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1 INLEDNING

Som resmal ar huvudstadsregionen Finlands popularaste attraktion for utlandska turister
med 3,9 miljoner bestkare ar 2016. Detta utgjorde cirka 2/3 av alla utlandska besokare
till Finland. Mest utlandska besokare kom fran Estland, Ryssland och Sverige. Turister

som kommer utanfor Europa har storst intresse for kulturattraktioner. (Visit Finland 2017)

Pa Helsingfors officiella webbsida for turister, MyHelsinki.fi, marknadsfors staden
framfor allt som ett modernt besoksmal. Omradet kring Salutorget lyfts fram som
Helsingfors synligaste klassiska kulturbesoksmal. (My Helsinki 2019)

Finlands Nationalgalleri har i sin strategi tydligt angett tyngden av internationellt intresse
till finsk konst och kultur. Nationalgalleriet vill med sin verksamhet gora konsten som
uppvisas i Kiasma, Ateneum och Sinebrychoff tillganglig for de kontinuerligt vaxande
grupperna av internationella besokare. Dessa mal uppnas med att malmedvetet skapa

vaxelverkan mellan kund och museum. (Finlands Nationalgalleri 2019)

Tjanstbaserad logik (eng. service-dominant logic / SDL) tar véxelverkan mellan kund
organisation samt resurser i beaktan vid utveckling av service system. Brister i
kundservice behandlas ur serviceperspektiv. SDL accepteras i det stora hela av experter i

omradet som en legitim teori. (Lusch & Vargo 2007)

Jag sjalv som skribent till arbetet har ett stort personligt intresse till finsk konst och
darmed Ateneum, som jag har jobbat i sedan november 2017. Att bevara och uppvisa de
viktigaste konstverken i ett kulturarv ar vasentligt for 6verlevnaden av kulturen. Jag vill
sjalv se att de utlandska turister som besoker Ateneum far det basta mojliga intrycket, inte

bara av museet, utan av finsk klassisk konst.


https://www.myhelsinki.fi/fi

1.1 Problemformulering

Eftersom de senaste kundundersdkningarna som Finska Nationalgalleriet har utfort ar
fran 2015 (Finlands Nationalgalleri 2019), kan man dra slutsatsen att den malmedvetna

vaxelverkan som ndmns i FN:s strategi inte har verkstéllts till fullo.

Det ar svart att avgora hur mycket utlandska kunder som besoker Ateneum eftersom ingen
konkret information har samlats. Vissa avgransningar kan dnda goras pa basen av
uppskattningar fran enheten for guidningar hos FN. Efter att en anmald grupp har besokt
Ateneum, skickas en enkt med fragor om vistelsen till gruppen. Ar 2018 skickade en (1)
grupp tillbaka enkéten. Man vet inte hur stor andel av alla utlandska kunder som meddelar

Ateneum om sin ankomst. (Kuula 2019)

Forskningsfragan for detta arbete ar: Hur upplever Ateneums utlandska turister service

systemet i museet?

1.2 Syfte

Syftet med detta arbete ar att kartlagga eventuella problem i det fysiska service systemet
i konstmuseet Ateneum, samt att hjalpa FN félja tyngdpunkterna i sin strategi. Idén med
undersokningen ar att Ateneum ska fa konkret information som ska hjélpa i forbattringen

av service systemet genom att ta reda pa hur utlandska kunder upplever sin vistelse.

1.3 Avgransningar

Eftersom grupper inte & motiverade att svara pa enkater, maste undersokningen
koncentrera sig pa enskilda besokare. Det ar allméan information att den populdraste
semestermanaden i Europa ar augusti, da vaxer antalet utlandska turister som besoker
Ateneum drastiskt. Detta &r den enda sakra informationen som finns nér det kommer till
utlandska besokare. (Kuula 2019)



Eftersom utlandska kunder har mindre emotionell investering till finsk klassisk konst och
kultur &n finlandare, kan man anta att de har mindre tolerans for brister i museum som
besoksmal. Aven om utlandska konstnarer uppvisas, har sjalva utstallningen byggts upp
av i storsta del finskt kunnande. En annan avgorande orsak till varfor enskilda utlandska
kunder ar lonsammare att koncentrera sig pa ar motivation. Om du som kund &r en del av
en grupp finns risken att du personligen inte har intresse i att kritiskt evaluera ett

besoksmal.

Detta arbete kommer enbart att koncentrera sig pa kundens fysiska vistelse i museet, d.v.s.

den fysiska servicestigen.

1.4 Definitioner

- Kontaktpunkt (eng. touchpoint): En interaktion mellan kund och
tjansteleverantdr (Interaction Design Foundation 2019)

- Servicedesign (SD): Ett tvarvetenskapligt forhallandeséatt (Stickdorn & Schneider
2011 s. 22) som tillampar olika metoder for att definiera och verkstalla produkter,
kundinteraktioner (kontaktpunkter), varden och strukturer inom en entitet (Remis
2016)

- Servicestig (eng.: customer journey): Kundens rorelse genom servicens olika
skeden och processer (Reason 2105 s. 52)

- Tjanst: Applikation av specialiserade kompetenser genom handlingar, processer
och prestationer for att nytta en entitet (Lusch & Vargo 2007 s. 43)

1.5 Ateneum

Ateneum som byggnad blev klart ar 1887 och togs i bruk 1888 som Finska
Konstforeningens nya skol- och uppvisningsutrymmen (Ateneum 2019). Byggnaden har
genomgatt ett antal renoveringar under aren, men bottenplanen har inte dndrats drastiskt.

Eftersom byggnaden sjalv anses vara ett for finska kulturen viktigt arv, vill man behalla
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den ursprungliga arkitekturen till stérsta moSdjliga grad. Detta innebadr att vissa fysiska

element i byggnaden orsakar hinder i service designen ur ett modernt perspektiv.

Under varen och sommaren 2019 sker det vissa forandringar i service systemet. Med

forandringar menas nya broschyrer och battre plakat. (Eeli & Rusanen 2019)

2 TEORETISK REFERENSRAM

| detta avsnitt behandlas den teoretiska referensram som arbetet anvénder sig av. Framst
kommer referensramen besta av relativt nya teorier inom service branschen. Som tidigare
har namnts, gar varldens marknader mot en allt mer service baserad struktur. Detta kan
ses speciellt i hur synen pa varor har dndras och hur detta nya synsatt har paverkat

uppvaxten av nya teorier sa som SD och SDL.

2.1 Servicedesign

SD har blivit speciellt relevant under bdrjan av 2000-talet. Fenomenet kan beskrivas med
hjalp av tre trender. Den forsta ar en global macrotrend, namligen flytten Gver fran ett
gods-baserat tankesatt till ett service-baserat tankeséatt. | ekonomiskt mogna lander (t.ex.
Vésteuropa, USA) utgor tjanster redan 70-80 % av ekonomin. SD fungerar som
hjalpmedel i att hitta lampliga metoder for att svara pa behovet som denna trend skapar.
Den andra trenden &r ett vaxande krav pa kvalité fran kundens sida nar det galler tjanster.
I samband med en véxande service bransch kréver ménniskor mer av sin service
upplevelse &n daldre generationer. Detta kan forknippas ihop med service branschens
starka tillvéxt i allméanhet. En tredje trend som stark har paverkat SD:s vaxande relevans
ar den digitala revolutionen. Teknologi och olika applikationer har slukat upp en enorm
del av person-till-person interaktioner inom service tillfallen. SD tar detta nya
handlingssétt i beaktan vid utvecklingen av nya metoder for att skapa ett lampligt service
moment. (Reason et. al. 2015 s. 10-12)
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SD-tankesattet utgar enligt Stickdorn & Schneider (2011 s. 26-39) och Remis (2016 s.
10-11) ifran fem grundprinciper (se forklaringar nedan);
1. Anvandarbaserad planering
Medskapande planering

2

3. Helheten ska fungera i sekvens
4. Det ska finnas bevis av tjansten
5

Servicen i sin helhet ska vara holistisk

Med anvandarbaserad planering av service systemet forsakrar man sig om att tjansten
blir anvandarvénlig. | ett service system skapar kunden och tjénsteleveranttren
tillsammans den varde for tjansten som en vara. Istallet for att utga fran ren statistik, ska

man se systemet genom kundens 6gon. Malet ar en individuell upplevelse.

Genom medskapande planering av service systemet forsakrar tjansteleverantoren att alla
deltagare ar med och skapar varde. En enda tjanstehandling kan beréra manga olika
kundsegment, alla nivaer av anstéllda hos tjansteleverantdren samt webbsidor och andra
icke-méanskliga kontaktpunkter. For att skapa ett service system behdvs manga medparter
som har sina egna intressen och behov. Det géller att skapa ett system som underlattar
medparternas forstdelse av varandra och varandras synpunkter. Detta nds genom

kommunikation och med att utveckla och prova olika koncept.

Ett service system ska i sin helhet fungera som en sekvens av olika handlingar, tjanster
och kontaktpunkter. Sekvensen ska kunna delas in i individuella interaktioner och
kontaktpunkter som tillsammans skapar ett service moment. Ett service moment kan vara
en interaktion mellan person-person, person-maskin eller maskin-maskin. Alla

delmoment ska skapa ett bekvamt flode i service processen.

Eftersom en tjanst ar en immateriell vara ska den producera bevis av interaktionen. Detta
bevis behdvs for att skapa lojalitet mellan kund och tjansteleverant6r. Beviset kan skapas
med hjalp av en forklarande skylt bredvid en obemannad kontaktpunkt eller genom en
fysisk vara som kunden far i samband med tjansten. I museikontext kan det kan t.ex.

handla om en skylt som forklarar det praktiska behovet for konstruktion och som
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samtidigt beklagar besvaret. Bevis kan ocksa ha en negativ inverkan pa kundlojaliteten,
t.ex. skrappost. Det galler att minimera de skadliga, och maximera de nyttiga, bevisen.

Service processen ska i sin helhet vara holistisk, tjansteleverantéren ska med andra ord
strava till att forstd alla delmoment av service systemet. Fran kundens perspektiv finns
det en mangd signaler i omgivningen som omedvetet paverkar upplevelsen.
Tjansteleverantdrens uppgift ar att forsoka hitta kéllan till dessa omedvetna signaler, och
vid behov implementera atgéarder. Det kan handla om t.ex. tjansteleverantorens interna

organisationskultur eller véardegrund.

Utover grundprinciperna ska det ocksa finnas en struktur i organisationens service design.
Figuren nedan visar hur personalen och kunderna placeras enligt SD teori; personalens
interaktioner paverkas av organisationens interna struktur, kultur, verksamhet och av
produkten som saljs. Personalen kommer i kontakt med kunderna via service
interaktioner (kontaktpunkter). (Remis 2016 s. 10-11)
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Figur 1. Oversikt p& service design (Remis 2016 s. 10). Modifierad av skribenten.
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2.1.1 Serviceplanering & kontaktpunkter

En service plan ar ett operationellt verktyg som visualiserar komponenterna i ett service
system tillrackligt klart for att de ska kunna analyseras, implementeras och uppratthallas.
Med hjalp av en service plan gar det att se service systemet i sin helhet fran bade kundens
synvinkel och vad som hander bakom kulisserna. Tyngden é&r &nda alltid pa
kundupplevelsen. En service plan kan visa forflutna, nuvarande eller kommande system.
Med hjalp av en service plan gar det att lattare visualisera, ratta till och prova sig fram
med hjalp av prototyper. Visualisering av service planen hjalper oss att forsta hur helheten
hanger ihop med att konkret visa relationer mellan olika element i service systemet. Med
en visuell plan &r det ocksa lattare att réatta till och koppla ihop komponenter i systemet.
Detta ar speciellt viktigt da helheten innehaller flera skilda enheter. Med hjalp av en plan
gar det ocksa lattare att prova sig fram och i praktiken se hur helheten kommer att se ut.
Pa detta vis behéver organisationen inte investera tid och pengar i onddan. (Remis 2016
s. 12-15)

En service plan kan grovt delas in i tva delar; det for kunden synliga och osynliga. Det
synliga omfattar kundens handlingar och kontaktpunkterna. Personalens handlingar kan
vara bade synliga och osynliga, beroende pa handling. Det for kunden osynliga omfattar
organisationens interna processer som stoder kundservicen. Service planen ser olika ut i
olika organisationen, men det finns en allman struktur (se figur 2 nedan). Strukturen visar
hur de olika upplevelsemomenten, handlingarna, interaktionerna och service handelserna
hanger ihop. Processen for byggandet av en service plan innehaller sex (6) delmoment;
preparation, samla ihop deltagare, ga igenom, fylla i tabell for struktur, specificera och
dela. Nér planen ar klar och strukturen ar ifylld ska ett flode mellan kontaktpunkterna
avgoras/hittas. Direktionen av flodet kan visas med pilar i service planens struktur.
(Remis 2016 s. 22-25, 31)
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Figur 2. Struktur for service plan (Remis 2016 s. 24-25). Modifierad av skribenten. De
tomma rektanglarna symboliserar handlingar och ar olika beroende pa organisationens

natur.

En kontaktpunkt &r en interaktion som eventuellt paverkar hur kunden ser pa en vara,
service, ett varumarke eller foretag. Idealt bor interaktionen vid kontaktpunkten fylla fyra
krav; lamplighet (ratt ton och kontext), relevans (kunden bor forses med anvéandbar
information), mening (interaktionen ska uppfattas som betydelsefull av kunden) och
attraktivitet (interaktionen ska skapa ett band mellan tjansteleverantor och kund).

(Interaction Design Foundation 2019)

2.2 Tjanstebaserad logik (SDL)

En central lara i SDL-tankesattet ar att 6msesidig service ar fundamentalt for ekonomisk
vaxel, dvs service utbytes mot service. Mer &n en praktisk teori, handlar SDL om ett

paradigmskifte inom marknadsféringen av service som gods; fastdn en tjanst ar en
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immateriell vara, ar det i hdgsta grad anda en vara som saljs. Enligt ett mer traditionellt
gods-baserat synsétt producerar en leverantor fysiska varor som den sen séljer. Speciellt
I ett museisammanhang &r detta nya synsatt viktigt; det som forst och framst séljs &ar
upplevelser och service. SDL lagger storre betoning pa sjalva processen istéllet for
utkastet. (Lusch & Vargo 2010 s. 126-129)

Till skillnad fran den mer traditionella synen pa tjanst som en operand vara, betonar SDL
dess operanta natur. En tjanst & med andra ord en dynamisk resurs som &r i vaxelverkan
med andra resurser. (Lusch & Vargo 2007 s. 3) Ett bra satt att tdnka pa SDL:s definition

av tjanst &r som en led mellan resurser/varor och kund.

Figur 3. Relation mellan resurs, kund och tjanst (Lusch & Vargo 2007 s. 46). Modifierad
av skribenten.

Enligt SDL 6verordnas tjanst nar det galler funktion, detta betyder 4ndd inte att en tjanst
ar mera vardefull an en vara. Varors funktion &r att leverera en tjanst, det galler att hitta
en optimal balans mellan dessa aspekter. Hur ett optimalt nyttigt samarbete hittas mellan
entitet och kund beror pa kontext och utbytes-parterna. (Lusch & Vargo 2007 s. 46)
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2.3 Servicestigen

For ett val fungerande service system &r det vasentligt att kundernas asikter och tankar
tas i beaktan. Det galler att forsta hur kunden upplever en service situation for att na hog
grad av kundnojdhet. Det gar latt att glomma hur viktigt fungerande grundelement ar, en
fin dyr apparat hojer t.ex. inte pa néjdheten om allt annat gloms. Det handlar inte alltid
om att investera stora summor pengar i nagot som gar att andra pa latt, t.ex. sprakbruk i
broschyrer etc. Det géller att kartlagga det som ur kundens synvinkel ar gladjande eller
irriterande, och stréva till att maximera det positiva och minimera det negativa. Om
organisationen lyckas med detta hojs inte bara kundnéjdheten, men ocksa ryktet. Speciellt
idag ar det viktigt att minimera irritationer; som det diskuterades innan s& har manniskors
talamod for dalig kundservice sjunkit. Det ar inte alltid givet att kunden yttrar sig om hen
ar missnojd, darfor galler det att hitta metoder for undersékning. Med hjélp av, i forsta
hand, intervjuer gar det att grava fram och analysera hur kunder upplever sin vistelse. Ett
annat satt ar att engagera personalen och fraga deras asikt. Olika ifyllbara modeller for
strukturer i servicen hjalper att konkret se var eventuella problem ligger och hur de kan
fixas. Vid kartlaggning av irritationer ska vissa fragor tas i beaktan; Vad goér kunderna?
Vilka handlingar gor de och hur l&tt & denna handling att utféra? Vad ténker de, &r de
medvetna om irritationen eller pd “autopilot”? Vad kéanner de, ar de stressade eller
avslappnade (dvs kanner de sig ha nagon kontroll i situationen)? (Reason et. al. 2015 s.
49-61)
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OVERVAGNING KOPA UPPSTALLNING HAMDLING

Figur 4. Exempel pa en dalig kundupplevelse (Reason et. al. 2015 s. 60). Modifierad av
skribenten.

2.4 Servicestigen i Ateneum

For detta arbete kommer servicestigen i Ateneum att behandlas som en tjanst. Denna
tjanst omfattar de fysiska grundtjansterna som kan hittas i tjanstestigen som forklaras mer

detaljerat i nasta avsnitt.

Servicestigen &r ett koncept som i teorin borde implementeras i alla FN:s museum.
Servicestigen kan vara antingen digital eller fysisk, men detta arbete koncentrerar sig

enbart pa den fysiska servicestigen.

Med servicestig menas den fysiska rutten som kunden gar igenom under vistelsen i
muséet. Rutten bestar av kontaktpunkter som innehaller information och fungerar som
vagledning. Idén med servicestigen ar att kunden ska fa en enhetlig upplevelse utan storre

avbrott eller forvirring. (Finlands Nationalgalleri 2018)

| praktiken har speciellt Ateneum haft svarigheter med att verkstalla sin servicestig p.g.a.
resursbrist och kravande fysiska utrymmen. | diskussioner med Ateneums chefer for
kundservice och marknadsféring har en idé om servicestigens uppbyggnad i Ateneum
kunna skapas. Eftersom Kiasma har en val fungerande servicestig, har element fran dem

beaktats i planeringen.
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I Ateneums fysiska servicestig hittas nio (9) kontaktpunkter;
1. Huvudentrén

Foajén vid huvudentrén

Innergarden

Garderoben

Informations- / biljettforséljningsdisken

Sal nummer 13 (huvudsalen)

Andra vaningens avsats

Tredje vaningens avsats

© o N o 0 b~ WD

Hissen

ATEHEUMIMKLUA
ATENEUMGRANDEN

G iy

Figur 5. Bottenplan for Ateneums bottenvaning med kontaktpunkterna 1-5 (hiss
markerad med X).
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Figur 6. Ateneums kundkarta med kontaktpunkterna 5-9 (hiss markerad med X). Kartan
visar bottenvaningen hogst upp, andra vaningen i mitten och tredje vaningen langst ner.

En kontaktpunkt bor informera kunden om hur man pa bést sétt tar sig genom
utstallningen/utstallningarna, tar sig fram med eller utan funktionshinder samt var
toaletterna finns, allt pa ett latt forstabart satt. En kontaktpunkt ska ocksa ha information
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om muséet i allménhet och om den aktuella utstallningen i broschyrform. All
information ska kunna hittas pa tre sprak; finska, svenska och engelska.

3 METOD

Med forskningsmetod menas de principer och procedurer genom vilka man systematiskt
stravar efter lardom inom ett &mne. Detta innebdr att man identifierar och formulerar ett
problem, samlar data genom observation eller experiment samt formulerar och testar en
hypotes. (2019 Lexico)

Forskningsmetod kan grovt delas in i kvantitativ och kvalitativ forskning. En kvantitativ
forskning samlar fakta och studerar relationerna mellan olika uppsattningar av fakta med
hjalp av vetenskaplig teknik. Kvantitativa forskningar ger méatbar och mojligen
generaliserbara slutsatser. En kvalitativ forskning ar daremot mer intresserad i hur
manniskor upplever nagot, exempelvis sin omgivning. Man kan siga att malet
kvantitativa forskningar &r statistisk analys, medan kvalitativa forskningar koncentrerar
sig pa insikt. (Bell 1993 s. 13)

3.1 Intervju

Med ett intervjusamtal far forskaren fram respondentens uppfattning om omgivningen
med att lyssna pa de uttryckta asikterna och synpunkterna. En kvalitativ forsknings-
intervju hjalper med att utveckla inneborden av ménniskors erfarenheter samt med att
fora fram uppfattningar for att sen kunna hitta vetenskapliga forklaringar. (Kvale 1997 s.
9)

Som forskningsmetod &r intervju hogst anpassningsbar. Respondentens tonfall, pauser,
miner och kroppssprak i allméanhet ger intervjuaren information som en enkét inte
nodvandigtvis avslojar. Intervju ger ocksa chans for eventuella foljdfragor som i sin tur
kan fora fram vasentlig information. For att en intervju ska lyckas maste teman och

fragestallningar avgoras och specifika fragor utformas. Dessutom maste intervjuaren
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installa sig objektivt, d.v.s. fragorna far varken vara ledande eller ha outtalade
antaganden. Intervjun ska besta av teman, under vilka fragor formuleras. Ordningsféljden
bor vara resonlig.

En intervju kan vara strukturerad, ostrukturerad eller nagot dar emellan. Med
strukturerad intervju menas en formell intervju som kan likna en enkaét eller en checklista.
| strukturerad intervju forhdller sig intervjuaren ytterst objektivt och halla sig till
frageformuldret. En ostrukturerad intervju paverkas daremot till stor grad av
respondentens svar och reaktioner. Da foljer intervjuaren snarare forutbestamda teman &n
checklista med fragor. (Bell 1993 s. 89-91)

3.2 Val av metod

For detta arbete kommer en kvalitativ undersokningsmetod att anvéndas for att kunna
nyanserat fa fram kunders asikter och upplevelser. Detta arbete intresserar sig i hogsta
grad av hur de utlandska kunder som besoker Ateneum upplever sin vistelse nér det géller
flodet i servicestigen samt klarheten av skyltarna och broschyrerna. Intervjun kommer att
vara mer ostrukturerad an strukturerad for att man latt kan folja upp pa eventuella

kommentarer och fragor.

3.3 Genomfdrande och respondenter

Respondenterna ar museets vuxna eller tonariga utlandska kunder. Intervjuspraken ar
engelska och majligen svenska som &r forskarens och vissa kunders gemensamma sprak.
Eventuella funktionshinder maste ocksa tas i beaktan vid intervjun. Det ar viktigt att
kunder med barnvagn, rullstol eller annat hinder I&tt har tillgdnglighet till t.ex. toaletterna.

All annan bakgrundsinformation &r irrelevant.

Vid sjalva intervjutillfallet &r det viktigt att ta museets unika atmosfar i beaktan. La&mplig
tidpunkt, plats och tillvagagangssatt har formulerats i tatt samarbete med enheterna for
marknadsforing, publikarbete och kundservice (Itkonen, Eeli & Rusanen 2019). Eftersom

respondenterna utgor en liten del av den storre kundmassan gar det inte att slumpmaéssigt
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ga fram till kunder. Darfor konstrueras en intervjupunkt med bord och stolar pa andra
(kontaktpunkt 7) eller tredje (kontaktpunkt 8) vaningens avsats. Det ar viktigt att kunden
redan har hunnit ga igenom en del av servicestigen for att konstruktivt kunna ta del i
intervjun. For att undvika eventuella missforstand markeras intervjupunkten tydligt med
skylt. Skylten i sig fungerar ocksa som en inbjudan for utlandska kunder att ta kontakt
med intervjuaren om de sa 6nskar. Om kunden viljer att ta del i intervjun far hen ett

Ateneum-héfte som bel6ning.

Figur 7. Hafte ur "Ateneum Details™ -kollektionen, som respondenterna fick
som bel6ning

Allt som allt utférdes 52 intervjuer och en intervju hade 1-3 respondenter. Sammanlagt
fanns det 24 stycken bestkarlander vars fordelning i antal intervjuer kan ses i figur 7

nedan.
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Figur 8. Bestkarlanderna.

3.4 Intervjustruktur

Jag som skribent har anvant mig av en blankett med vissa forutbestamda fragor och
mycket utrymme for att skriva in kommentarer. Fragorna ar inte numrerade for att det ska
finnas utrymme for en naturlig konversation. Jag har valt att ha en pappersblankett med

fragor dar jag sjalv kan markera respondentens svar och kommentarer for hand.

Intervjustrukturen ska innehdlla bakgrundsfragor om besokarland och om eventuella
funktionshinder. Strukturen ska ocksa innehalla frdgor om rutten som kunden gar och om
hur kunden har upplevt rutten och om museireglerna har varit klara for besokaren. Jag
vill ocksa veta vilka tjanster kunden har anvant och hur dessa tjanster har upplevts. Fragor
om den allméanna stamningen finns ocksa inbaddade i intervjun. Se bilaga 1. Det ska
noteras att frdgorna inte nédvandigtvis har kommit upp i den ordning som det star pa
blanketten. Andringar i museet &r alltid mojliga eftersom vissa element i servicestigen
fornyas under sommaren och hosten. Detta har tagits i beaktan vid intervjutillféllet och i

resultatredovisningen.
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4 RESULTATREDOVISNING

| detta kapitel redovisas resultaten av intervjun. Fastén intervjun var kvantitativ i sin natur,
har en kvalitativ metod anvants i redovisningen av resultaten. Detta beror pa det hdga
antalet intervjuer som gjordes. Alla figurer och tabeller har gjorts med Excel.

Kapitlet for resultatredovisningen delas in i foljande rubriker;
- Funktionshinder
- Tjansterna

- BesOkarnas rutter och kommentarer

Den utférda intervjun var i sin natur hogst anpassningsbar och forskaren betonade att alla
kommentarer ar valkomna under intervjutillfallet. 1 borjan av intervjun fragades
respondenten om vad forsta intrycket var nar hen férst kom in i museet. Den andra fragan
som enbart koncentrerade sig pa hur respondenten hade upplevt nagot var i slutet av
intervjun da ordet var fritt att kommentera museibesoket i sin helhet. | samband med de

forutbestamda fragorna fragades ocksa hur t.ex. en tjanst hade upplevts.

4.1 Funktionshinder

Vad det kommer till eventuella funktionshinder svarade 2 att det hade barnvagn och 3 att
de hade annat funktionshinder, som sammanlagt blir 5 kunder alltsd ungefar 10 % av
respondenterna. Vid fragan om de hade haft problem att ta sig fram i museet hade bara en
(1) familj med barnvagn sagt att de inte hade fatt tillracklig information om hur man lattast
kan ta sig fram i museet med funktionshinder. Mer specifikt hade de inte vetat att det
finns en bakddrr i museet dér tillgangligheten ar béttre.

4.2 Tjansterna

Fragor om vilka tjanster respondenten hade anvant kan delas in i garderob- och

skaptjansten samt i vriga tjanster (bistro / affar / toalett). Indelning har gjorts for att dessa
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tva omraden skiljer sig av varandra i natur; garderob- och skaptjansten ses som en
kontaktpunkt och ett som en mycket vésentlig tjanst vad det géller museum. Forskaren &ar
medveten om att toaletten ocksa ar en vasentlig del av vistelsen, men fragan kunde inte
naturligt tas fram som ett enskilt tema utan att respondenten blivit besvarad. Inte ens med
att badda in fragan om toaletten gick det att fa trovardig information. Bistron och affaren
anses vara tillaggstjanster. Av alla respondenter sa 8 stycken att de hade anvant sig av en
tillaggstjanst (bistro eller affar), 5 besokte bistron och 4 besokte affaren. En av hade
besokt bada tva. Av respondenterna sa 23 % att de hade tagit en broschyr. En
anmarkningsvard sak &r att flera av de som sa att de inte hade tagit med sig en broschyr
sa att de inte hade sett nagra broschyrer, men hade 6nskat sig en broschyr.

Av alla respondenter anvande 81 % sig av garderob- eller skaptjansten. Av dessa anvéande

17 % garderoben och 83 % skap. Se figur 9 nedan.

Anvandning av garderob- och skaptjansterna
10 st

35st.

A2 st.

7 st

Garderob [/ skdp ngendera Garderob Skdp

Figur 9. Anvandning av garderob- och skaptjansterna.
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4.3 BesoOkarnas rutter och kommentarer

Det centrala podngen med denna intervju var att lista ut vilken rutt respondenten har tagit
genom museet och hur val rutten (servicestigen) har fungerat. Som det i bdrjan
framfordes, sa ar Ateneums konstmuseum en gammal byggnad med vad som kan
beskrivas som forvirrande utrymmen. Det kan alltsa inte antas att kunden sjalv kan berétta
vilken rutt hen har tagit. Darfor fragade forskaren istallet vilka utstallningar som hade
besokts och i vilken ordning. Med hjélp av denna information gar det att lista ut den

verkliga rutten.

Av respondenterna hade 79 % anvant framddrren och 21 % bakddrren. | tabellen (tabell
1) nedan framgar det tydligt att de som anvéant bakddrren hittade lattare till nasta
kontaktpunkt. Av alla respondenter gick 94 % direkt till biljettforsaljningen istéllet for
skap eller garderob. Den anvanda dorren paverkade inte rutten. Ingen korrelation mellan

de som anvande bakddrren och besokt forut hittades.

Tabell 1. Relation mellan anvand dorr och tillganglighet

Sammanlagt (% av | Hittade bra (% av de som Hittade inte bra (% av de som
alla) anvant dorren) anvant dorren)

Framdorren | 41 (79%) 28/41 (68%) 13/41 (32%)

Bakddrren | 11 (21%) 10/11 (91%) 1/11 (9%)

Nar det kommer till rutten i vaningarna, sa hade 40 % boérjat pa tredje vaningen, 29 %
hade borjat pa andra vaningen varefter det kommit till tredje vaningen, medan 31 % Hade
borjat pa bottenvaningen och gatt igenom andra vaningens utstéllning varefter de gick till
tredje vaningen. Av de som borjat pa andra vaningen sa en tredjedel (5/15) att de inte

visste att det fanns en utstallning pa bottenvaningen.

Under intervjun fragades respondenterna om vilket forsta intryck de hade nar de kom in
I museet. Av de som anvande framddrren hade 19/41 (46 %) ett positivt (beautiful, grand,

welcoming) intryck, 6/41 (15%) ett negativt (confusing, unwelcoming) intryck och 16/41
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(39 %) ett neutralt (calm, bright, big) intryck. Né&r det galler bakdorren hade 5/11 (45,5
%) ett positivt (beautiful, impressive) intryck, 1/11 (9 %) ett negativt (confusing) intryck
och 5/11 (45,5 %) ett neutralt (bright, bigger than expected) intryck.

Vid fragan om hur kunden hade upplevt flodet genom utstéllningen sa alla som hade
borjat pa tredje vaningen att det inte fanns nagra problem, detta ar inte speciellt
forvanansvart eftersom utstallningen gar runt vaningen utan avbrott. Daremot orsakade
rutten genom utstallningarna pa bottenvaningen och andra vaningen forvirring. Av de
som hade borjat sin utstallningsrunda pa andra an tredje vaningen tyckte 45 % att rutten

var kranglig att folja.

Nar besokarna fragades om de hade nagra tillaggskommentarer vid slutet av intervjun var
de flesta kommentarer positiva. Andra mest sade sig ha 6nskat en karta dver byggnaden
och tredje mest tyckte att det var krangligt att ta sig fram. Se figur 10 nedan.

Besdkarnas kommentarer (fritt ord)

2t 2st.
3st.
4 st. &

10 st.

19 st.

12 st.

m Positivt (lovely, very nice, friendly staff, coming back)
= Onskade karta
Krangligt att ta sig fram eller hitta ratt
® Bra text i utstdllningssalen
= For dyrt intrade
Bra text utanfér museet

m Onskade karta/brochyr vid biljettkép

Figur 10. Bes6karnas kommentarer.

En noteringsvérd sak &r att 7 respondenter sa att det hade besokt Ateneum forut, av dessa
var varje extremt néjd med sin vistelse, de hade alltsa inget daligt att saga.
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5 DISKUSSION

| detta kapitel diskuteras resultaten av intervjuerna utgaende fran den teoretiska
referensramen. Syftet med arbetet, som var att kartldgga eventuella problem i den fysiska
service stigen i Ateneum, kopplas aven till diskussionen. Genom denna kartldggning ska
Nationalgalleriet fa konkret information om hur service systemet kan forbéattras. Bland
sin strategi har Nationalgalleriet en tyngdpunkt dér de betonar internationellt intresse, det

ar darfor detta arbete har koncentrerat sig pa museets utlandska besokare.

Stycket delas i in tre underrubriker; servicedesign & tjanstebaserad logik och

serviceplanering & kontaktpunkter.

5.1 Servicedesign & tjdnstebaserad logik

Eftersom tankesattet i ekonomiskt mogna lander, dit Finland hor, har flyttats dver fran ett
gods-baserat tankesétt till ett service-baserat tankesatt har servicedesign blivit alltmer
viktigt sedan 2000-talet. Populariteten av SD paverkas ocksa av ett vixande krav pa
kvalité fran kundens sida samt den digitala revolutionen. Ateneum hor till en relativt
gammalmodig bransch, som har gjort att museet har blivit efter i sin utveckling speciellt
om man jamfor med museet for nutidskonst Kiasma, ett annat av Nationalgalleriets
museum. Det gallande tankeséttet i Ateneum &r att man med skyltar forbjuder kunder att
bete sig pa ett visst satt i museet, t.ex. inga ryggsackar eller mat i utstallningssalarna,
istallet for att man tar kontakt med kunden pa ett annat satt. Flera moment i servicestigen
har ocksa utgatt ifran att kunden sjalv ska lista ut vilken vag man skall ta sig igenom
museet. Detta har lett till att de allt mer krdvande kundmassorna har sett Ateneum som
ett svart besoksmal. Att koppla ihop nagot traditionellt som ett museum for klassisk konst
med nya trender inom servicedesign &r en utmaning. Hur kunden har upplevt sin vistelse
I museets utrymmen och museet i sin helhet a&r mycket vasentligt for framtida planer av

utveckling for servicesystemet.
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Idealt ska servicesystemet ta fem saker i beaktan; anvandarvanlighet, medskapande av
vérde, en fungerande sekvens, bevis av tjanster och den holistiska helheten. De kunder
som intervjuades i samband med denna undersokning var i storsta del ndjda med sin
vistelse i museet. Det gick anda att harleda att alla grundprinciper som namns i SD teorin
inte fylls i det nuvarande servicesystemet. Det var fa respondenter (23 %) som hade tagit
en broschyr som skulle ha 6kat medskapandet av vérde; Ateneum erbjuder pa broschyrer
dar utstallningarna forklaras pa flera olika nivaer till olika kundsegment. Det finns ocksa
stéllen i den fysiska servicestigen som inte fungerar val, som betyder att bevis av tjansten
och helheten i sekvens har vissa brister. Det som fungerade val var anvandarvanligheten
och den holistiska helheten.

De kundundersokningar som forut har gjorts i Ateneum har koncentrerat sig pa hur
respondenten har upplevt den aktuella utstéliningen och tillaggstjansterna. Enligt teorier
inom tjanstebaserad logik och servicedesign &r detta gammalmodigt eftersom ett
paradigmskifte har skett under de senaste decennierna. Mer &n att koncentrera sig pa en
fysisk vara, har tjansteleverantorer borjat lagga tyngden pa den processen istallet for
utkastet. Darfor ville jag som forskare veta hur respondenterna har upplevt nagot utrymme
eller en tjanst. Inte ens Finlands mest kdnda masterverk kan radda en annars dalig
kundupplevelse. Det handlar om en dynamisk vaxelverkan mellan tjanster, handlingar

och andra resurser, inte bara om, i det ar fallet, fysiska konstverk.

Om man ser pa hur respondenterna upplevde det férsta momentet de kom in i museet
finns det rum for forbattring speciellt vid foajén vid huvudentrén (kontaktpunkt 2), men
entrén vid innergarden (kontaktpunkt 3) verkade fungera vél bade nar det galler intryck
och tillganglighet. I sin helhet ansag de flesta att besoket hade varit en positiv upplevelse,
sa situationen &r inte den varsta méjliga. Det handlar mest om att fixa nagra relativt sma

punkter.
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5.2 Serviceplanering & kontaktpunkter

For att uppna ett fungerande service system bor organisationen i fraga gdra upp en
serviceplan. En serviceplan underlattar analysering, implementering och uppratthalining
av ett service system med hjalp av visualisering. Forsta steget i byggandet av en
serviceplan ar preparation. Detta arbete stréavar till att fungera som en grund for byggandet
av en bra plan. | planen ska bade kundens och personalens handlingar synas och man ska
kunna se hur allt hanger ihop. En véasentlig del av en serviceplan ar kontaktpunkterna.
Ateneums fysiska kontaktpunkter kan ses i figurerna 5 och 6. En kontaktpunkt bor vara
lamplig for utrymmet, relevant, meningsfull och attraktiv for kunden.

Vad det galler kontaktpunkterna i museets fysiska servicestig har brister hittats. Den mest
markvardiga bristen ar pa botten- och pa andra vaningen dar flera respondenter inte
hittade for besoket vasentliga utrymmen eller sa kande de sig forvirrade. Det betyder att
kontaktpunkterna 2, 5, 6 och 7 speciellt har brister. Ocksa kontaktpunkt 8 pa tredje
vaningens avsats ar bristfallig. Dessa saknar alla eller flera av kraven for en valfungerande
kontaktpunkt. De kontaktpunkter som fungerade vél var 1, 3, 4 och 9. Med hjalp av denna
information gar det nu att borja fylla i handelserna i tabellen for en struktur. Genom att
visualisera alla handelser och delmoment i service systemet i en struktur gar det lattare

att forsta helheten och fixa det som inte fungerar.

5.3 Konklusion

Har skrivs slutsatser som skribenten har dragit utgaende fran informationen som

resultatanalysen av intervjun har gett.

Bara 7 respondenter sa sig ha anvant museets tillaggstjanster fore de sag pa utstallningen,
detta kan tros bero pa att de flesta forst vill se utstallningen och forst efterat majligen
anvander sig av dessa tjanster. Tyvarr gick det inte att fa palitlig information om

toaletternas tillganglighet, detta antas bero pa amnets kanslighet.
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Positionen av skapen nara biljettforsaljningen paverkar tydligt om kunden anvander
garderobtjinsten eller skapen. Garderoben ligger "bakom” trappan som gor den svar att
hitta.

Eftersom reglerna i utstallningssalen var klara for alla, antingen instinktivt eller fran
tidigare museibesok, kan man dra slutsatsen att de turister som kommer till Helsingfors
fran utlandet passar in i en viss profil, d.v.s. att de troligen har besokt andra Europeiska
lander och museum fore de kommer till Finland. Det kan konkluderas att hissen och
bottenvaningens utstallning ar svara att hitta, samt att rutten genom andra vaningens

utstallning upplevs som svar att félja.

En familj med barnvagn hade inte vetat att bakdorren erbjod tillganglighet for personer
med funktionshinder. Det kan alltsa anses att instruktionerna vid entrén (kontaktpunkt 1)
inte nddvandigtvis ar tillrdckliga. Eftersom alla som besokt museet forut var extremt
nojda med sitt besok kan man dra slutsatsen att de kunder som gor aterbesék har stark

lojalitet till Ateneum.

5.4 Forbattringsforslag

For att forbattra tillgangligheten i museet foreslar jag som skribent att en karta erbjuds &t
kunderna vid biljettkop. Pa detta vis far kunden genast information om hur man tar sig
runt i utstallningen och var de ligger, samt vilken ordning som rekommenderas for basta
mojliga upplevelse. Kartan ska ocksa innehalla vasentlig information om var toaletterna,
hissen, garderoben och tillaggstjansterna finns. Kartor och andra vasentliga broschyrer
bor ocksa finnas synligare framme i museets vaningar vid alla ovannamnda

kontaktpunkter. I respondenternas fria kommentarer kom ocksa kartan upp flera ganger.

Eftersom bottenvaningens och andra vaningens rutter orsakar forvirring i besokarna
rekommenderas ocksa en banner med pil vid intradet till utstaliningen pa bottenvaningen
och utstallningen till andra vaningen. Det finns pa tredje vaningens avsats (kontaktpunkt
8) och detta har bevisats fungera vél; ingen av respondenterna gick vilse eller kdnde

forvirring vad det galler utstallningen pa tredje vaningen.
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6 AVSLUTNING

| detta kapitel diskuteras undersokningens validitet och reliabilitet, om syftet med arbetet

har natts samt hur forskaren sjélv har upplevt skrivprocessen.

6.1 Validitet och reliabilitet

| alla undersokningar finns risken for fel och misstag, som ocksa i denna. Det har varit
utmanande att utan ramverk fran tidigare undersokningar komma upp med ratta fragor
och fragestallningar samt att hitta plats och idéer till att na respondenterna.
Intervjustrukturen har testats och modifierats fore sjalva intervjuerna gjordes. Eftersom
museets servicestig hela tiden forbattras och andras har ocksa intervjuerna varit lite olika
i borjan av augusti respektive i slutet av manaden. Det gjordes andringar i plakat som
genast syntes i svaren. Vissa fragor kunde eventuellt ha formulerats béttre eller lamnats
ut helt och hallet.

6.2 Forslag pa vidare forskning

Eftersom denna undersékning ar den forsta som gjorts vad det galler service systemets
funktionalitet, har processen varit en synlig och uppmarksammad sak i museet. Som det
ovan ndmndes, har enheterna for marknadsforing och kundservice varit med och hjélpt
till med praktiska arrangemang. Som en foljd har stort intresse vaknat for resultaten av
undersokningen anda upp pa ledningsniva. Enheten for marknadsforing har satt igang ett
nytt projekt i samarbete med en konsultfirma dar jag som skribent far vara med och arbeta
pa. Avsikten med detta projekt &r att vidare samla information om hur olika kundsegment

upplever Ateneum som ett besoksmal.

I den hér typens undersokningar ar det viktigt att med jamna mellanrum understka
funktionaliteten av service systemet. Det finns mycket som andras i museet eftersom nya
utstallningar byggs och information foraldras snabbt. Som det skrevs ovan, namns en tat
vaxelverkan mellan kund och museum ocksa i Nationalgalleriets strategi. Darfor skulle

jag garna se att denna typs kundundersdkningar skulle goras &ven i framtiden och att
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resultaten av undersokningarna presenterades till alla avdelningar pa museet. Vi jobbar
kollektivt for att nd vissa mal, och i min asikt ar det ytterst viktigt att inte bara ett fatal

avdelningar har vetskap om hur museet upplevs fran en kunds synvinkel.

6.3 Slutord

Syftet med detta arbete var att kartldagga eventuella problem i museets fysiska service
system genom att undersoka vilken rutt besokarna tar genom museet, vilka tjanster som
anvands och hur dessa upplevs ur besokarens synvinkel. Denna kartlaggning ska
producera konkret information som Nationalgalleriet kan anvédnda sig av for att battre
kunna folja tyngdpunkter i sin strategi. Skribenten anser att syftet med arbetet har natts.
Med undantag av hur tillgangliga toaletterna i museet &r, har anvandbar information
hittats. Med hjalp av denna undersokning kan exakta atgarder goras for att forbattra
service systemet och hoja kvalitén av vistelsen for museets utlandska kunder.

Jag som skribent har upplevt skrivprocessen som tidskravande och tung, men mer an
detta givande. Med detta arbete har jag velat gora mitt for att hjalpa turister att lattare
bekanta sig med finsk konst och kultur. Personligen anser jag att klassisk konst ska vara
tillgangligt for alla som ar intresserade. Klassisk konst och kultur ger oss en inblick i
hur vart land har kommit till och ar i min asikt vasentligt for ett valmaende samhalle.
Att fa arbeta med och bidra till utvecklingen av ens storsta intresse &r ett privilegium
som fa far uppleva. Jag vill ocksa poangtera att jag har fatt enormt mycket hjélp och
stod bade fran mina kollegor i Ateneum och min handledare i Arcada, utan vilket

skrivprocessen hade varit betydligt mycket mer kravande.
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BILAGA 1 INTERVJUSTRUKTUR

Country: Impaired Movement: yes / no
Which door did you use when you entered the museum? front / back
- First impression when entering?

- Where there clear instructions on where to go next?

Where did you go from the entrance?

- Tickets: first / second
- Cloakroom/deposit box: first / second / did not use
Did you get a brochure? yes / no

Which services have you used? ( bistro / bathroom / store )

On which floor did you enter the exhibition? Finnish(1/2) Silent Beauty (3)
What was your overall feeling regarding the flow through the exhibition?

Were the museum rules clear to you before entering the exhibition hall? yes / no

Comments?



