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Visitor Research and Direct Mail
 Visitor Research is often used for Marketing

 Increasing attendance
 Improving visitor and member experiences
 Seeing how your museum compares to other similar 
organizations

 Maximizing revenue

But does it have any impact on your direct response 
program? 



Traditional Learning Tools 
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 A/B testing
 Text
 Design
 Offer

 Best Practices and Benchmarking

 Consultants



Growing Importance 
of Visitor Research

 Quantitative—measure who/what/how much
– Surveys
– In gallery observations

 Qualitative—explore why/how
– Focus groups
– Intercepts

 Traditional areas of investigation
– Wayfinding
– Barriers to/motivations for visitation
– Likelihood to recommend/Net Promoter Score
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Case Study #1

Visitor Focus Groups



Visitor Focus Groups
 Focus groups

– Originated with marketing
– Targeted top 4 visitor segments
– Focused on barriers to visitation

 Key learnings
– Total expense of visit (not just tickets—parking, food, 
souvenirs)

– Total expense  desire to maximize investment by 
spending full day

– Rarely have the opportunity to spend an entire day on 
one activity 
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Implications for Acquisition
 Membership is the solution!

– Drop in any time for a full year—no tickets or major 
planning required

– Parking, shop, and restaurant discounts

 Changes:
– More concrete
– Acknowledges and provides solution for expense barriers
– Mirrors their thinking and phrasing
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What Did This Look Like?
Old position: Focus on cost of membership

New position: Focus on cost savings of membership compared to 
separate visits
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What Did This Look Like?
Old position: Primary focus on the next upcoming exhibition
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What Did This Look Like?
New position: Expanded focus to be more long term to highlight 
multiple exhibitions, regardless of size
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Caveat

Are these results 
only because of 
the change in 
language?  
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Or are they due 
to the 

blockbuster 
exhibits?  



Case Study #2

Using Research 
to Shape Membership



In January 2013, the DMA launched free general admission and made changes to their 
membership program (renamed DMA Partners). In April 2015, research was conducted to 
assess the impact of these efforts.

The DMA launched the following:
 Free general admission to the museum 
 Introduced new DMA Partners program with new custom options as 

membership benefits
 Launched the DMA Friends program, a free loyalty program that promotes 

participation and engagement with art for DMA Members and visitors

Background

January 2013

April 2015
Survey of current and lapsed Partners of the DMA was conducted by the 
Morey Group

September 2015 Returned to DMA Members, a traditional membership model



An online survey of current and lapsed Partners of the DMA 
was conducted in April & May 2015 by the Morey Group. 

Survey Goals:

1. Identify DMA Partner characteristics and attitudes
2. Gauge program satisfaction and communication 

preferences
3. Understand renewal likelihood and reasons for/not 

renewing 

Morey Group Survey



Survey Takeaways
Key Survey Takeaways:

 General dissatisfaction with the program or 
being confused by benefits (e.g., custom 
options and how they worked)

 Importance of benefits associated with 
membership/financial support of DMA
 Highest rated benefits are admission‐

related: Free parking and Free 
admission to ticketed special 
exhibitions

 Lingering confusion between DMA Partners 
and DMA Friends

Results: 

 Reinstated a two‐tier membership 
model that allows for appropriate 
recognition based on donor giving levels

 Restructured and clarified membership 
benefits across all levels
 Created new printed materials and 

updated online presence
 Removed custom options
 Reinstated the DMA Magazine

 Implemented consistent messaging 
across all communications and channels 
to support member acquisition efforts 



Member Communications

Q: Reasons for being a DMA 
Partner:

Top responses
1. Free admission to 

special exhibitions
2. Support the DMA as a 

community resource
3. Free parking
4. Support the mission

Ensured that all communications incorporated input gathered from the survey 
focusing on special exhibitions (e.g., Jackson Pollock), free parking and special 
exhibition access.

Source: Morey Group Survey 2015

Q: Reasons for renewing? 

Top responses
1. A special exhibition of 

interest (e.g. Pollock)
2. 3 months free 
3. Partner‐only behind‐

the‐scenes events & 
tours

4. Partner‐only after‐
hours engagement for 
adults

5. 10% off partnerships

Q: Partner Benefits Rated as 
"Very Important“ (online)

Top responses
1. Free parking
2. Free admission to 

special exhibitions
3. Admission to 

exhibition preview 
days

Morey Group Survey Responses



What We Learned

 Listen to what visitors and members have to say and 
demonstrate to them that you have heard them.

 Implement survey learnings in tangible and measureable 
ways for your organization.

 Qualitative and quantitative feedback are both important. 
Much can be learned from reading respondent comments 
and feedback.



Case Study #3

Member Benefits Survey



Member Benefits Survey
 Survey

– Indexed current and potential benefits
– Measured value of potential benefits to balance against 
projected expenses

– Bonus: tested phrasing of current benefits

 Key learnings
– Potential benefits not worth it
– Benefits should be short and contain the word “member”
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Implications for Acquisition

 New copy
– Reordered list of benefits
– Eliminated less valued benefits
– Added more valued benefits
– Rephrased as appropriate, including leaning hard on 
“member‐only” as a descriptor

 Results difficult to measure but seem to be positive
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What Did This Look Like?
Old position:

New position:
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Qualitative Research

 Feedback is given in the 
participant’s own voice

 Topics may be uncovered 
that were originally not 
considered

 Flexibility to go deeper into a 
particular topic as needed

 Skilled leader may be 
needed to prevent 
individual participants 
skewing results

 Findings are used for overall 
direction rather than 
specific predictions

 Responses aren’t measured 
or statistically 
representative

Pros Cons



Quantitative Research

 Non‐intimidating way to get 
answers

 Make better informed 
decisions

 Comparability of results over 
time

 Asking follow‐up questions 
involves additional survey 
research

 Participants may not have a 
way of proactively providing 
feedback on issues not 
included in the survey

 Smaller sample sizes may 
not be statistically 
significant

Pros Cons



Key Takeaways
 What problem are you trying to solve?

 What resources do you have available to use? 

 Know the difference between what YOU think the 
member wants and what they REALLY want.

 If you’re new to this, you may benefit from 
consulting a research expert.



Questions?

Hilary Branch
Hbranch@artic.edu

Ingrid Van Haastrecht
IVanHaastrecht@dma.org

Marie Kosanovich
MKosanovich@thelukenscompany.com


