa en webbsida att synas hégt upp bland resultaten vid sék-
ning i skmotorer.

Tagga
En metod som innebar att man marker nagot med ett kategorise-
rande begrepp. Att lagga till metainformation om innehéllet.

Tagline
En kort varumarkesslogan som &r enkel att komma ihag.

Transmedia
Att medvetet berédtta en historia i olika kanaler, pa olika sétt och i
olika format som samtidigt kompletterar varandra.

Real black

Att tdnka pa vid tryckning med olika grader av svart. Det gar att
lagga till CMYK-farger till den svarta tonen fér att fa fram "real
black” som da upplevs med mer svérta.
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Tryckfardig PDF

En hel uppséttning specifikationer och regler for fargval, typsnitt
och upplésningar som maste stéllas in i det grafiska programmet
som skapar slutversionen av materialet till tryckeriet.

Utfallande bild
Bild som tacker dnda ut i en trycksak. Rakna med att lagga bilden
en bit utanfér marginalen innan tryck.

Utstallning

"En utstéllning ar ett medium som bestar av ett vaxelspel i ett rum
mellan méanniskor, form och innehall, féremal och delmedier, for
upplevelse och kunskap.” Jan Hjort.

Varumarke
Ett varumarke ar ett namn, en symbol eller ett tecken, som anvands
for att identifiera utstéllningen.

Viral marknadsforing

Ett sd intressant budskap att de individer som exponeras for det
sprider det vidare till sin bekantskapskrets utan ndgon motpresta-
tion.
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TACK TILL

Citaten

Citaten i den har boken kommer fran personer som holl foreléas-
ningar och workshops under Intensivdagarna 2011. Intensivda-
garna &r en arlig aterkommande métesplats for utstéllningsaktorer
som genomférdes av Riksutstéllningar under tre dagar i Visby den
5-7 december 2011.

Annemies Broekgaarden, Hands On! International
Deborah Schwartz, Brooklyn Historical Society
Lisa Brochu, National Association for Interpretation
Maria Piacente, Lordculture

Datorstafetten

En datorstafett genomférdes den 25 november 2011 hos pr-byrén
Westander i Stockholm. Tolv personer deltog och delade med sig
av kunskaper, erfarenheter och smarta tips i arbetet med att mark-
nadsféra utstéllningar. Westander har en véldigt bra pr-handbok
som gar att bestélla p& deras webbplats.

Charlotta Andersson, Livrustkammaren, Skoklosters slott med
stiftelsen Hallwylska museet

David Powell, Elderberry AB

Jenny Kélfors, Westander pr-byra

Jesper Franke, Westander pr-byra

Patrik Lindgren, Nacka Kulturcentrum
Robert Wolf, Kulturhuset Stockholm

Sara Arborén, Westander pr-byra

Therése Jonasson, Fabel Kommunikation
Tove Frambéack, Naturhistoriska Riksmuseet
Ulrika Forsberg, Tekniska Museet

Vanessa Ware, Intercult
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KOLOFON

Har foljer en kort teknisk beskrivning pa den tryckta versionen av
den hér boken:

Format A5.

Omfang: Inlaga 64 sidor + omslag.

Upplaga: 2 000 ex.

Repro: Originalkostnad 8 timmar ingar.

Tryck/Papper: 64 sid inlaga 4 + 4 farger 170 gram Galerie
art gloss.
Omslag, 2 + 1 farger 300 gram Galerie Art
silk.

Efterbehandling:  Limbindning-linnetr&dsbindning, partiell relief-
lack. Férsattsblad utan tryck: Colorit svart 160
gram.

Format: A5 ar storleken pa boken, 148x210 mm. Egentligen &r ett
A5 exakt 148.5x210 mm, ett vanligt A4 vikt pa mitten.

Omfang: Inlagan &r den delen av boken som man bladdrar i, har ar
det viktigt att veta att man alltid anger antal sidor, inte antal blad.

Repro: Det arbete som vi pa tryckeriet maste utféra pa trycksaken
for att den ska bli tryckbar.

Tryck/Papper: Omslag 2 +1 farger eller Inlaga 4 + 4. Innebér att
man trycker 2 farger pa ena sidan av arket och 1 farg pa baksidan
resp. 4 farger pd bade fram och baksida. Trycker man 2 + 1 sd
anger man samtidigt vilka farger man trycker med, till exempel svart
+ Pantone Orange 021 (PMS-farg/dekorfarg).
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Efterbehandling: Det som ska goras efter att alla ark &r tryckta for
att det ska bli en fardig trycksak. | detta fall ska omslaget fa en
relief-lack, vilket kommer att ge dels en upphdjd effekt pa text och
logga och &ven en blank effekt. Andra tekniker ar préagling, stans-
ning och foliering.

Limbindning med trad: Innebé&r att man forst sorterar upp boken
i, oftast 16-sidiga, falsade (vikta) buntar, dessa buntar sys ihop i
ryggen. Ungefér som med en vanlig klammer, fast med trad. Dessa
sydda buntar plockas sedan ihop till den kompletta boken varpa
omslaget laggs runt bunten och limmas fast i ryggen.

Forsattsblad: Tomma blad utan tryck som man sétter allra férst och
allra sist innanfor omslaget i boken. Nar man satter hardparm pa
en bok anvands forsattsbladet for att binda samman parmen med
inlagan, i en limbunden bok med mjukp&rm vill man skapa en lik-
nande effekt, men rent praktiskt har det ingen funktion.

Tryckt hos:

ivisby
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KONTAKT

Riksutstallningar stédjer museer och andra utstéllare med utveckling
och samverkan genom att erbjuda kunskap, erfarenheter och nét-
verk fran internationell omvarldsbevakning och analys. Tillsammans
med kreativa utstéllare vidareutvecklar vi ocksé teknik och metoder och
formedlar det vi lar oss genom radgivning, utbildningar och nyhetsbrev.

Telefon: 0498 79 00 00
E-post: info@riksutstallningar.se
Internet: www.riksutstallningar.se
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