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Analys av marknaden och mojligheterna for ett svenskt museikort

Introduktion

Flera europeiska ldnder har med tiden etablerat nationella museikort som ger
innehavaren tillgang till ett flertal museer, vanligtvis mot betalning av en arsavgift for
museikortet. I Finland har man haft ett museikort sedan 2015. Ett liknande system har
funnits i Holland sedan 1982. I Belgien har man haft ett museikort sedan 2017 och
museiféreningen i Estland lanserade ett kort 2023. I forlingningen av den
utvecklingen och mot bakgrund av en analys d&r man &ven i Danmark pa vag att
etablera ett ekonomiskt underlag for ett museikort.

Som ett naturligt led i denna utveckling vill Sveriges Museer lita genomfora en analys
av mojligheterna att etablera ett nationellt, svenskt museikort. Denna rapport utgor
den analysen. Svenska Museer har ocksa borjat Gvervéga att etablera ett gemensamt
nordiskt samarbete kring museikort tillsammans med Finland och Danmark.
Mojligheterna pa det omradet omfattas dock inte av denna rapport.

Analysens avsikt och omfattning
Analysen har foéljande syften:
e Att redogora for situationen for redan etablerade museikort i andra lander,
inkl. organisatoriska forhéallanden
e Att redogora for ett svenskt museikorts potential, sasom att identifiera bade
motstand och motivation hos anvdndare och museer
o Att skissera upp mojliga scenarier for etablerandet av ett svenskt museikort
e Att lagga fram en initial, approximativ affirsmodell som jamfor scenarierna
inkl. omséttning, personalkostnader, system- och logistikkostnader samt break
even-berdkningar. Kalkylerna levereras dels som scenarier i denna rapport och

dels som Excel-dokument, vilka kan anvandas i vidare berdkningar och
kalkyler.

Analysen ska saledes kunna anvandas vid samtal med eventuella samarbetspartners
(ekonomiska och politiska) om finansiering, etablering, organisering och driften av ett
svenskt museikort.

Det &r ocksd viktigt att understryka att analysen kommer vara klargérande och
jamférande, men dess syfte ir inte att framléigga konkreta rekommendationer. Aven
om den undersoker potentiella méjligheter dr analysen alltsa forst och framst tankt
som ett databaserat beslutsunderlag.
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Analysen har foretradesvis utforts med hjilp av kvalitativa metoder (desk research),
erfarenheter fran den danska analysen, en kvantitativ marknadsundersokning, samt
utvalda intervjuer och andra datakéllor.

Innehallsférteckning

e Inledning

e Marknadssituationen (antal museer, antal svenska museibesokare, antal stora
arskortssystem, konkurrerande produkter, potentiella konkurrenter, motstand
mot och motiv for museikort etc.)

e Marknadsanalys (dataunderlaget har tillhandahéllits av Verian Sverige)

e Scenarier for ett svenskt museikort innefattande berdkningar for ekonomin i de
olika scenarierna (Excel-filer bifogas)

e Sammanfattning (Executive summery)

Externa marknadsdata

Analysen kompletteras som redan nimnts med en kvantitativ marknadsundersokning
utford av en extern aktor (Verian Sverige), vilken redogor for féljande forhéllanden pa
ett nationellt representativt plan:

e Marknadspotential (Hur stor &r marknaden i antal kort och férvantad prisniva?
Vad forvantas kortinnehavarna anvianda kortet till? etc.)

e Malgruppsidentifiering (En precisering av marknadspotentialen: Vilka
malgrupper ser ett museikort som mest resp. minst relevant och varfér? Hur
stora ar malgrupperna pa det nationella planet?)

e FoOrvantningar kring prissiattning/betalningsbenigenhet

e Onskningar om férméner knutna till kortet (t.ex. att kunna ta med en extra
besokare, fa rabatt i museishopar etc.)

e Andra forhéllanden relevanta for beslutsunderlaget
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Ett svenskt museikort
Analys
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e Analysens avsikt och omfattning
e Metod
Museikort i andra ldnder
e System for museikort pa de olika marknaderna
¢ Finansieringsmodeller, etableringsinvesteringar och ekonomisk soliditet
e Affarsmodeller pa de olika marknaderna
e Merbesokseffekt och kumulativa effekter
Ett svenskt museikort
e Marknadssituationen i Sverige
e Marknadsundersokning
Scenarier for ett svenskt museikort
Executive summery
Bilagor (Excel-filer samt Verian Sveriges rapport om radata mm.)

Inledning

Branschorganisationen Sveriges Museer vill ha en redogorelse for mojligheterna att
etablera ett landstdckande museikort i Sverige. Redogorelsen foreligger nu i form av
en analys som presenteras i denna rapport. Analysen syftar till att kunna utgora ett
databaserat beslutsunderlag som ska kunna anvindas i diskussioner med potentiella
samarbetspartners (ekonomiska och politiska) om etablering, organisering,
finansiering och drift av ett svenskt museikort.

Idén om ett nationellt museikort dr inte ny. Bl.a. har det hollindska museikortet
funnits sedan 1982. Som redan ndmnts har dven andra europeiska ldnder etablerat
landstdckande museikort, och det tycks vara en generell tendens att flera lander
l6pande kan tillforas pa listan. En analys fran 2023 har dessutom visat att det finns en
stor marknadspotential for ett museikort i Danmark. Sveriges Museer anser det darfor
vara helt naturligt att undersoka potentialen och méjligheterna aven i Sverige.

De redan existerande museikorten har alla det gemensamt att de ger kortanvindaren
tillgdng till merparten av landets museer' mot betalning av ett arligt belopp. Bl.a.

! Definitionen av 'ett museum' varierar, men tanken &r att museerna ska vara godkinda som
museer enl. ICOMs definition, eller genom att de foljer generella riktlinjer for vad ett
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etablerade den finska museiféreningen ett museikort ar 2015, vilket med tiden har
blivit timligen vélkéant och fatt stor spridning i Finland. I Holland har ett liknande
system funnits sedan 1982, och dér satte antalet kortanvindare rekord ar 2022. I
Belgien lanserade de lokala museiorganisationerna ett nationellt museikort ar 2017,
och senast ut d4r museiféreningen i Estland som lanserade ett museikort under varen
2023. Gemensamt for de olika europeiska museikortsystemen ar att de dgs och drivs
pa ett nonprofit-liknande sétt, av organisationer som helt eller delvis dgs och styrs av
museerna i respektive land. S& dr ocksa tanken att det ska fungera i Danmark, som
vilket redan ndmnts dr pa gang med att framskaffa den nédvéindiga finansieringen for
ett nationellt museikort.

Analysen som presenteras i foreliggande rapport redogor for potentialen i att etablera
ett svenskt museikort med inspiration fran dessa ldnder, men anpassat till svenska
forhéllanden. Fortlopande genom rapporten, dér det anses relevant, gors jamforelser
med den danska analysen fran 2023.

Metod

Analysen ar foretradesvis utford med hjilp av kvalitativa metoder (desk research) och
grundar sig i tidigare insamlade data, kompletterad med en enkdtundersokning —
utford av Verian Sverige — besvarad av ett representativt urval av befolkningen.
Metoden dmnar ddrmed att bade tiacka in utbuds- och efterfragansrelationen pa
marknaden, samt omfattar generella forhallanden kring museerna och foérhallanden
rorande potentiella anvindare av museikortet.

Den kvalitativa delen av analysen bygger pa intervjuer med nyckelpersoner inom
redan etablerade museikortssystem i andra europeiska lander, data fran olika
rapporter fran museikortssystem samt annan relevant data. Denna del av analysen
undersoker omraden sdsom etableringsinvesteringar, dgarskapsforhallanden,
affarsmodeller, systemhantering och resursbehov.

Den kvantitativa marknadspotentialundersokningen, utford av Verian Sverige,
behandlar, som redan ndmnts, bl.a. foljande:
e Marknadspotential (Hur stor &r marknaden i antal kort och férvantad prisniva?
Vad forvantas kortanviandaren anvanda kortet till? etc.)

museum ar och darmed inte — sasom t.ex. privata utstallningslokaler — kan salja féremal fran
samlingarna etc. Det star dock varje enskilt land som vill etablera ett museikort fritt att sjalv
faststalla sin egen definition och darmed vilka typer av museer som kan vara aktuella att
inkludera i ett museikort.
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e Malgruppsidentifiering (En precisering av marknadspotentialen: Vilka
malgrupper ser ett museikort som mest resp. minst relevant och varfér? Hur
stora ar malgrupperna pa ett nationellt plan?)

e FoOrvantningar kring prissiattning/betalningsbenigenhet

e Onskningar om férméner knutna till kortet (t.ex. att kunna ta med en extra
besokare, fa rabatt i museishopar etc.)

e Andra forhéllanden relevanta fér beslutsunderlaget

I rapportens sista del kommer data anvandas for att skissera upp olika scenarier for
etablerandet av ett svenskt museikort. Scenarierna ska fort och framst fungera som
initiala bud péa affairsmodeller. Avsikten ar inte att de i sig ska ligga till grund for
storre ekonomiska investeringar. Innan nagra storre ekonomiska investeringsmaéssiga
steg tas behover de ekonomiska forhallandena sannolikt klargoras ytterligare.

Det ligger inte inom ramen for denna analys att genomfora en systematisk
datainsamling av de svenska museernas individuella forhallningssatt eller specifika
hinder/6nskningar kring ett svenskt museikort. Dels &r det ett omfattande arbete och
dels dr bedomningen — efter att ha dryftat saken med Sveriges Museer — att det ar fullt
tillrackligt och hogst prioriterat att i denna rapport skissera upp de erfarenheter som
gjorts i andra lander.
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Museikort i andra ldnder

Som redan ndmnts har det etablerats museikort i flera andra europeiska lander,
daribland Holland, Finland, Belgien, Estland och Schweiz, och det finns d&ven mycket
konkreta planer i Danmark. Av de ndimnda exemplen har tre av korten (Finlands,
Belgiens och Estlands) etablerats inom de senaste sju aren, och de schweiziska och
holldndska korten har funnits sedan 1996 resp. 1982. Aven om det bara &r friga om
ett fatal 1ander verkar tendensen vara att flera ldnder allteftersom etablerar nationella
museikort. Samtidigt indikerar exemplen fran Schweiz och Holland att nationella
museikort kan fa en lang livslangd néar de val &r etablerade pa marknaden. Det finns
inga exempel pa att ett system med nationella museikort har tvingats avslutas pa
grund av bristande intresse pa marknaden, dalig ekonomi eller av andra orsaker.

I det foljande kommer information presenteras, vilken primért har samlats in specifikt
for foreliggande analys samt fran den redan utférda danska. Fokus kommer darfor
ligga pa de finska, holldndska, belgiska och estniska korten, och jamforelser kommer
goras med den danska analysen da det bedoms vara relevant.

Museikortsystem pa de olika marknaderna

I bade Finland, Holland, Belgien och Estland &r de organisationer som skoter
museikorten etablerade som nonprofit-liknande organisationer, vilka i varierande grad
ags och drivs av antingen museerna sjdlva, av museernas branschorganisationer (som
t.ex. i Belgien, Finland och Holland), eller av de museianstalldas fackforeningar
(Estland). I vissa fall (Estland och Finland) har sjadlvstdndiga foretag startats for att
skota driften av museikorten, eftersom tillhandahéllandet av ett museikort inte ryms
inom vedertagna mélbeskrivningar for t.ex. en branschorganisation. Men det finns
ocksa ekonomiska och juridiska orsaker till denna organisationsstruktur. T.ex. kan
momsfrihet och beskattning av 6verskott resultera i att ovan ndmnda
organisationsform dr den mest fordelaktiga, bade for organisationen och for
museerna. Den danska organisationsformen utreds fortfarande, men det lutar at att
det blir nagot i linje med de redan existerande systemen i de aktuella ldnderna.

En transparent affirsmodell

En annan betydande anledning till att man uppenbarligen ofta véljer att organisera ett
museikort pa detta sétt ar viljan att behélla sa stor del av ekonomin som méjligt hos
museerna sjilva. Det finns med andra ord varken aktieédgare eller andra investerare
som forvantar sig nagon avkastning, och samtidigt forsakrar sig de deltagande
museerna om en sa hog utdelning som majligt (dvs. genom utdelning for varje enskilt
besok med kortet). En annan anledning é&r viljan att ha en transparent affarsmodell;
en viktig strdvan som séllan, eller kanske t.o.m. aldrig, kan tillmotesgas av
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kommersiella leverantorer av liknande system. Sddana leverantorer skulle med rétta
kunna kritiseras av museerna for sekretess kring anviandandet av den del av
intdkterna som inte atergar till museerna. En transparent affirsmodell karaktériseras
bl.a. av en enhetlig avrdkningsprocent och full 6ppenhet kring hur de 6vriga
intdkterna fran kortet anvands till t.ex. administration, systemunderhall, utveckling,
logistik och marknadsf6éring. Men naturligtvis finns ocksa ett element av solidaritet i
en transparent affarsmodell, och erfarenheter visar att en sddan modell &r avgorande
for att forsdkra sig om att museerna ska stilla sig bakom systemet och betrakta det
som deras eget.

Museerna ska bestimma sjilva och utbildas i forsiljning av kortet
Grundpremissen i de olika ldnderna ar att museerna pa varierande sétt garanteras ett
visst inflytande, och i regel har de representanter i styrelsen for sjalva
museikortssystemet, eller i en advisory board. Erfarenheter fran flera av de tidigare
namnda landerna visar ocksa att det, for att museerna ska ansluta sig till museikortet,
ar helt avgorande att museerna sjdlva dger och driver systemet. Detta &r ocksa en
motivationsfaktor, eftersom de da kan séilja kortet som 'deras eget kort'. Samtidig
ombesorjer museikortorganisationerna i de aktuella landerna att det halls t.ex.
workshops om exempelvis 6nskningar om nya anvandningsomréaden eller om olika
forsaljnings- och kompetensframjande initiativ for museerna. Pa sa satt bidrar
museikortorganisationerna med nagot annat och nagot mer &n enbart kapital till
museerna.

Anvandning av data ar sallsynt

Man kan fraga sig om inte den mangd data som ett museikort genererar om
anvandarens bakgrund och beteende skulle kunna eller borde anvéndas till bl.a. battre
statistik och till satsningar som skulle kunna locka nya besokare till museerna.
Exempelvis skulle ett uppenbart omrade kunna vara att anvinda data om olika
anvandargrupper hos de olika museerna till att utveckla samarbeten eller program
riktade till sarskilt underrepresenterade malgrupper.

Men konstigt nog ser det ut som att viljan att forvdrva och anvinda de stora
mangderna anvandar- och beteendedata ett museikort kan generera inte har nagon
ndmnvard betydelse for 6vervagandena kring systemet i de aktuella ldnderna (med
undantag for Danmark). Man bor dock vénta sig att detta kommer ha storre betydelse
i framtiden, och t.ex. i Belgien ar hela marketing-automatiseringen och den direkta
kommunikationen med anvindaren en av de mest avgorande anledningarna till
systemformen. Detta eftersom administrationen kring det belgiska museikortet rent
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fysiskt ligger i samma lokaler som leverantoren av den IT-plattform som ar kopplad
till kortet.

Dessutom varierar graden av politiskt intresse kring nationella museikort mycket.
Estland &r det enda landet déar kortet finansieras till 100 % av det offentliga, men trots
det har intresset for att anvanda kortet eller data fran kortet, till exempelvis
kulturframjande politiska atgérder, varit valdigt begransat.

Forutom ett visst intresse i Holland verkar det darmed som att anvandningen av data
for kulturfrimjande atgérder inte har ront négot storre intresse i de 6vriga ldnderna.
Detta vacker viss forundran om man beaktar hur stora méngder data av relativt hog
kvalitet ett nationellt museikort kan generera. Det finns naturligtvis ocksa problem
kopplade till bruk av data i politiska syften. Ett konkret bekymmer i flera ldnder ar att
data skulle kunna anvandas till att framja bestimda politiska agendor eller som
argument for bestamda museipolitiska grundhéllningar. Bade i Danmark och Sverige
finns ocksa tydliga principer om armléngds avstand inom kulturpolitiken; principer
vilka man kan ténka sig ocksa skulle gilla for ett landstdckande museikort. Darfor ar
det viktigt att fundera 6ver hur ett nationellt museikort ska kunna etableras som & ena
sidan dgas av museerna men att man samtidigt ska kunna upprétthalla ett neutralt
eller i alla fall balanserat politiskt forhallningssétt till anvdndningen av de data som
systemet genererar.

En given mojlighet, som berorts kort hdr ovan, dr anvidndandet av data for
kulturframjande atgarder som t.ex. ett introduktionsprogram fér nya museibesokare.
Kunskap om existerande kortanvindares beteenden och deras potentiella roll som
ambassadorer kan visa sig vara mycket vardefull, och det finns uppenbara mojligheter
i att integrera (och kanske t.o.m. finansiera) introduktionsprogram eller 'ta med en
vén gratis-erbjudanden' genom ett museikort. I marknadsanalyserna i bade Sverige
och Danmark ar just moéjligheten for kortanvdndaren att ta med en vin en av de hogst
onskade formanerna, och den mojligheten &dr ocksa ganska vanligt forekommande i de
lander som redan har museikort. S& kanske finns hér vissa mojligheter till ett slags
'introduktionsprogram’ eller 'ambassaddrprogram'.

En blandning av anstéllda och outsourcing

Det &r relativt stor skillnad pa hur manga tjanster som krévs for att driva museikorten
i de olika landerna. Till helhetsbilden hor dock att funktioner som IT-
plattform/systemunderhall och kundservice ofta ar outsourcade eller pa annat sétt
skots externt. Finland ar undantaget, men Finland &r ocks4, s& vitt vi kan se, det enda
land som sjélva har utvecklat och &dger sitt IT-system. Hur manga tjénster som kravs
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for driften av ett museikort varierar naturligtvis mycket bl.a. beroende pa olika grad
av outsourcing, befolkningsstorlek och antalet museer som ingar i systemet etc. I
Danmark antyder analyserna att museikortet kraver ca. 6 heltidstjanster nar kortet val
ar i drift. (Outsourcade uppdrag ligger utanfoér dessa tjanster.)

Antalet medarbetare kommer ocksa variera utifran antal kortanvandare och kortens
logistiska konstruktion. I Holland och Belgien finns t.ex. bade fysiska och digitala kort,
vilket borde krdva mer resurser bade i form av arbetstid och logistikkostnader. I
Estland ar kortet helt digitalt. Trenden pekar alltsd mot mer digitalisering, och aven i
Danmark tinker man sig forst och framst en digital 16sning (app och webb) som man
vill motivera anvdndarna att valja. Det finns ocksa vissa soliditets- och miljoméssiga
fordelar med detta.

Kompetenser och funktioner i driften av ett reguljirt nationellt museikort
Det &r valdigt stor skillnad pa vilka kompetenser och funktioner som anses vara
nodvandiga for driften av ett nationellt museikort. I det f6ljande listas de omraden
som har identifierats i denna analys.
e Ledning i den museidgda nonprofit-enheten: Vanligtvis en verksamhetschef, en
personlig assistent och en administrativ-/ekonomimedarbetare.
e Utvecklings- och projektgrupp
e Kundservice (bade gentemot anvindarna och museerna — anvandarsupporten
ar ofta outsourcad medan museikortorganisationerna ofta star for kontakten
och supporten gentemot museerna)
e IT/systemdrift (ofta outsourcad)
e Marknadsforing och kommunikation (bade gentemot anvdandarna och
museerna)
e Business-to-Business, partnerskap och fundraising (om nodvéandigt)
e Ekonomi, personal, administration och juridik (ofta flera kompetenser
fordelade pa ett fatal tjanster)

De olika funktionernas andel av det totala resursbehovet varierar en del mellan
landerna, och sarskilt maste man vénta sig stora skillnader beroende pa om ett
museikort &r i projekt- eller i driftsfasen. Exempelvis ar funktioner sdsom kontrakts-
och foretagsjuridik, upphandlingsregler och IT-kravspecifikationer viktigast i
projektfasen, och i etableringsfasen ar funktioner som t.ex. bokforing, IT-drift,
supportfunktion och marknadsféring viktiga.

10
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Finansieringsmodeller, etableringsinvesteringar och ekonomisk soliditet

En av de mest centrala aspekterna vid inférandet av ett nationellt museikort ar
finansieringen for att etablera systemet. Det krédver ndmligen vanligtvis en investering
av ett visst matt, och avhéngigt av politiska, strukturella och branschméssiga
forhallanden finns ett flertal mojliga finansidrer. I det féljande skisseras, i grova drag,
hur etableringsekonomin har sett ut i de lander som analysen har fokuserat pa.

Olika finansiarer

Etableringen av museikortsystemen i de aktuella 1anderna vilar pa olika grunder.
Exempelvis finansierades etableringen av kortet i Estland till 100 % av det offentliga
(regeringen), medan det belgiska kortet finansierades dels av museerna sjilva, dels av
ett 1an och dels genom en fundraising-kampanj. Hur det holldndska kortet initialt
finansierades &r oklart, eftersom det &r sa ldnge sedan kortet inférdes. Etableringen av
det finska kortet finansierades da det begav sig av ett innestaende kapital i den finska
museiféreningen.

I Danmark ar det mest troliga att museikortet kommer finansieras av privata fonder
med sérskilt fokus pa musei- och kulturliv. Detta kommer sig férmodligen av att
fenomenet med privata fonder som stottar kulturlivet &r speciellt for just Danmark.
Gemensamt for alla ndmnda férfaranden ar dock att finansieringen har fungerat som
en initial investering for etablering av kortet, for spridningen och for att fa kortet i
drift, tills kortet forvéntats vara ekonomiskt solitt, d.v.s. tills kortet &r i drift och gar
med vinst. Detta forvintas ocksa bli férfarandet i Danmark och Sverige.

Belgien: Blandad finansiering

I Belgien etablerades och lanserades det nationella museikortet 2017. Fran start
fastslogs att kortet skulle vara ekonomiskt solitt efter ca. tre r, men pa grund av
corona-pandemin forvintas nu kortet forst ga med vinst ndgon géang under 2023-
2024.

Den initiala investeringen till det belgiska kortet kom, som redan ndmnts, fran flera
olika héall, men det hor ocksa till saken att IT och kundservice redan fran start var
outsourcade och darfor inte ingick i investeringen utan istdllet figurerar som l6pande,
varierande utgifter.

En sérskild omstandighet rorande det belgiska kortet dr ocksa, som dven det redan har

ndmnts, att organisationen bakom kortet delar kontor, och en rad andra gemensamma
funktioner, med den kommersiella IT-samarbetspartnern, vilken tillhandahéller

11
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kortets IT-plattform. Detta &r en lite sdregen och utifran sett kanske en lite
slumpmadssig konstruktion, men den forefaller fungera bra i praktiken.

Estland: Offentlig finansiering

I Estland lanserades kortet for ett &r sedan och det forvéintas att systemet gar med
vinst redan inom kort. Det finns flera orsaker till denna férvintan om en snabbt
uppnadd ekonomisk 16nsamhet. Dels handlar det hdr om en liten organisation i ett
litet land och dels finansieras det estniska kortet med offentliga medel, vilket innebér
att det inte finns nagra 1an eller liknande att betala tillbaka. Kortet dr dessutom helt
digitalt, vilket eliminerar logistiska kostnader for exempelvis produktion och
distribution av fysiska kort. Liksom i fallet med det belgiska kortet innefattar
finansieringen inte IT-plattformen eller kundservicen, vilka bada ar outsourcade och
dérmed en varierande utgift. Det estniska kortet anvinder sig av ett externt
biljettsystems plattform, till vilket man har tvingats tillskjuta ekonomiska medel for
justeringar och anpassningar av systemet. Darutéver betalar man ocksé en viss
procentsats pa omséttningen till systemégaren.

Finland: Museiféreningens eget kapital

Det finska museikortet infordes ar 2015 och har sedan dess blivit viletablerat. Det har
inte varit mojligt att fa klarhet i nér kortsystemet borjade ga med vinst, men det bor
ha skett innan corona-pandemin. En vasentlig utgift i etableringsfasen av det finska
kortet var den IT-plattform som driver kortet, da det finska exemplet ar det enda déar
de har skapat sitt eget IT-system. Ursprungligen finansierades det finska museikortet
genom den finska museiféreningens eget kapital, och museifoéreningen dger dven det
dotterbolag som idag star for driften av museikortet. Man far anta att
finansieringskravet for etableringen i Finland var storre &n i de ovriga landerna
eftersom det méste ha varit hoga kostnader forbundna med utvecklandet av ett
specifikt IT-system for hanteringen av kortet.

Holland: Ett sedan linge ekonomiskt solitt system

Det holldndska kortet har, som redan namnts, funnits i 6ver 40 ar och det har enligt
dem sjdlva lange varit ekonomiskt solitt. Kortet ar ocksa véaldigt véletablerat pa
marknaden. Etableringsinvesteringen och bakgrunden till inférandet av kortet ligger
dold i det forflutna. Det vasentliga med att framhalla det hollandska systemet &r att
det fungerar som exempel pa att det gar att skapa langsiktig ekonomisk soliditet for
ett nationellt museikort — om inte s hade kortsystemet utan tvekan avvecklats
efterhand. Med 6ver 40 ar pa marknaden har kortet visat sig vara livskraftigt genom
atskilliga kriser, och med rekordstor kundkrets ar 2022 rader det ingen vivel om att
kortet dr en framgang — dven ekonomiskt.
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Affarsmodeller pa de olika marknaderna

Affarsmodellen for ett nationellt museikort ar av allt att doma det mest avgorande for
om ett sadant kort ska bli ekonomiskt solitt. Aspekter som prisséttning,
fornyelsemetoder och avrdakningsprocent (adven kallat utdelning) ar helt avgorande for
om marknaden och museerna ska stélla sig bakom ett nationellt museikort. I féljande
avsnitt ges en kort och 6vergripande genomgang av affirsmodellerna i de olika
landerna.

Arskort med manuell férnyelse

Alla de namnda landernas museikortsystem grundar sig i en arlig engangsavgift, och i
stort sett i alla lander gor man manuella férnyelser. Det handlar alltsd om arskort, inte
abonnemangssystem eller automatiska férnyanden. I varierande omfattning arbetar
man dock pa automatiserad kommunikation med kortinnehavaren vad géller
fornyanden av arskort och aktivering av passiva kortinnehavare. Férnyelseprocenten
(aven kallade retention rate, alltsa den andel av kortinnehavarna som arligen férnyar
sina kort) ligger mellan 35 %, for det forsta aret, och 90 % efter ca. tre ar. Tendensen
ar att det ar svarast att behalla nya anviande under de forsta aren. Det rader inget
tvivel om att dessa siffror talar for att kortanvidndarna dr mycket néjda, men
museikortorganisationerna maste ocksa gora stora insatser for att 6ka lojaliteten och
sékra en sa stor retention rate som mojligt. Sarskilt under de forsta aren efter ett
museikortssystems inférande verkar detta vara avgorande.

Personliga kort med fritt intrdde — och vissa undantag

Alla museikort i de aktuella ldnderna ger anviandaren fritt intréde till merparten av
landets museum vid obegréansat antal tillfdllen. Grundprincipen &r att korten ar
personliga, men med vissa undantag, sdsom t.ex. det belgiska social membership card
(mer om detta senare), och alla kort, med undantag for det estniska, finns bade i
fysisk och digital/app-form. Det finns dock exempel pa maxgranser for hur manga
utdelningar ett och samma museum kan fa under en ettérsperiod for en och samma
kortanvéndare. I ett av ldnderna &r grinsen t.ex. 12 besok pa samma museum under
ett ar. Besok utover dessa 12 pa samma museum, inom kortets giltighetstid, ger alltsa
inte utdelning till museet. Det finns ocksa exempel pa en passus i avtalen med
museerna om att det, for att undvika svindel med kompensationen, inte ar tillatet att
ha t.ex. en 'Nationellt museikort-dag' pa ett museum, da det kostar orimligt mycket for
ovriga besokare (lat sdga 1 000 €) att komma in. En sddan dag skulle det bara vara
kortinnehavare som bestkte museet, med en méttlos kompensation till museerna som
foljd, vilket skulle underminera ekonomin och inte minst solidariteten mellan
museerna. Detta ar dock troligen mer en teoretisk kuriositet &n en reell risk.
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Prissattning

Prisméssigt ligger museikorten i de aktuella ldnderna négorlunda likartat (59-75 €).
Detta harmonierar vél med betalningsbenédgenheten i den danska och den svenska
marknadsundersokningen. Prissdttningen ér i regel resultatet av en kombination av
det genomsnittliga entrépriset for museerna i landet samt en bedomning av hur
manga museibesok som behovs for att kortet ska 'lona sig' for kortinnehavaren. En
kortanvédndare ska alltsd gora omkring fem museibesok for att kortet ska betala sig.
Eftersom en genomsnittlig kortinnehavare, i de aktuella 1dnderna sammantaget, gor
mellan 6 och 8 besok per ar kan man anta att prissattningen bidrar till att 6ka antalet
museibesok dven utover break even-griansen. Korten anvénds alltsa sd mycket att
kortinnehavaren upplever att vardet langt 6verskrider vad de har betalat for kortet.
Och efter vad som framgar senare sker detta uppenbarligen till stor utstrackning.

En sarskild aspekt rorande prissiattningen av kortet giller tankarna kring om
museikortet kan medféra en uppatgaende prisspiral om museerna, mer eller mindre
koordinerat, borjar hoja entrépriserna for att 6ka utdelningen fran
kortsystemorganisationerna. Men dels kommer merparten av museibesokarna, upp till
en viss kritisk grans, dven fortsdttningsvis vara vanliga entrébetalande (inte minst de
internationella turisterna), och dels skulle det underminera solidaritetsaspekten av ett
museidgt museikortsystem. I nagra fa av ldnderna har man dock tagit h6jd for detta
potentiella problem genom att i avtalen med museerna mojliggora inférandet av ett
maximalt utdelningsbelopp (eller en maximal utdelningsprocent) for museer som
hojer entréavgifterna orimligt mycket.

Ett museikort dr ocksa museernas kort

Anledningen till den likartade strukturen i de nationella museikortsystemen — i form
av en nonprofit-konstruktion dgd av eller pa annat satt styrd av museerna sjéalva — ar
av allt att doma den generella 6nskan om att s mycket som mojligt av omséttningen
ska aterga till museerna i form av kompensation. Detta dr, som namnt tidigare, ett
krav som en kommersiell aktor, eller en aktor som verkar pa kommersiella villkor,
skulle ha svart att tillmotesga. Vilket framhallits tidigare &r transparensen i
affairsmodellen helt avgérande for bade ekonomin, stodet bakom systemet fran
museernas hall samt museernas tillit till att systemet gynnar dem och finns till for
dem. Om det inte 4r museernas egna system &r det svart att fa stod for systemen fran
museerna — och uppbackningen maste inkludera alla, frdn museiledningen till
medarbetaren vid biljettforsiljningen som ska forsoka silja museikortet istillet for en
vanlig entrébiljett.
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Samtidigt dr det viktigt for de inkluderade museerna att de intdkter som inte atergar
till museerna i form av utdelning till sa stor utstrackning som méjligt anvands till
gemensamma insatsomraden for museerna — t.ex. marknadsforing, utvecklingsprojekt
eller att attrahera underrepresenterade anviandar- och samhéllsgrupper — dven om det
annu inte finns sarskilt manga konkreta exempel pa att detta sker. Har skulle det
potentiellt sett kunna ligga ett betydande politiskt och samhéllsméssigt varde for
kulturkonsumtionen, eftersom de flesta landerna har svart att attrahera vissa specifika
befolkningsgrupper (sérskilt yngre). Data fran ett museikort skulle kunna anvédndas
som beslutsunderlag for att starta sirskilda insatser riktade till underrepresenterade
grupper, vilket ndmnts tidigare.

I de ndmnda ldnderna Gverlag kan det fastslas att mellan 70 och 90 % av museerna
(innefattat de olika definitionerna) ingér i de nationella museikortsystemen, och bara
ytterst sdllan 1amnar ett museum systemet. Ofta tillkommer nya museer &ven flera ar
efter kortsystemets inforande. Man kan ddarmed anta att museerna i de aktuella
landerna ser systemet som deras eget, eller i alla fall att de ser det som att systemet ar
till for dem och till stor utstrackning gynnar dem.

Avrakningsprocent: En generell trend med ett undantag

Det &r skillnad pa landerna vad géller de avrakningsprocent (eller
kompensationsprocent) som museerna erhéller utifran antal besGkare med nationellt
museikort pa det enskilda museet. Med avridkningsprocent menas den procentuella del
av ordinarie entrépris som museerna erhéller vid ett besok med museikortet.

Avrakningsprocentsatsen i de aktuella landerna ligger mellan 50 och 80 % och i de
flesta ldnderna har man antagit en sa kallad dynamisk avrdkningsprocent. Detta ar en
16sning pa problemen med att styra likviditeten i museikortorganisationen. P& langre
sikt &r den dynamiska avrakningsprocenten ett forsok att sdkra museikortets
ekonomiska soliditet. I initialskedet av ett museikort viljs ofta den dynamiska
avrakningsprocenten for att man vill kunna sékra likviditeten under de forsta aren.
Forhoppningen ar att avrdkningsprocenten ska kunna hojas i takt med att kortet far
storre spridning och anvands mer, samt att etableringskostnaderna kan betalas av sa
att systemet kan 6verga till den ordinarie driften. Det finns erfarenheter som talar for
att den kritiska gransen for avrdkningsprocenten for museerna ligger pd omkring 60%.
Under detta tal sjunker museernas stod for kortet markant.

Utover den dynamiska avrakningsprocenten &r det vanligt att man inom respektive

land delar pa 6verskottet vid arets slut. Det vill sdga att om kortet har genererat storre
intdkter 4n vad den dynamiska avrdkningsprocenten estimerade i inledningsskedet,
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och om museikortorganisationens likviditet i Ovrigt &r stabil, s delas 6verskottet
mellan museerna. Detta utifran hur ménga besékare med museikort respektive
museum har haft under aret.

De intdkter som inte utdelas till museerna i form av kompensation anviands vanligtvis
till driften, IT, utveckling, kundservice, marknadsforing och 6vriga nodvandiga
stabsfunktioner. Dessutom avsétts ofta en mindre procentsats till oférutsedda utgifter
eller till storre forvintade framtida investeringar i t.ex. IT-l6sningar. Vi har inte
kunnat se att ndgon museikortsorganisation har ackumulerat ndgot storre eget kapital.

Mer dn 100 % entrékompensation vid forsaljning av museikort

En annan aspekt, titt forbunden med avrakningsprocenten, dr den férsiljnings-
provision som museerna erhaller vid forséljning av ett museikort. Som redan namnts
ar museernas stod for systemet helt avgorande for kortets framgéng, och darfor ar det
vanligt att museerna erhaller forséljningsprovision pa vanligtvis omkring 5 € eller mer
utover priset for en entrébiljett om de sdljer museikortet istillet for en ordinér
entrébiljett. Det betyder att museet, vid forsdljning av ett museikort, i praktiken
erhaller mer 4n 100 % av den ordinarie biljettintdkten. Sammantaget med
merbesokseffekten och de kumulativa effekterna (se nedan) kan det séledes betyda att
museets samlade intdkt fran kortinnehavaren 6ver tid kommer bli mycket hogre an
intdkten fran t.ex. museets eget arskort, vilket som bekant inte ger museet
kompensation vid flera besok.

I forsaljningsprovisionen ligger alltsd ett hogst konkret incitament for att sélja
museikortet i biljettférsaljningssituationen pa museet.

Merbesokseffekt och kumulativa effekter

De troligen mest centrala frigorna for museerna i de aktuella l4nderna har varit om
korten bidrar till att hoja intdkterna och 6ka antalet besokare samt pa vilka sétt detta i
sa fall sker. I de flesta landerna har darfor organisationerna bakom museikorten gjort
analyser som via olika metoder har forsokt klargora de besoksantalméssiga och
ekonomiska konsekvenserna fér bade organisationen och de enskilda museerna. Den
danska analysen fran 2023 har forsokt gora samma sak, da bara utifran ett potentiellt
museikort. I det féljande skisseras nagra 6vergripande tendenser som observerats i
flera av landerna. Eftersom metoderna bakom analyserna, och de specifika
forhédllandena pa respektive marknad, skiljer sig at ska man vara forsiktig med att
gora nagra konkreta och handgripliga jamforelser. Bland annat har det inte varit
mojligt att atskilja entrékompensationen fran forsaljningsprovisionen i de data som
foreligger.
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Merbesokseffekt: Hur manga besok genererar ett nationellt museikort?

Den forsta fragan de flesta stéller sig vid diskussionen om inférandet av ett nationellt
museikort &r oftast hur ménga fler besok eller besokande kortet kommer generera.
Nar man Overblickar alla ldnderna ser man intressant nog — trots variationerna av
metoder — en generell tendens: Kortinnehavarna gor ca 4 ganger sa manga
museibesok pa ett ar som icke-kortinnehavare. Det motsvarar omkring 6-8 arliga
museibesok per kortinnehavare i de aktuella ldnderna, och icke-kortinnehavare gor ca.
2 museibesok per ar.

Samtidigt har kortinnehavare ofta med sig en foljeslagare som sjilv inte har ett
museikort, och som darfor betalar den ordinarie entréavgiften, eller sjalv kdper ett
museikort vid besoket. Kortinnehavaren utgor ddrmed, enbart av den anledningen, ett
stort virde for museerna. Av forklarliga skél dr denna faktor inte mdjlig att identifiera
i varken den danska eller den svenska marknadsanalysen, eftersom det i dessa
analyser bara ar fraga om ett moéjligt framtida anvandarbeteende. Men merparten av
respondenterna anger att de skulle gora fler museibesok dn idag om de hade ett
museikort, och de anger ocksa att de ofta skulle vilja ta med sig en vén eller en
partner.

Det ar sjalvklart att ju fler museikortinnehavare det finns i ett land och ju storre andel
av befolkningen som har ett kort, desto storre betydelse far merbesokseffekten for
ekonomin. I Holland, dar det mest utbredda och véletablerade museikortsystemet
finns, formodas merbesokseffekten — pa grund av kortets stora utbredning — arligen
generera ett tresiffrigt miljonbelopp, omraknat till svenska kronor, varav merparten
fordelas som utdelning till museerna. Det &r vart att notera att detta dr pengar som
inte hade kommit museerna till del om kortet inte hade funnits. Utover detta belopp
far man ockséa anta att den sa kallade kumulativa effekterna (av att kortinnehavaren
har andra besokare med sig, samt spenderar pengar i museernas caféer och butiker)
ocksa bidrar med betydande summor till museerna. Mer om detta nedan.

Utspritt pa de aktuella landerna visar det sig ocksa att den maximala méjliga
marknadspenetrationen (dvs. den hogsta moéjliga andel av befolkningen som har ett
museikort) ligger pa omkring 8%.

Kumulativ effekt, eller 'vad ar en kortinnehavare vard'?

Den kumulativa effekten dr den samlade ekonomiska effekten av den meromséttning
som en museikortinnehavare genererar allt som allt, inkl. foljeslagarens entrébiljett
samt butiksforsédljning och cafébesok. Det ar klokt att ta den kumulativa effekten i
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beaktande da man 6verviger om man ska infoéra ett nationellt museikort eftersom
detta ar ett av de starkaste argumenten for varfor man som museum bor vara med i
ett museikortsystem.

Indikationerna fran de ldnder som har undersokt saken ar att museikortinnehavaren
pa ett ar vanligtvis genererar fem ganger sa stor omsattning som en icke-
kortinnehavare. En visentlig del av det 6kade vardet utgors av de
entrébiljettbetalningar och 6vriga inkop som kortinnehavarens foljeslagare gor. Detta
innefattar ofta kop av museikort, men det leder naturligtvis ocksa ofta till 6vrig
forsédljning i museibutiken och caféet/restaurangen.

Béade den danska och den svenska analysen understryker att just det att kunna ta med
en foljeslagare samt att fa rabatt pa mat och dryck (vilket &r sarskilt utmérkande i den
svenska undersokningen) ar de framsta formanerna man onskar sig av ett museikort.
Den kumulativa effekten ar alltsd ndgot man bor ta i beaktande som museum om man
vill framhéva fordelarna med att ingé i ett museikortsystem.

Detta dr dock inget som har analyserats grundligt i de 6vriga aktuella ldinderna med
redan existerande kortsystem, sd ovanstdende ska beaktas med viss forsiktighet. Men
det finns & andra sidan ingen orsak att tro att det inte skulle vara sant.

Gynnsamt for stora eller sma museer

En annan fraga som tycks ha upptagit museerna i de aktuella ldinderna 4r om det ar
mest gynnsamt for stora eller sm& museer att ingd i ett museikortsystem. Aterigen ar
analyserna inte metodiskt helt jAmforbara, men intervjuer med representanter for de
olika ldndernas museikortorganisationer bildar 4ndé ett monster: Det &r fordelaktigt
bade for stora och sma museer att inga i ett nationellt museikortsystem, men pa olika
sitt. Aven om den danska och den svenska marknadsanalysen enbart stiller frigor om
intentioner, och inte analyserar faktiskt beteende, tecknar ocksa dessa analyser en
samlad bild som vi ska se nedan.

De sma museerna far uppenbarligen fler nya besékare genom museikorten. Det
kommer sig till stor del av den synlighet som de sma museerna far genom den
gemensamma marknadsforingen som ett nationellt museikort medfér. Potentiella
korinnehavara séger sig vilja upptéacka for dem tidigare okdnda museer i naromradet,
och samtidigt vill de férs6ka hitta nya museer nir de t.ex. 4r pa semester i hemlandet,
eller tillochmed planera semestern efter var nya museer ligger. Detta ar sarskilt tydligt
framtradande i den svenska marknadsanalysen.
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Riskerna med att besoka ett nytt museum minimeras med museikortet eftersom man
som kortinnehavare snabbt och nistan helt utan konsekvenser kan undersoka om ett
litet eller for besokaren tidigare okdnt museum &r intressant nog att spendera tid pa.
Ju fler invanare som semestrar i hemlandet, desto stérre kommer den effekten vara.
Detta &r ocksé tydligt i bAde den danska och den svenska marknadsanalysen, men
aven detta dr mer framtriddande i den svenska, troligtvis pa grund av Sveriges storre
geografiska utstrackning, samt mojligen pa grund av en storre mobilitet 4n i Danmark.

De stora museerna far av allt att doma fler aterbes6k genom museikorten, och det
finns det nog flera anledningar till. Dels har manga av museernas arskortsinnehavare
uppenbarligen bytt till det nationella museikortet, och dels lampar sig ett stort
museum for att ses i mindre sektioner at gangen, fordelat pa flera besok. Samtidigt
byts utstallningarna ut oftare pa storre museer, och det leder av allt att doma till flera
aterbesok. Intressant att notera i den svenska marknadsanalysen ar att det oftast ar
yngre som sager sig vilja besoka flera av de stora museerna om de hade ett museikort.
Detta betyder att de helst 'borjar med det de dr mest trygga med' for att kanske sedan
prova andra, mindre kdnda museer. Mer om detta senare.

Pa bakgrund av ovanstaende tyder ndgot pa att den samlade ekonomiska effekten &r
storre pa de stora museerna an pa de smé, men det 4r kanske inte s& konstigt,
eftersom stora museer ocksa har fler besokare. Tyvérr finns inga data pa den
genomsnittliga ekonomiska effekten per besokare (alltsa effekten matt i férhallande
till antalet besokare) pa stora respektive sma museer, vilket hade varit 6nskvért for att
kunna sammanstélla en mer korrekt jamforelse. Det verkar dock som att det gynnar
bade sma och stora museer att vara med i ett nationellt museikortsystem, men pa lite
olika satt.

Vilka ar museikortinnehavarna?

Tyvérr ar det tillgdngliga dataunderlaget for malgrupperna, eller anvindarna av de
nationella museikorten, i de aktuella landerna relativt litet. Men det finns dock flera
indikationer pa att det i relativt hog grad — och da sarskilt den forsta tiden efter ett
museikortets inforande — handlar om klassiska museibesokare: Valutbildade personer i
medelaldern, framforallt kvinnor, i och omkring storstdderna. Det faller sig ocksa
naturligt att de forsta att se fordelarna med ett nationellt museikort &r museernas
karnanvandare. Saledes ar det ocksa personer i dessa grupper som, bade i den danska
och den svenska analysen, visar storst intresse for ett museikort.

I de tidigare ndmnda ldnderna &r det ofta rabatt pa entrébiljetten for barn och unga,
men gratis entré for personer under 18 ar (som i Danmark) verkar inte vara utbrett.
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Daremot erbjuds bl.a. i Holland en ungdomsversion av museikortet, och i Belgien har
man etablerat ett sarskilt social membership-kort till reducerat pris, vilket erbjuds
personer med sarskilda behov. Detta kort kan dven lanas ut eller delas med t.ex.
kontaktpersoner, men ser i 6vrigt precis likadant ut som det vanliga kortet, detta for
att undvika stigmatisering.

En 6vergripande tendens dr ocksa att en stor del av befolkningen pa relativt kort tid
far god kdnnedom om de nationella museikorten. I Finland vet 6ver 80 % av
befolkningen om att kortet finns, och i Belgien har vetskapen om kortets existens
ocksa fatt stor spridning pa relativt kort tid. Detta indikerar att produktens forméaner
ar latta att avkoda — det ar ett tydligt och 6verblickbart erbjudande. Bade den svenska
och den danska marknadsanalysen indikerar ocksa att 'ett kort som ger fri tillgang till
landets museer' ar ett valdigt lattbegripligt erbjudande.

Museernas egna arskort

I de aktuella landerna finns ocksa en valdigt tydlig foljdeffekt, ndmligen den inverkan
som ett landstdckande museikort har pd museernas egna och individuella
arskortsystem. De allra flesta innehavarna av individuella museiarskort byter ut kortet
eller korten mot det landstdckande museikortet, och manga museer véljer darfor att
helt avveckla deras egna arskortsystem. Trots denna, som det kan framstd, paradoxala
omstindighet staller sig &nda museerna bakom de landstdckande museikorten, och
det av flera skal.

Forst och framst har vi som sagt merbesokseffekten, alltsa den 6kade méangden besok
och de darav foljande intdkter som det nationella museikortet medfor. Nagot tyder pa
att det isolerat sett per besok kan vara mer lonsamt fér ett museum att vara med i ett
nationellt museikortsystem an att ha sitt eget arskort. Om en innehavare av ett
nationellt museikort t.ex. besoker samma museum fem ganger kan den utdelning som
museet erhéller for varje besok mycket val 6verskrida engangsintakten vid forséljning
av museets eget arskort, vilket ju som bekant inte genererar en intikt for varje enskilt
besok. Och sannolikt beh6ver museet spendera mindre resurser pa att hantera ett
nationellt museikort dn pa sitt eget arskortsystem, vilket ofta kréver resurser till bade
administration, IT, grafisk design, distribution, marknadsforing etc.

Det enskilda museet kan mycket vél vilja upprétthalla relationerna med sina mest
lojala besokare, och pa den punkten visar det sig att museerna till stor utstrdckning
valjer att fortsdtta med nyhetsbrev och andra former av kommunikationskanaler till
dessa. Det samma géller for vanforeningar; dessa kan uppenbarligen mycket val
samexistera med ett landstdckande museikort eftersom relationen till vinféreningen
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ar av en annan och djupare karaktidr. Medlemmar i en vinforening ar vanligtvis
valdigt engagerade i det specifika museets uppdrag och virdegrund, medan daremot
museikortinnehavare mest &r fortjusta i museet pa ett mer generellt plan.

I Holland finns t.ex. nagra museer som har valt att fortsdtta med sina egna
arskortsystem parallellt med det landstackande kortsystemet. Har erbjuder dock dessa
museer innehavare av det nationella museikortet tilltrade till museets fasta
utstéllningar, och sedan far kortinnehavaren betala ett tilldgg for t.ex. en aktuell
separatutstillning. Innehavarna av museets eget arskort har daremot tilltrdde till hela
museet, utan extratillagg.

Museikortets betydelse for den befintliga biljettforséljningen

Det dr omojligt att helt undvika att ett museikort skulle paverka den ordinarie
biljettforsaljningen, men det finns framst tre aspekter som gor att nettoeffekten for
museernas ekonomi sannolikt skulle bli battre med ett landstdckande museikort.

1) Forstagangsbesokare: Personer som besoker ett museum for forsta gangen koper
bara mycket sillan ett museikort. Istéllet vill de kopa en vanlig entrébiljett. Och om de
koper ett museikort finns det som sagt exempel fran de aktuella 1anderna pa att
museet ersdtts med minst 100 % av den ordinarie entréavgiften vid forséljning av ett
nationellt museikort. Sammantaget &r det alltsd férmodligen ingen forlust for
museerna nar det géller forstagangsbesokare eller t.ex. internationella turister.

2) Aterbesok (ev. museernas egna arskortsinnehavare): Har far ju museerna utdelning
for varje enskilt besok som gors med museikortet, till skillnad fran vid bes6k med
museets eget arskort. Samtidigt far man anta att véldigt fa personer i nuldget besoker
samma museer upprepade ginger utan att kopa ett arskort. Darfér kommer det med
stor sannolikhet skapas storre biljettintdkter for ett museum som ingér i det nationella
kortsystemet 4n vad museets eget arskort gor. Sa det &r av allt att doma inte heller
nagra forluster vad galler aterbes6kande.

3) Foljeslagare: Erfarenheterna fran flera av de aktuella ldnderna visar att
museikortinnehavare ofta har med sig en f6ljeslagare som inte sjalv har nagot
museikort. Dessa foljeslagare kdper vanligtvis en ordinarie entrébiljett eller ett
museikort, sa pa den har punkten kan en stor spridning av museikortet potentiellt sett
oka biljettférsiljningen. Av allt att doma blir det alltsd inga forluster heller vad géller
foljeslagare.

En viss variationsgrad i kortsystemen

21



SVERIGES
ﬁ MUSEER

Nér man betraktar de aktuella l1anderna sammantaget ar det kanske inte sa tydligt,
men det finns en relativt stor variation i hur enkelt eller komplext ett nationellt
museikortsystem kan konstrueras. I ena dnden av skalan finns ett valdigt enkelt
system som i princip bara ar ett utvecklat biljettsamarbete, och dér bara ett minimum
av resurser spenderas pa t.ex. IT, kundservice och marknadsforing. I andra 4nden av
skalan finns det ytterst strukturerade och mycket automatiserade lojalitetssystemet,
dar man bedriver omfattande marknadsforing, produktutveckling och satsar pa
dataanvindande och vinstoptimering. Vilken modell som ldmpar sig bést dr avhéngigt
en rad strategiska 6verviaganden, ddribland ambitionsnivan, etableringsinvesteringens
storlek, lanseringshorisonten, break even-punkten, organisationens storlek,
marknadspotentialen, eventuella 6nskningar om att anvinda data kulturpolitiskt o.s.v.

Museernas insats och uppgifter

Ett annat omrade som har stor betydelse for stodet for ett nationellt museikort i de
aktuella landerna &r vilka dtaganden museerna sjdlva maste ha for att fa inga i
kortsystemet. Generellt sett ser det ut som att museernas insatser ar begransade till ett
fatal omraden:

e Forsdljning och hantering: Museerna skannar i regel museikorten, antingen i
fysisk form eller som en QR-kod i en app. Ofta anvidnds museernas redan
existerande kassasystem, och da ar det viktigt att museikortsystemen och
museernas egna kassasystem &r baserade pa si kallad 'Open API, vilket
mojliggor enklare och billigare integrering med museikortplattformarnas IT-
plattformar.

e Utbildning av personal i hantering av kortet, forséljning och liknande: Som
redan ndmnts arbetar flera av linderna med en forsédljningskommission som
hojer entréutdelningen till 6ver 100 % vid forsdljning av museikort, men
personalen maste naturligtvis vara motiverade och kapabla att séilja kortet.
Detta hjalper ofta museikortorganisationerna till med genom kurser och
workshops.

e Bokforing och ekonomi: Vanligtvis betalas utdelningen fran
museikortorganisationerna ut till museerna flera ganger per ar, eftersom
utdelningen utgor en relativt stor del av museernas tackningsbidrag till driften.

Det ingér inte i denna analys att kartlagga hur n6jda museerna ar med, eller deras
generella installning till, museikortsystemen som sadana, men data fran de aktuella

landerna indikerar att museerna till stor utstrackning ar tillfreds.

Det enskilda museet maste naturligtvis ocksd bedéoma om det skulle vara mer
resurskravande att hantera ett nationellt museikort istdllet for museets eget arskort,
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vilket, som nadmnts tidigare, ofta kraver en egen IT-plattform, marknadsforing,
nyhetsbrev/vardande av relationer, administration och ekonomisk hantering etc.

Sparsamt anvidndande av data

Som namnt under genomgangen av organisationsformerna har uppenbarligen inga av
de aktuella 1andernas museikortsystem inledningsvis pa allvar sett anvindandet av
data som en hogprioriterad aspekt av kortets forverkligande. Det holldndska och det
belgiska kortet dr nog de mest datadrivna av de nimnda systemen. Har anvands
bakgrunds- och anvindardata bl.a. till segmentering, kommunikation och
marknadsféringsautomatisering, dvs. automatiserad kommunikation med
kortinnehavarna om t.ex. fornyelse, aktivering vid passivitet, forslag pa nya
utstillningar som kortinnehavaren kanske skulle vilja besoka etc. I Belgien har det
ocksd genomforts vissa test och enkiatundersokningar hos kortinnehavarna, men bara
undantagsvis.

Pa det stora hela verkar det mer landstdckande strategiska anvdndandet av data, bade
for strategiska och utvecklingsméssiga dndamal, vara sparsam. En del av forklaringen
dartill ligger forstas i dgarskapsforhéllandena, eftersom det ju kriaver en intention om
att lyfta museisektorn i stort, pa ett nationellt plan, i ett ndrmast allmannyttigt
hianseende med den instillningen, men det kan dnda tyckas lite forvanande.

Ett nationellt museikort med hundratusentals anvindare genererar stora mangder
data som kan anvindas av museerna pa bade ett nationellt, lokalt, tematiskt,
malgruppsméssigt plan och dven pa andra plan. Detta skulle kunna 6ka anvandandet
av museerna — sarskilt bland underrepresenterade grupper. Men dessa stora mangder
data skulle troligtvis ocksa kunna bidra till betydligt battre nationell museistatistik och
till battre jamforelser mellan museerna.

Med ett nationellt museikort skulle en kombination av data fran kortens anvindare
och en nonprofit-baserad affirsmodell kunna mojliggéra for museerna att utveckla
program och initiativ riktade till underrepresenterade grupper av anviandare. Till att
borja med bor man, bade kvantitativt och kvalitativt, undersoka hur ett museikort
skulle kunna bli anvandbart och relevant for dessa ofta marginaliserade medborgare,
samt vilket innehall och vilka format som appellerar till dem. Resultaten av
undersokningarna skulle kunna utgora en strategisk del av kortets vardegrund och
existensberattigande.

Det ar ocksd moijligt att gora specifikt méalinriktade insatser gentemot sérskilda
anvandargrupper med det dataunderlag som ett nationellt museikort skulle kunna
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generera. Bl.a. skulle man kunna 6vervéga att infora prisdifferentiering eller
klippkortsystem for t.ex. personer med sérskilda behov. Eller ocksa skulle man kunna
aktivera befintliga kortinnehavare till att bjuda med nya anvédndare till museerna
under sarskilda 'intro-dagar' genom ett slags ambassadorsystem. Sddana
dataunderstodda mélgruppsinsatser har vi inte kunnat observera i de aktuella
landerna.

En tredje, men inte mindre viktig, aspekt dr dgarskapsforhallandet kring de data som
kortet genererar. Nar man i samtliga fall har etablerat museikorten kring nonprofit-
organisationer, som pa olika sitt 4gs och leds av museerna sjilva, ar det ett resultat av
att man mycket vil forstar dessa datas viarde. Det kommer knappast som en
overraskning for ndgon att anvdndardata ar extremt vardefullt — se bara pa de stora,
multinationella teknikforetagens nyttjande av anvdndardata. Just darfor ar det viktigt
att museerna sjdlva, och inte en kommersiell eller delvis kommersiell aktor, dger och
har full tillgang till de data som ett nationellt museikort kan generera.

I 6vrigt har museerna i de aktuella landerna i varierande omfattning tillgang till sina
egna data-dashboards, dar de kan se vissa av de mest allmdnna uppgifterna om deras
museikortinnehavare.

Detta ar ett omrade som bor begrundas nogsamt innan man beslutar sig for att inféra
ett nationellt museikort. Férhéllanden som de ovanstdende bor tas med i
berdkningarna fran borjan, och sarskilt vid valet av IT-leverantor, eftersom langtifran
alla externa leverantorer vill eller ens har mojlighet att tillhandahalla dessa tjanster.
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Marknadsanalys for ett nationellt museikort i Sverige

Som ndmnt inledningsvis dr denna rapport forst och frimst utarbetad som en analys
av potentialen for ett svenskt museikort. Den forsta delen av rapporten redogjorde for
en rad internationella museikortsystem pé varierande detaljerad niva, och den
redogorelsen anvindas nedan som bakgrund och delvis 4ven som underlag till
jamforelser for varderingen av potentialen pa den svenska marknaden. Som ett led i
undersokningen av marknadspotentialen, samt en rad andra detaljerade
marknadsférhallanden pa den svenska marknaden, har underleverantéren Verian
Sverige utfort en representativ enkdtundersokning vilken har besvarats av allt som allt
1 063 svenskar under perioden 27 mars till 1 april 2024. Rapporten samt radata fran
densamma bifogas som bilaga.

Svenska museibesokare i siffror och jamforelser med andra ldnder

Den svenska museisektorn dr med sina ca 1 500 museer och drygt 22,9 miljoner
museibesok (ar 2022) tdmligen valunderbyggd. Man vet inte hur manga av dessa
besok som gors av svenska medborgare, men med viss forsiktighet kan man kanske
anta att det handlar om ca. tre fjairdedelar (som i Danmark) och med en stark
koncentration av internationella turister i Stockholmsomradet. Med drygt 10 miljoner
invanare i Sverige motsvarar detta alltsa att varje svensk i genomsnitt gar p4 museum
1,7 ganger per ar. I Danmark &r antalet ca. 2 ganger, och berdkningarna fran Holland
visar att antalet dér &r ca. 1,5 ganger. Har ar det pa sin plats att paAminna om att det
mest valetablerade museikortet i de undersokta landerna, med 1,4 miljoner
kortanvandare, ar just det holldndska, vilket man far formoda drar upp dessa 1,5
ganger. Den svenska marknaden préglas alltsa av en relativt h6g museikonsumtion,
och marknaden maéste déarfor betraktas som mogen for ett museikort. Om man ser till
den sd kallade merbesokseffekten, vilken omnamnts tidigare, fungerar den ju som en
'forstarkare' for den redan existerande museikonsumtionen. Och ju storre
museikonsumtionen dr innan etableringen av ett museikort desto storre blir effekten
av museikortet i slutdnden pa det samlade antalet nationella museibesok.

I Finland hade landets museer ar 2019 ca 6,7 miljoner besok. Inte heller dér har det
varit mojligt att skilja ut de internationella bes6karna, men de maste antas utgora en
mindre andel dn i Sverige, Danmark och Holland, vilka alla gynnas av en betydande
internationell turism. Om man antar att ca 10 % av besokarna &r internationella sa
gor alltsa varje finne bara lite 6ver ett museibesok per ar utslaget pa hela den
inhemska befolkningen. Och pa den finska marknaden finns som bekant ocksé ett
valetablerat museikort, men marknaden verkar alltsd ha en relativt 14g
museikonsumtion jamfért med Sverige och Danmark.
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Dessa exempel poangterar att 4&ven om det finns véletablerade museikort i ett land,
som ocksa karaktériseras av hog utbildningsniva och ménga bra museer, ar alltsa bade
Danmark och Sverige lander vars invanare utnyttjar museerna mycket, sett till antalet
besok per invanare. Potentialen for ett nationellt museikort kan alltsd vara stor i
Sverige. I jimforelsen har det inte tagits hansyn till exempelvis gratisentré for barn
och unga under 18 r, men i Danmark erfar man att ett mindretal av invanarna
overhuvudtaget kanner till att det ar gratis for personer under 18 ar. Darfor férmodas
denna aspekt vara av mindre betydelse.

Marknadssituationen i Sverige

Eftersom Sverige, jimfort med de andra landerna, verkar vara ett land med manga
museibesok, faller det sig ockséd naturligt att granska de 6vriga faktorer som kan
paverka marknaden for ett nationellt museikort. Nagra av de mest avgérande
aspekterna ar antalet specifika arskortsanvandare vid de enskilda museer som har
manga arskortsanvandare; aktuella och potentiellt konkurrerande produkter samt
antalet museer i landet.

Svenska museer och nagra jaimforelser med Danmark

Enligt Sveriges Museer finns det ca. 1 500 museer i Sverige, rangordnade fran sma,
lokala hembygdsgardar till stora, nationella museer. Branchorganisationen Sveriges
Museer har 290 medlemmar som stir for ca. 90 % av de 22,9 miljoner museibestken
(ar 2022). Men Sveriges Museers instéllning dr ocksa den att alla museer ska kunna
vara med i ett nationellt museikortsystem. Detta ar tveklost ndgot som skulle vara
vardefullt for anvdndarna av ett museikort, delvis pa grund av den stora geografiska
spridningen jamfort med t.ex. Danmark. Men det skulle ocksa tveklost gynna
museerna.

Analysen av den danska marknaden indikerar att ménga potentiella kortanvandare
skulle bes6ka nya museer om de befinner sig nya pa platser i landet, men dven nya
museer i niromradet. Sveriges Museer informerar om att relativt manga svenskar
semestrar eller besoker slaktingar runt om i landet, och sannolikt finns det en storre
rorlighet i Sverige beroende pa landets geografiska utstrackning. Kanske finns det
ocksd en tendens att vistas ldngre tid pa annan ort pa grund av de stora avstanden.

Om detta ar sant kan det innebéra att ett svenskt museikort skulle kunna hoja
museikonsumtionen utanfor storstadsregionerna mer &n i Danmark, vilket ocksa den
svenska marknadsanalysen indikerar. Men i Finland, som liksom Sverige har en
betydligt storre geografisk utbredning 4n Danmark, finns ocksa erfarenheter av att
museikortanvidndarna planerar ldngre resor inom landet for att besoka for dem nya
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museer. Detta 6kar i slutdnden potentialen for en 6kad kulturkonsumtion pa
museerna i Sverige jamfort med i Danmark. Samtidigt indikerar detta att &ven de sma,
lokala museerna skulle kunna fa erfara en form av 'museikortturism' vid inférandet av
ett nationellt museikort.

Stora arskortsystem

Det finns inte mycket information tillgdnglig pa omradet, men enligt Sveriges Museer
ar stora arskortsystem ovanliga i Sverige. Detta pa grund av de skiftande besluten om
gratis eller inte gratis entré pa landets statliga museer. Denna aspekt reducerar
incitamenten for att etablera arskortsystem for museerna, och det hojer risken for
medborgarna som koper arskort (for varfor betala for nagot som snart kan bli gratis
igen?)

I den svenska enkiten anger 7 % av respondenterna att de har ett arskort till ett
museum, och i Danmark &r den siffran 15 %. Eftersom Sverige har ungefir dubbelt sa
stor befolkning som Danmark ar arskortsanvandare i de tva landerna sannolikt
ungefir lika manga till antalet. Profilen av arskortanvandarna i Sverige liknar i Gvrigt
den danska i att dér finns en 6verrepresentation av hogutbildade kvinnor i
storstadsregionerna och en underrepresentation av yngre personer med kortare
utbildningar utanfor storstdderna. Men eftersom att det av allt att doma finns farre
stora arskortsystem i Sverige skulle detta kunna indikera att det finns en avsevird
marknadspotential for ett landstdckande museikort, eftersom andelen svenskar med
arskort bara &r hélften s stor som i Danmark.

Som redan ndmnts ar det upp till det enskilda museet att avgéra om det ar en bra
affar att halla kvar vid ett eget arskortsystem eller att vélja att ingd i ett nationellt
museikortsystem. Men om det av de ovanstidende orsakerna finns firre stora
arskortsystem i Sverige skulle det eventuella problemet med att fa med de stora
museerna i det nationella systemet till syvende och sist vara mindre dn i Danmark.

Konkurrerande och potentiellt sett konkurrerande produkter

Enligt Sveriges Museer finns det inga reellt sett konkurrerande och potentiellt
konkurrerande produkter pd marknaden. Man bor dock vara uppmérksam pa om det
finns biljettforsdljningskanaler, stora och vélorganiserade rabattsystem eller liknande
pa marknaden, vilka redan har atminstone en IT-infrastruktur for att kunna lansera en
konkurrerande produkt. For narvarande kanner vi inte till ndgra sddana konkreta
planer, men det bér &nda ndmnas.
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I Danmark florerade under en period rykten om att ospecificerade 'multinationella
tech-giganter' funderade pa att starta konkurrerande produkter. Radslan for detta var
av allt att doma ogrundad, men detta bér man 4ndé ha i dtanke, dven pa ett
skandinaviskt plan.

Nér det pa andra stillen i denna rapport hanvisas till vikten av att det ror sig om ett
landstdckande museikort som &dgs och drivs av museerna sjilva beror det till stor del
pa ovanstaende aspekter — att privata aktorer inte kommer kunna dra nytta av det. For
att summera:
e Full transparens i affirsmodellen, inkl. omsattning, fordelning av intdkter, bruk
av medel for drift, marknadsforing, IT-plattform mm.
e Fullt medbestammande 6ver strategi, organisation, planering, utférande osv.
e Stod fran museerna: Det dr mer motiverande for museerna att silja ett kort
som de kanner att de sjédlva dger 4n ett kort som 4gs av nagon annan.
e Mojlighet att etablera t.ex. sirskilda system for personer med sarskilda behov.
e Full tillgang till och fullt 4garskap av bakgrunds- och beteendedata bade pa
nationellt och lokalt (det enskilda museets) plan.
e Fullt d4garskap av och kontroll 6ver kommunikationen med slutanvandaren
samt en direkt kommunikationskanal till dem, vilken ocksa museerna sjilva
kontrollerar.
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Enkatundersokning

Om enkétundersokningen

For att kunna séga ndgot mer precist om intresset hos befolkningen, och ddrmed om
marknadspotentialen, har det, som en del av analysen genomf6rts en representativ
studie dédr 1 063 svenskar 6ver 18 ar har deltagit. Med en kvantitativ metod avser
enkéten att undersoka potentialen och en rad andra férhallanden kring ett eventuellt
svenskt museikort. I det féljande redogors for de enskilda férhallandena inklusive
jamforelser med bl.a. Danmark. Déarefter anvédnds resultaten till en presentation av en
rad mojliga scenarier for ett svenskt museikort. Enligt Statistiska Centralbyran (SCB)
ar ca 8 miljoner svenskar 6ver 18 ar, vilka darmed teoretiskt sett utgér marknaden for
ett museikort.

Generellt sett ska man vara forsiktig med att tolka siffror. En kvantitativ studie som
denna innefattar viss osdkerhet, bl.a. eftersom fragorna handlar om framtida
intentioner (vad man skulle kunna tdnka sig att gora) istillet for att undersoka ett
konkret och faktiskt beteende. Analyser av det hér slaget har darfor generellt sett en
tendens att bli mer optimistiska, eftersom det ju inte medfér nadgon forpliktelse hos
respondenten om denne svarar t.ex. att hen girna skulle vilja kdpa en produkt nir
ingen sedan tvingar hen att gora det eller kontrollerar om respondenten faktiskt gor
det. Svaren kan ocksa tolkas som att respondenten skulle kunna ténka sig att géra
nagot vid en obestdmd tidpunkt i livet eller i en helt annan situation &n den
nuvarande. Det dr darfor béttre att se till generella drag och mer allminna skillnader
an att fasta sig vid exakta tal och procentsatser. Jamforelserna med just de danska
forhédllandena ar ocksa fruktbara eftersom metoden i de tva enkdterna &r i stort sett
lika.

Anledningen till att det i det foljande 4ndé& anges konkreta tal och procentsatser &r att
de behovs for berdkningarna av de olika scenarierna. Men béade talen och
berdkningarna ska betraktas i ljuset av det ovan ndmnda och med en stor marginal;
troligtvis med slagsida &t det 6veroptimistiska hallet.

Hur manga svenskar tycker att ett nationellt museikort skulle vara attraktivt?

Verians enkét gor det mojligt att urskilja intresset for ett nationellt museikort hos
personer som redan har ett arskort till ett museum, och personer som inte har det. Ca.
7 % av befolkningen har arskort till ett eller flera museer (12 % i de tre storsta
staderna har arskort), vilket nationellt motsvarar ca. 560 000 svenskar. For att
jamfora anges i den danska studien att ca. 675 000 danskar har arskort, sa antalet
arskortanvandare i respektive land skiljer sig inte s mycket at.
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Bland arskortanvandarna anger 95 % att de anser det mycket attraktivt eller ganska
attraktivt att kopa ett nationellt museikort, vilket motsvarar ca. 530 000 svenskar. I
Danmark utgér denna grupp 86 % och ca. 540 000 personer, s antalet dr vildigt
likartat.

Hos den svenska befolkningen generellt dr det 45 % som anger att ett nationellt
museikort skulle vara 'mycket’ eller 'ganska' attraktivt, och attraktionskraften fordelar
sig jamnt 6ver de olika aldersgrupperna. Bland de 7 % som redan innan har ett
arskort svarar 71 % att de ser ett museikort som 'mycket’ eller 'ganska' attraktivt.
Totalt, inkl. arskortanvandarna, ser drygt 3,8 miljoner svenskar ett museikort som
attraktivt. Vid detta skede i enkdten har dock respondenterna dnnu inte svarat pa
fragor om priset pa kortet, och dataunderlaget for arskortanvdndarna &r relativt litet.
Resultatet harmonierar dock nagorlunda med den danska analysen, sa det dr nog inte
helt missvisande. Se figur 1.

Hur attraktivt skulle det vara fér dig att képa ett sadant museikort?

Andelarjai% m Totalt

W Har museikort idag

Inte alls attraktivt

Inte sarskilt attraktivt

Varken eller

Ganska attraktivt

Mycket attraktivt

- I 4
Tveksam, vet €]
!
Bas: Samtliga (n=1 063), har museikort idag (n=77) - 1&g bas och ska folkas med férsiktighet

Figur 1: Ett museikorts attraktionskraft pa arskortanvandare och icke-
arskortanvandare.

Om man jamfor ovanstdende siffror med t.ex. den holldndska marknaden, dar 8 % av
befolkningen har ett nationellt museikort efter 40 ar pa marknaden, tyder det pa att
potentialen for ett svenskt museikort, enbart utifrdn de nuvarande arskortanvandarna,
ar mycket stor. Det &r vért att ha i atanke att en stor del av de enskilda
museidrskorten pa de etablerade marknaderna sedan ldnge har 6vergatt i det

30



SVERIGES
ﬁ MUSEER

nationella museikortet, sa detta far man nog ocksa vénta sig att det sker i Sverige.
Man far ocksa forvanta sig att det ar inom denna grupp som den storsta tillvaxten for
det nationella museikortet kommer ske under den forsta perioden efter lanseringen.
Med andra ord kommer det vara avgorande for volymen att man i den inledande
fasen far 6ver s& manga som mojligt av arskortanvindaren till att bérja anvanda det
nationella museikortet.

De ca 3,4 miljoner svenskar som idag inte har ett drskort, men som tycker att ett
nationellt museikort skulle vara attraktivt, skulle det rent statistiskt sett 16na sig att
forsoka na ut till i ett senare skede. Den gruppen é&r valdigt stor och darmed tveklost
valdigt heterogen, och man kan inte férvanta sig samma uppslutning kring
museikortet som hos de nuvarande arskortanvindarna.

Om man saledes antar att de intresserade 40 % av gruppen med arskortsanvindare,
plus 10 % av gruppen med icke-arskortanvéndare, skulle képa ett museikort inom de
forsta fem aren efter kortets inforande, sé skulle det med andra ord ha sélts ca.

565 000 museikort i Sverige efter fem ar. Som jamforelse hade det finska museikortet
salt i ca. 190 000 exemplar efter fem ar pa marknaden. (Se scenarierna for fler
uppskattningar.) Uppskattningen inkluderar dock stora osédkerheter.

Siffrorna kring intresset ar dock generellt sett sd hoga att produkten som sddan
intuitivt maste uppfattas som logisk och lattbegriplig. Detta ar en valdig styrka
eftersom det (jmf. med de 6vriga tidigare ndimnda ldnderna) &r helt avgérande med
god kdnnedom, stor synlighet och hog attraktionskraft for att ett nationellt museikort
ska vinna stor framgang. Men den viktigaste forutséttningen for framgang &r en bra
produkt med hogt varde for anvandarna, och det indikerar siffrorna att ett nationellt
museikort ar for de potentiella anvdndarna i bade Danmark och Sverige.

Hur mycket kan ett svenskt museikort 6ka antalet museibesok?

Siffror fran de 6vriga landerna indikerar, som namnts tidigare, att
museikortanvdndarna i genomsnitt gor 4 ganger s manga museibesok som de
personer som inte har ett museikort (merbestkseffekten). De som inte har ett
museikort gor i genomsnitt mellan 1 och 2 besok per ar, kortanvidndarna gor i
genomsnitt 6-8 besok.

En grov uppskattning utifrdn ovanstaende berdkningar skulle alltsd kunna vara att om

man efter 5 ar har 565 000 kortanvandare — alltsd de 340 000 (10 % av de
intresserade som inte har ett arskort) och de 225 000 (40 % av de intresserade som
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har ett arskort) — skulle det 6ka antalet inhemska museibesok i Sverige med mellan
1,7 och 2,3 miljoner besok per ar.

Forvantningar kring prisséttning

Respondenterna tillfragas ocksd om hur stor sannolikheten &r att de skulle kopa ett
nationellt museikort vid olika prisnivéer fran 250 kr till 1 250 kr. Prisnivaerna ar —
oaktat skiftande konsumtionsférmaga och andra ekonomiska férhallanden —
numeriskt de samma som i den danska enkiten och ar darmed till viss del jimférbara.
Se figur 2.

Hur troligt ar det att du skulle képa ett museikort om det kostade....?

Andelar i procent Mycket/
) R . ) i ) ganska
m Inte alls froligt m Inte sarskilt troligt m Ganska troligt m Mycket froligt = Tveksam, vet ej attraktivt

- I

Bas: Samtliga (n=1063)

6 2%

Figur 2: Betalningsbenigenhet pa befolkningsniva

Rent generellt tyder siffrorna pd att merparten av befolkningen nar ett pristak pa
mellan 500 och 750 kr. Vid ett pris pa 500 kr. ser 33% av befolkningen det som
'mycket troligt' eller 'ganska troligt' kopa ett museikort. Vid 750 kr. har andelen sjunkit
till 12 %. De motsvarande talen i den danska studien ar 36 % resp. 11 %

Bland de respondenter som antingen svarade att ett museikort dr 'mycket' eller
'ganska’ attraktivt ar betalningsbenédgenheten naturligtvis storre. Har ar 95 % villiga
att betala 250 kr., 60 % 500 kr. och 25 % 750 kr. (Fragan utgar ifran tva
svarskategorier i en tidigare fraga, darfor kan det vara mer dn 100 %.) Sa dven de
som ser ett museikort som attraktivt har en smértgrans géllande priset pa mellan 500
och 750 kr., men da i den hogre delen av spektrat. Se figur 3.
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Majoritet av de som tycker kortet ar attraktivt kan tdnka sig betala 500 kr

— en av fyra 750 kr
Intresse fér museikort

Hur attraktivt skulle det vara fér dig att képa ett sddant museikort? Hur troligt ar det att du skulle képa ett museikort om det kostade....?
Andel mycket och ganska attrakfivt (4+5) i procent Andelar mycket och ganska troligt (4+5) i procent

_

95
60
45%
tycker museikortet ar
aftraktivt
(4+5) 25
9
| -
—
250 500 750 1000 1250

8as: samiliga (n=1063), andel som tycker museikortet &r attraktivt (n=481)

Figur 3: Betalningsbenigenhet fordelad pa de andelar som ser museikortet som
attraktivt

Detta harmonierar vl med erfarenheterna fran de andra ldnderna.
Betalningsbendgenheten skiljer sig ocksa har at pa sa satt att om man redan tidigare
ar arskortinnehavare visar man en storre betalningsbenigenhet. Det samma géller for
invanarna i de tre storsta stdderna i Sverige. Det harmonierar ocksa val med bl.a. en
studie fran Finland, vilken konkluderar att personer som ofta gar pa museum generellt
sett tillskriver upplevelsen ett storre varde an icke-museibesokare. Sa forhéller det sig
nog med manga produkter rent generellt; ju mer bekant men dr med nagot och ju mer
van man ar vid detsamma, desto mer d&r man benégen att betala for det.

Man far anta, vilket ocksd namnts tidigare, att det finns ett samband mellan den
generella prisnivan pa museibiljetter och priset pa ett nationellt museikort. I de
tidigare ndmnda aktuella ldnderna har korten fatt pris utifran tanken att kortet ska
kosta motsvarande 5-6 museibesok till fullt entrépris, och ur det perspektivet ar 500
kr. for ett svenskt museikort mojligen lite i underkant. Men analysen utpekar inte
heller 500 kr. som det optimala priset. Detta ligger istillet ndgonstans mellan 500 och
750 kr., och da troligtvis ndrmare 750 kr. I prissdttningen méaste man dessutom ge
utrymme for 16pande prisjusteringar, och dértill kommer en rad andra aspekter som
maste begrundas. En initial period med ett introduktionspris kan vara ett sitt att
inledningsvis f4 med manga anvindare i systemet, och ett kampanjpris for t.ex. yngre
malgrupper skulle ocksd kunna vara intressant att arbeta med. Men den optimala
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prispunkten bor fastslas forst efter flera noggranna begrundanden. Se dven scenarier
for olika prispunkter.

Vilka attraheras mest av ett nationellt museikort?

Studien klargor ocksa vilka grupper av befolkningen som attraheras mest av ett
museikort. Kanske &r det inte sa 6verraskande, men generellt sett ar det (forutom de
redan existerande arskortanvindarna) personer i storstiderna, oftare kvinnor 4n mén,
med universitetsutbildning och en alder pa 50-64 ar som attraheras mest av
museikortet. Detta harmonierar vl med resultaten fran Danmark samt med profilen
av den gingse museianvandaren generellt. Se figur 4.

Hur attraktivt skulle det vara fér dig att képa ett sadant museikort?

/ L . -
(Det kommer fler frégor ang&ende frégor om pris och innehdill senare, i férsta hand ber vi dig Eranschorgamsa_f‘)onerlv S\_{enges Museer undersoker
endast fundera p& hur attraktivt ett sédant museikort ¢r). just nu intresset for att infcra ett nytt svenskt
Andelar mycket och ganska attrakfivt (4+5) i procent muse’korf' Sverige. Museikortet skulle ge gratis
intréade fill alla svenska museer i Sverige under ett dr.
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%) o w
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O

27
\¢
©

& &

8as: Samtliga (n=1063)

Figur 4: Museikortets attraktionskraft spritt 6ver bakgrundsvariabler.

Generellt sett dr det inga storre skillnader pa vilka dldersgrupper som attraheras av ett
museikort. Det samma géller i den danska analysen, vilket tyder pa att ett museikort
har en vildigt generell och bred appell hos befolkningen. Som ndmnt ovan finns dock
skillnader i betalningsbendgenheten, och det &r givetvis ocksa stora skillnader pa
'museierfarenheten' mellan dldersgrupperna. Darfor kan det vara klokt att i en
lanseringsfas arbeta med en malgruppsdifferentierad access till kortet.

45 % av respondenterna i den svenska studien tycker som sagt att ett museikort ar
mycket eller ganska attraktivt. Men om man bryter ned siffrorna finns det t.ex. ett
betydligt storre intresse (60 %) i de storre stidderna, och betalningsbendgenheten éar
naturligtvis ocksa storre dar. Det ar kanske inte sa 6verraskande, men aterigen
antyder det att man i en lanseringssituation bor 6vervaga att i forsta skedet forsoka
uppna en kritisk massa i just storstiderna och bland redan befintliga
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arskortinnehavare, innan man véinder sig till de malgrupper som kraver mer insatser
att na fram till.

Vilka formaner skulle vara mest attraktiva?

I de tidigare ndmnda ldnderna ar det ganska snalt med formaner kopplade till
museikorten, utover den fria och obegransade entrén for kortinnehavaren. Men det ar
ocksa snalt med kunskap om vilka forméner som kortinnehavarna i dessa lander
faktiskt skulle féredra. I bade den danska och den svenska studien stélls darfor fragor
pa detta omrade, dock med lite varierande svarskategorier, vilket gor att dessa data
inte ar helt jamforbara. Se figur 5.

Vilka férmaner skulle du helst vilja att museikortet inkluderade? Max fre svarsalternativ
Andelar i procent

Rabatt p& mat och dryck pd museet [N 33
Gratis parkering I 32
Mgjlighet att fritt ta med en van I 32

Tilgang till guidade turer GG 32

Gratis entré fill speciella evenemang (t.ex.
utstaliningsdppningar, férelésningar etc.)

Tillgéng till specialutstéiiningar [ NGGGEE 20

I 25

Snabb-ko, gé fére i kon NG 17

Rabatt p& évernattning i nérheten il
museet

Rabatt i museibutiken [IIIINIGEGE 14

I 16

Rabatt pd offentlig resvag till museet |l 10
En kulturtidning som skickas med posten [l 5
En digital kulturtidning |1l 4
Annat I 1

Tveksam, vet ej 10

Bas: Potentiella (n=827)

Figur 5: De mest 6nskade forménerna med ett svenskt museikort

Som framgéar av figuren dr den mest 6nskade férmanen rabatt pa mat och dryck, men
det ar en véldigt jamn fordelning. Gratis parkering, mojligheten att ta med en van
gratis samt tillgang till guider och visningar &r néastan lika efterfragade. I Danmark ar
gratis entré for en van den forméan som de allra flesta féredrar, och pa andra plats, en
bit efter, kommer rabatt pa mat och dryck. Gratis parkering finns inte med som
alternativ i den danska enkéten.
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Rangordningen av de 6nskade forménerna i den svenska analysen ar kanske lite
overraskande, men & andra sidan &r svaren som visas i figur 5 ganska entydiga.
Utslaget for gratis parkering ar formodligen ett resultat av att Sverige har en storre
geografisk utbredning 4n Danmark. Det ar siledes ocksa respondenterna mellan 30
och 49 ar som foredrar den formanen, samt personer utanfor storstiderna.

Att sa manga foredrar rabatt pa mat och dryck &r en stor potentiell mojlighet. Dels ar
det ofta latt for museerna att infora, dels skulle det visentligen 6ka den ytterligare
omsattningen (jmf. den kumulativa effekten), och dels skulle detta potentiellt sett
kunna generera mycket vardefulla beteendedata om kortanvindarna. Kunskap om
anvandarna, och mojlighet att anvinda denna kunskap i marknadsforings- och
merkonsumtionssammanhang, kan vara avgorande foér museernas ekonomiska
fordelar med att ingd i ett nationellt museikortsystem. Detta har uppenbarligen inte
nagot av de andra landerna lyckats med eller prioriterat. Det &r som upplagt for att
lata sig inspireras av en bransch som &r ganska duktig pa detta omrade, ndmligen
teater- och scenkonsten. T.ex. dr Det Kongelige Teater i KOpenhamn véldigt bra pa att
anvanda anvindardata fran deras gésters inkop av mat och dryck for att 6ka
omséttningen fran dterkommande géster. Bade pa ett lokalt och ett nationellt plan
kan ett museikort bidra till att avsevart 6ka omséttningen pa detta omrade i hela
sektorn.

Att mojligheten att ta med sig en van ar populart i bada landerna &r kanske inte sa
uppseendevickande eftersom det ar en formén som, for de flesta, nog representerar
det storsta ekonomiska vardet. Sékerligen hanger det ocksd ihop med att ett
museibesok, for de allra flesta, ar en social aktivitet. Men det ar ocksa en viktig
forman, for som namnts tidigare kan den ocksa bidra till att 6ka omsattningen via de
kumulativa effekterna (entré, forsiljning av museikort, extra omséattning i café och
museishop), och den kan ocksd anvéndas for att fa nya malgrupper till museerna. I
Sverige ar det sérskilt personer i dldern 18-29 ar som 6nskar kunna ta med sig en védn
gratis. Detta dr som gjort for att kombinera med sérskilda arrangemang och satsningar
specifikt riktade mot unga kortinnehavare. T.ex. skulle man vid sarskilda tillfdllen
(kanske under lagsdsong da museerna har storre kapacitet) kunna ta med sig en vdn
gratis.

Det finns dock inga ldnder med redan etablerade museikort som har ett system dar
man kan ta med en vén gratis. Att denna forméan har tagits med som ett alternativ i
den danska och den svenska enkéten beror pa att det potentiellt sett skulle kunna
anvandas antingen som ar sirskild 'en plus en'-variant av kortet eller som en
tidsbegransad forman under begrénsade perioder, t.ex. vid lagsdasong. Mojligheten
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skulle ocksd, som namnts ovan, kunna anvédndas vid sérskilda arrangemang riktade
mot t.ex. yngre bestkare.

Vad skulle svenskar med ett museikort foreta sig?

En av de centrala fragorna dr som bekant vilka beteenden ett nationellt museikort
skulle medfora. Skulle det medféra fler besok pa stora museer? Hur skulle det bli for
de sma museerna? Skulle folk bara besoka samma museer som de redan kdnner till
eller skulle de prova pa nya? Dessa fragor undersokte ocksa enkéten och resultaten
harmonierar val med det beteende som har observerats i bl.a. Holland och Belgien.
Fragan har inte stéllts till dem som svarat att ett museikort var "inte alls attraktivt"
eller som svarat att det var "mycket osannolikt" att de skulle kdpa ett museikort vid
alla prisnivaer (dessa utgor ca 20 % av respondenterna). Se figur 6 nedan.

Forestdll dig att du képer museikortet. Vad ar det mest troligt att du kommer anvanda det till?
Andelar i procent

— 66

Besodka flera museer an vad jag gor idag

Besdka museer i andra delar av landet
ndr jag anda ari omradet
Besdka nya sorters museer, som jag

I 53

annars inte skulle ha valt

Besdka flera av de stora och valkanda
museerna

Besoka flera av de smé& och mer okéanda

I 52
I 37

. 32

1 museerna

I 22

Framst besdoka museerna i mitt nGromréde

Ha flera och korta besok p& samma
museum

I

Besdka samma slags museer som jag
brukar

B

Besoka lika ménga museer som jag gor

7
idag L

|

Bara besdka samma museum en géing

N3

Inget av ovanstdende

Annat

Bas: Potentiella (n=827)

Figur 6: Forvantat besoksbeteende hos potentiella kortanvindare

Det ar knappast 6verraskande att merparten (66 %) hogst sannolikt skulle gora fler
museibesok dn idag. De tva foljande alternativen, att besbka andra museer nir man
anda befinner sig i en annan del av landet (53 %) och alternativet att besoka nya
sorters museer som man annars inte skulle ha valt (52 %) ar ddremot mer intressanta.
Dessa indikerar ganska tydligt att det kan vara en fordel for manga olika museer (inte
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bara de stora eller de sma) att inga i ett museikortsystem, helt enkelt for att
museikortet minimerar risken att bli besviken och samtidigt 6kar nyfikenheten att
uppticka nya museer. Det ar helt tydligt en slags 'semestereffekt' spelar in hir, och
erfarenheter fran Finland visar ocksé att manga planerar alternativa resvéigar for att
kunna besoka nya museer nar de aker runt i landet pa semester eller for att besoka
slakt och vanner.

I den danska analysen syns en tendens att flera personer med museikort skulle ga mer
pa upptacktsfard bland museerna i deras lokalomréade, vilket inte de svenska
museikortanvidndarna skulle gora till samma utstrdckning. Att besoka fler av de stora
och redan kdnda museerna kommer néstan lika hogt upp i Sverige (37 %) som i
Danmark (41 %), och i Sverige &r det sarskilt de yngre (49 % i dldersgruppen 18-29
ar) som skulle besoka de stora och redan kdnda museerna. Kanske &r det ett uttryck
for en 6nskan om att 'borja med det sdkra och vilkidnda'. Om sa ar fallet skulle ett
museikort i hog grad kunna fungera som ett slags introduktionsprogram pé sa satt att
man, efter att ha uppnatt viss 'museivana’, far mod att besdka nya och okdnda museer.
Detta kan utnyttjas strategiskt, vilket nimnts tidigare.

Det ar ocksd intressant att se att tvd av de minst valda alternativen i enkéten ar att
besdka samma museer flera ganger eller samma typ av museer som idag. Resultatet
ser likadant ut i den danska enkiten. Med viss forsiktighet man kan mojligen
konkludera att ett museikort till stor utstrackning skulle anvédndas for att upptiacka
nya museer och flera typer av museer, vilket ocksa har antytts tidigare. For yngre
personer ar det kanske de stora och kdnda museerna som ar 'nya', och for dldre och
mer erfarna dr de mindre och mer okdnda museerna de 'nya'.

Med vem skulle de potentiella museikortanvindarna besoka museerna?
Generellt sett besoker de allra flesta ett museum tillsammans med nagon annan, och
av de utlandska erfarenheterna giller detta dven for museikortanvdandarna. Den
svenska enkéten forsoker darfor aven klargora vem eller vilka personer en potentiell
museikortanvédndare skulle vilja ta med sig. Resultaten framgéar av figur 7. (Notera att
flera svarsalternativ har varit méjliga.)
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Om du hade ett museikort. Vem tror du att du skulle ga pa museer med?
Vdalj gérna mer an ett svar.
Andelar i procent

Partner NG 6
Barn NG 4
Vanner NG 37
Skulle ga sjalv  |1NEGGG_GE 17
Foralder 1 15
Barnbarn [N 14
Syskon M 12
Andras barn [l 5
Arbetskollegor M 5
Annat | 1

Tveksam, vet gj 4

Bas: Potentiella (n=827)

Figur 7: Vilka de potentiella kortanvdndarna skulle vilja besoka museerna med

Resultaten fran Sverige stimmer ndgorlunda 6verens med dem frdn Danmark. Det ar
knappast en 6verraskning att det forst och framst &r ens partner man vill ga pa
museum med. Bland personerna mellan 30 och 49 &r &r det naturligt nog méanga (61
%) som vill g& pa museum med sina barn, och bland personerna mellan 50 och 84 ar
vill 43 % ha med sina barnbarn. Det finns dessutom en tendens att kvinnor oftare vill
gd pa museum med sina vianner, medan mén oftare vill ga med sina partners. Detta
kan bero pa att det generellt sett ar fler kvinnor &n man som besoker museer, och
eftersom de flesta besoker museer tillsammans med andra dr det mgjligen vanligare
att kvinnor besoker museer med vininnor dn att man besoker museer med sina
vanner.

Det ar svart att avgora hur mycket de olika gruppernas férvintade beteende skulle
skilja sig fran deras faktiska beteende idag, men det rader inget tvivel om att ett
museikort skulle anvdndas mycket till att besoka museum tillsammans med andra.
Detta stimmer vil overens med erfarenheterna fran de andra landerna, och déa ar det
vart att ha i atanke att kortanvindarna ofta har foljeslagare med sig, vilka inte har ett
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museikort och som darfor antingen betalar fullt ordinariepris eller kdper ett museikort
vid besoket (aterigen den kumulativa effekten). Detta beteende skulle alltsa sannolikt
ocksa uppsta i Sverige.

Utifran det faktum att manga museer i Sverige (liksom i Danmark och sékert ocksa i
manga andra ldnder) kdmpar med att forsoka attrahera fler yngre besokare ar det
dessutom vart att ha i dtanke att 'mojligheten att ta med en van' (med 39 %) &r den
hogst onskade formanen bland 18-29-aringar. Detta vittnar om att ett museikort
skulle kunna fungera som en slags social plattform som kan mgjliggora ett 6kat
museianvindande bland yngre. Tillsammans med satsningar riktade specifikt mot
yngre malgrupper skulle detta kunna férandra museianvandandet avsevart.
Dataunderlaget fran museikorten skulle naturligtvis vara vardefullt i detta
sammanhang.

Fysiskt kort, digitalt kort eller bade och?

Den sista fragan i enkéten handlar om huruvida de potentiella kortanvandarna skulle
foredra ett fysiskt kort, ett digitalt kort (vanligen i form av en app) eller bade och.
Béde det finska, det hollandska och det belgiska kortet finns som bade fysiskt och
digitalt kort, medan det estniska kortet ar helt digitalt. Resultaten framgér av figur 8.

Foredrar du ett fysiskt museikort i form av ett kort som du kan ha i planboken, eller ett digitalt kort som du maste 6ppna via din smartphone?
Andelar i procent férdelat p& alder

W 18-29 ar 30-49 ar 50-64 &r 65-84 ¢&r

53+
48

40

32
27) a7 30

25 - 25 26

4
3 2 9

Fysiskt kort Digitalt kort Jag foredrar bada Spelar ingen roll Tveksam, vet ej
alternativen

8as: Potentiella (n=827)

Figur 8: Foredragande av fysiskt eller digitalt kort fordelat pa aldersgrupper
Tendensen att dldre i hogre grad foredrar ett fysiskt kort ar inte sarskilt 6verraskande.

Mest markant dr detta bland respondenter mellan 65 och 84 ar, medan 30-49-
aringarna ar den grupp dar flest foredrar ett digitalt kort i mobiltelefonen.
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Erfarenheterna fran ldnderna med fysiska kort visar att de fysiska korten bidrar till att
Oka lojaliteten och anvdndandet av kortet. Detta helt enkelt for att man lattare ser ett
fysiskt kort och ddrmed blir pAmind om att anvinda det. Men det kraver naturligtvis
att man anvander planbok, och det 4r det uppenbarligen allt farre yngre som gor idag.
Men att 28 % av alla foredrar 'bade och' ar kanske lite 6verraskande, och samma
tendens syns i den danska studien.

Det ar svart att forklara orsaken till detta, men det skulle kunna handla om det fysiska
kortets signalvarde. I Finland har det funnits indikationer pa att det bland de yngre
skulle kunna vara forknippat med en viss intellektuell eller social status att ha ett
museikort att visa fram, bl.a. pa dejtingplattformen Tinder.
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Scenarier for ett svenskt museikort

Avslutningsvis presenteras hér olika scenarier for ett svenskt museikort. Scenarierna

har raknats fram med hjalp av scenariohanteraren i Excel, och berdkningarna utgar

ifran de flesta av de faktorer som har den stOrsta potentiella inverkan pa ekonomin.
Med detta sagt maste det fortydligas att scenarierna och de bakomliggande
berdkningarna &r skisser. Avsikten ar alltsa inte att man ska fatta beslut om storre

ekonomiska investeringar enkom utifran dessa. Det krdvs mer omfattande arbeta samt

specialkompetenser for att utarbeta de flerariga och detaljerade berdkningar som i

slutdnden maste ligga till grund for de affairsmissiga besluten om huruvida man ska

investera i ett nationellt museikort eller inte.

De faktorer som ingar i scenarierna &r:

Pris per kort exkl. moms: Har anvénds en arlig engangsbetalning i spannet
500-750 kr. som berdkningsunderlag.

Retention rate: Procent av fornyanden utifran de utldndska erfarenheterna. (40
% under forsta aret, 70 % under andra aret, 85 % under tredje aret, 90 %
under fjarde och femte aret, samt 85 % under sjatte och sjunde aret, eftersom
man maste rakna med ett visst bortfall 6ver tid.) Retention rate definieras har
kumulativt, dvs. det givna antalet 'gamla' kort pa marknaden under ett visst ar
antas ha samma retention rate oavsett hur ldnge de aktuella korten har varit
aktiva. Exempelvis: under det tredje aret véntas alla kort, forutom de nysélda,
ha en retention rate pa 85 %. Detta harmonierar bast med erfarenheterna fran
utlandet, dven om det inte nddvandigtvis ar helt realistiskt med en direkt
jamforelse.

Nyforséljning: Antal kort salda till nya kortanvéindare.

Fornyanden av kort: Antal fornyade kort (4r en funktion av retention rate).
Kort sammantaget pa marknaden: Antal férnyade och nysélda kort.
Bruttoomsattning: Den omséttning som korten genererar vid forsiljning av
bade nya och fornyade kort.

Genomsnittligt antal besok per kort och ar inom ett spann pa (realistiskt) 4-10
ganger.

Avrakningsprocent (utdelning) till museerna: Olika nivier av
avrakningsprocent inom ett spann pa 50-85 %.

Genomsnittligt entrépris pd museerna som ingar i systemet, inom spannet 75—
120 kr. 6ver tid. (Prishéjningar 6ver tid beaktar i viss man inflation.)
Utbetalning till museerna: Funktionen av bruttoomséattning och
avrakningsprocent.
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e Marknadsforing (procentsats): Belopp for marknadsforing, webbsida etc.

e Utgifter for IT-plattform (I6pande procentsats eller engangsinvestering — I
scenarierna anvands en procentsats, men det dr ocksd mojligt att anvanda
engangsinvesteringar. Det kommer dock alltid finnas 16pande utgifter for t.ex.
uppdateringar, support etc.)

e Kundservice och dvriga utgifter samt avsittning for framtiden (procentsats).

e Tackningsbidrag efter utbetalning till museerna: Belopp for marknadsforing,
IT, kundservice mm.

e Personal: Ett uppskattat antal nédviandiga anstillda for kortets drift. Har
raknar vi med 500 000 kr per tjanst och ar. Erfarenheter fran utlandet visar att
det ar en ganska stor variation géllande antal kortanvdndare per fastanstélld,
och avhingigt olika grad av outsourcing (av t.ex. IT och support) ar variationen
storre och ett visst korrigeringsutrymme kommer da finnas. Det uppskattas
behovas ca. tio heltidsanstéllda i Sverige néar kortet val ar i full drift.

e Slutresultat: Driftsresultat.

e Finansieringsbehov (kumulativt): Den nodvéndiga initialinvesteringen eller
kapitalbehovets storlek. Beloppet har delats upp arsvis for att synliggora
behovet sarskilt under de forsta aren (projektfasen). Det hogsta positiva av
dessa tal ar lika med finansieringsbehovet. Nar talet blir negativt innebar det
en utdelning av initialinvesteringen, dvs. ett ackumulerat overskott.

For varje enskilt scenario hédnvisas till scenarioberdkningarna i Excel. Hir nedan
framgar endast de mest visentliga siffrorna fran de aktuella scenarierna. Retention
rate dr, som redan ndmnts, den samma i alla scenarier. Adoption rate ar den faktor
med vilken marknaden tar till sig produkten, dvs. hur snabbt produkten uppnar
onskad marknadspenetration (optimal spridning pa marknaden). I scenarierna &r
adoption rate lika med utvecklingen av forsiljningen av nya kort, men for
overskadlighetens skull har uppskattade forséljningstal anvants istéllet for
procentsatser. Berdkningarna utgér ifran att marknaden bestar av max 3,8 miljoner
svenskar.

Scenario 1: Det realistiska scenariot

Prisspann: 500-650 kr.

Marknadspenetration: max 8,3 % efter sju ars drift (ca. 315 000 kort)
Adoption rate: relativt langsam, 6kningen av adoption rate avtar efter fyra ar
Avrakningsprocent: dynamisk, 60-70 %

Initialinvesteringsbehov: ca. 9 miljoner kr.

Break even: Ligger mellan driftar 2 och 3 (ca. 140 000 kort pa marknaden)
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Scenario 2: Det optimistiska scenariot

Prisspann: 600-700 kr.

Marknadspenetration: max 11 % efter sju ars drift (ca. 430 000 kort)
Adoption rate: relativt hog, 6kningen av adoption rate avtar efter fem ar
Avrakningsprocent: dynamisk, 70-80 %

Initialinvesteringsbehov: ca. 7 miljoner kr.

Break even: Ligger mellan driftar 2 och 3 (ca. 210 000 kort pa marknaden)

Scenario 3: Det pessimistiska scenariot

Prisspann: 500-600 kr.

Marknadspenetration: max 6 % efter sju ars drift (ca. 225 000 kort)
Adoption rate: ldngsam, avtagande efter 4-5 ar

Avrakningsprocent: dynamisk, 60-70 %

Initialinvesteringsbehov: ca. 10 miljoner kr.

Break even: Ligger mellan driftar 4 och 5 (ca. 200 000 kort pa marknaden)

Scenario 4: Dromscenariot

Prisspann: 600-700 kr.

Marknadspenetration: max 16 % efter sju ars drift (ca. 600 000 kort)
Adoption rate: relativt snabb, 6kningen av adoption rate under hela perioden
Avrakningsprocent: dynamisk, 70-85 %

Initialinvesteringsbehov: ca. 6,6 miljoner kr.

Break even: Ligger mellan driftar 1 och 2 (ca. 165 000 kort pa marknaden)
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Excutive summary

Branschorganisationen Sveriges Museer har initierat en analys av marknaden for ett
nationellt, svenskt museikort, dvs. ett personligt kort som ger fri tillgang till alla de
svenska museer som ingdr i systemet. Analysen visar att den svenska marknaden &r
redo for ett nationellt museikort, samt att drygt 3,8 miljoner svenska medborgare
visar ett visst intresse for ett svenskt museikort.

Ett nationellt museikort skulle alltsd kunna fungera som ett bade bildningsméssigt och
kulturpolitiskt effektivt medel genom att erbjuda fler goda museiupplevelser till ett
storre antal personer, diribland personer som idag bara séllan eller aldrig besoker
museerna.

Resultaten visar bl.a. att ett nationellt museikort:

e Har en direkt marknadspotential pa 6ver 500 000 medborgare.

e Kan oka antalet nationella museibesok med 6ver 2 miljoner per ar — troligtvis
annu mer.

e Kan stiarka museernas ekonomiska och sociala soliditet avsevart.

e Kan generera ett virdefullt dataunderlag som kan anvandas till att na ut till
nya anvandargrupper, stirka den lokala och nationella museistatistiken samt
oka synligheten for kulturens vardeskapande effekter.

Analysen visar att badde sma och stora museer skulle kunna gynnas av ett nationellt
museikort. De stora museerna kan fa fler aterbesck och de mindre kan f3 fler nya
besokare. Kortet kan ocksa fa kortinnehavarna att 'gd pa upptacktsfard' och chansa
mer genom att besoka for dem tidigare okdnda museer nir de reser runt i landet.
Potentiellt sett skulle kortanvindarna ocksd kunna planera sina resor efter var i landet
museerna ligger. Kortet skulle sédledes kunna 6ka kulturkonsumtionen pé bred front
samt Oka kulturkonsumtionens diversitet och mangfald.

Analysen visar ocksa att ett nationellt museikort skulle kunna appellera till bade
museernas kidrnanvandare och till nya grupper samt att det ger mojlighet for 4nnu fler
svenskar att ta del av konst-, natur- och kulturarv.

Analysen inkluderar ocksa internationella erfarenheter fran bl.a. Holland, Belgien och
Finland. Alla dessa ldnder har nationella museikortsystem som har haft stor framgang
under ménga ar — i Holland 4nda sedan 1982. I alla de nimnda ldnderna &r
museikortet en framgéng matt i besoksantal. Man har hir noterat en sa kallad
merbesokseffekt, dvs. hur manga ganger ett museikort 6kar antalet museibesok av
kortanvandaren. Utslaget pa alla 1anderna uppgéar detta tal till ca. 4. Detta innebér att
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om man vanligtvis gor t.ex. 2 museibesok per ar kommer detta tal stiga till ca. 8 arliga
besok om man har ett museikort. Besoken sker ofta tillsammans med andra
(slaktingar, vanner etc.) som varken har ett museikort eller kianner till det aktuella
museet.

Museikortsystemen i alla de aktuella ldnderna ar uppbyggda som nonprofit-
organisationer dgda av museerna sjilva och drivna av museernas respektive
branschorganisationer. P4 sa satt forsdkrar man sig om att s mycket pengar som
mojligt atergar till museerna i from av entréutdelning, samt om att museerna har
medbestdimmande kring och sjilva dger all den data som korten genererar.

Erfarenheterna fran utlandet visar ocksa att det ofta l6nar sig mer for museerna att
ingd i ett nationellt museikortsystem &n att sjdlva driva ett eget arskortsystem. Detta
beror pé att museerna i ett nationellt museikortsystem far utdelning for varje enskilt
besok med museikortet, vilket inte ar fallet vid besok med det egna arskortet.

Ett nationellt museikort kan ocksd generera stora mangder anvindar- och
beteendedata som museerna har ensamrétten till. Kortet kan dirigenom bli ett
centralt verktyg i museernas stravan att stirka bade deras ekonomiska och sociala
soliditet. Data fran museikortet kan anvéndas till exempelvis statistik, produkt- och
innehéllsutveckling samt till att méata virdet av ett besok, vilket &r sarskilt viktigt i
museernas arbete med att komma i kontakt med och utveckla utbudet for
underrepresenterade grupper.

Béttre lonsamhet kan investeras i just satsningar pa att locka nya,
underrepresenterade grupper till museerna. Denna potential dr inte sarskilt utbredd i
nagot av de redan befintliga utlaindska museikortsystemen, sa pa den punkten skulle
det svenska (och det danska) kortet kunna bli ledande pa omradet.

Ett nationellt museikort dr av allt att doma for ndrvarande den bésta investeringen for

att lyfta hela museisektorn och stirka medborgarnas kulturkonsumtion pa djupet och
bredden samtidigt.
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