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Forord

Synlighed er en aktuel udfordring for mange af landets kunstmuseer
og andre museer. De arbejder pa basis af museumsloven med fem
"sgjler” eller indsatsomrader, nemlig indsamling, registrering, bevaring,
forskning og formidling. Men herudover ses et behov for at opprioritere
et sjette indsatsomrade, nemlig synliggerelse - forstdet som PR,
markedsfaring, branding. Den ggede konkurrence om opmaerksomhed
stiller stadig starre krav til museerne og deres synlighed. Nogle museer
er opomaerksomme pa dette og arbejder med en professionel indsats
pa omradet. Andre har endnu ikke sd meget fokus pad omradet eller har
maske ikke de forngdne kompetencer eller ressourcer til at arbejde med
opgaven.

Det er fortsat meget vigtigt at arbejde forskningsbaseret i det moderne
museums faglige formidlingsarbejde. Men lige sa vigtigt er det, at
omverdenen hgrer om udstillinger og samlinger, og at borgere og
besagende far lyst til at prioritere et besag pa museet til en udstilling, en
begivenhed eller andet. Helt tilbage fra Ny Carlsbergfondets oprettelse
hedder det i fundatsen, at fondet er oprettet med det formal for gje at
udvikle og tilfredsstille sansen for og trangen til kunst i Danmark. At
hjaelpe museerne med at brande sig er saledes i harmoni med fondets
dna.

Neerveerende publikation beskriver brandingprocessen pa Faaborg
Museum i forbindelse med museets 100 ars jubilaaum. Det er vores hab,
at processen og erfaringerne derfra kan komme andre museer til gavn,
og derfor har vi produceret denne publikation. Publikationens evaluering
er i sagens natur en forelgbig maling. En proces som denne er ikke et
hurtigt fix, men en langsigtet opgave, hvis resultater vil vise sig labende
gennem de kommende ar.

Karsten Ohrt, formand






1 Udgangspunkt

Faaborg Museum ansggte Ny Carlsbergfondet om gkonomisk stette
til udgivelsen af en forskningsbaseret publikation i forbindelse med
museets 100 ars jubilzzum i 2015. Museet fik tilsagn og mere til.
Henvendelsen blev starten pa et starre samarbejde om synliggerelse.

Faaborg Museum pabegyndte herefter en omfattende proces -
med branding, kommunikation og en effektiv og malrettet udnyttelse
af anledningen, jubilzeet.

Indsats, resultater og laering undervejs er belyst i denne publikation,
under tre hovedoverskrifter:

Brandingprocessen

— Resultaterne

— Metoderne

Meget af arbejdet varetog museets medarbejdere selv, andet fik de
hjeelp til. Kommunikations- og PR-bureauet Bates Y&R fungerede

som gennemgaende konsulenter og branding-eksperter. Firmaet
Urgent Agency udarbejdede den visuelle identitet, og den internationalt
anerkendte arkitekturfotograf Hélene Binet stod for fotos til brug i
kommunikationsarbejdet.

Publikationen er ivaerksat og finansieret af Ny Carlsbergfondet.
Den er udarbejdet af chefkonsulent Lene Bak, Pluss Leadership,
som har fulgt hele processen.

Publikationen er teenkt til inspiration og leering hos kunstmuseer,
andre museer, kultur- og oplevelses-institutioner.

GOD LASELYST!






2 Brandingprocessen

Brandingprocessen var grundleeggende for hele arbejdet og dannede
afseet for de gvrige tiltag. Den strakte sig over cirka et ar, fra oktober
2014 til efterar 2015. | begyndelsen blev der brugt en del tid pad mader
mellem museets naglemedarbejdere, hhv. direkter Gertrud Hvidberg-
Hansen og de to inspektgrer Gry Hedin og Tina Madsen, og de to
radgivere fra kommunikationsfirmaet Bates, direktgrerne Michael
Knudsen og Susanne Lund.

Fokus var i de forste faser at f udarbejdet et grundigt analysearbejde
forud for indkredsning af museets identitet og fremadrettede beslut-
ninger om kommunikation og branding. | foraret 2015 blev museets
arbejde med selve jubilaeet stadig mere intensivt. Den farste af fire
jubileeumsudstillinger dbnede den 7. marts 2015.

Brandingprocessen bestod af fem faser:

Fase 1 Fase 2 Fase 3 Fase 4 Fase 5
Analyse Vision og Brand Handlings- Kommunikations-
mission Essence plan platform

| umiddelbar forlaengelse heraf arbejdede museet videre med udvikling
af den visuelle identitet.

Indsatserne beskrives naermere i det falgende - men farst et hurtigt
overblik over den leering, brandingprocessen skabte for de involverede:
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LZARING - | FORLANGELSE AF BRANDINGPROCESSEN

De generelle overvejelser og erfaringer fra processen kan sammen-
fattes i de felgende punkter:

—— JUBILAET SOM OMDREJNINGSPUNKT. Det er hensigts-
maessigt at knytte an til en anledning - et jubileeum, en szerlig
fejring eller andet. Det saetter et klart fokus og dbner for mange
gode pressehistorier. Samtidig er det afgerende, at museet/
institutionen fra starten ser branding- og kommunikations-
indsatsen som en helhedsorienteret og vedvarende indsats
- 0gsa efter jubileeumsaret, ogsa efter skaltalerne. Det er
ledelsens ansvar at sikre fortsat aktualitet og synlighed.

——— PROFESSIONELLE RADGIVERE ELLER "G@R DET SELV".
| Faaborg blev processen faciliteret af eksterne, professionelle
kommunikations- og brandingfolk. Det er selvfolgelig optimalt.
Men man kan godt gennemfare en lignende proces med interne
kreefter, eller man kan vaelge selv at sta for nogle dele af
processen og tilknytte eksterne kompetencer til andre dele.

—— FORARBEJDET KAN SYNES LIDT LANGHARET. | de indledende
faser er der mange ord, begreber og diskussion af sméa ord og
vendinger - i forhold til bade vision og mission, Brand Essence
og den heraf afledte pay-off formulering. Dette kan umiddelbart
synes lidt "akademisk” eller "pindhuggeragtigt”. Men det er
vigtigt at tage den del af processen alvorligt. De rette valg af
ord og begreber skaber fundamentet for den videre proces
og kommunikation.

—— KRITERIERNE FOR DEN GODE DIALOGPROCES er Abenhed og

god beslutningskraft - Lydhegrhed blandt museets medarbejdere
- Lydherhed og evne til at omsaette hos radgiverne - Respekt for
betydningen af enkeltord, begreber, og at hvert ord eller saetning
skal betyde noget konkret.

KOMBINATION AF FORSKELLIGE ANALYSER OG PROCESSER.
Som i Faaborg kan brandingprocessen oplagt teenkes sammen
med eller i forleengelse af en overordnet strategiproces. Den kan
ogsa kobles med andre processer og analyser, fx brugerunder-
sogelser, omdemmeanalyse el.a.

TIMING OG INVOLVERING. Bliver processen for komprimeret,
kan det resultere i manglende ejerskab. For lange forlgb kan
resultere i manglende gejst og for mange halvfeerdige versioner
af de strategiske rammedokumenter.

KOMMUNIKATIONSPLATFORM OG VISUEL IDENTITET ER
VIGTIGE. Igen kreever det en del refleksion og diskussion af
konkrete ord, stil, tone mv. Valgene skal veere langtidsholdbar
og balancere rigtigt i forhold til Brand Essence og pay-off
formuleringer.
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2.1. ANALYSE AF MUSEETS STYRKER OG SVAGHEDER

Analysen foregik som en 360 graders maling, hvor museet blev vurderet
bade udefra og ind og indefra og ud:

—— En VOXPOP blandt borgere pa gaden i Faaborg og Odense

—— En EXIT POLL blandt museets besggende

— INTERVIEWS med ngglemedarbejdere/kulturbaerere, herunder
bestyrelsesmedlemmer, ledelse, ansatte og frivillige medar-
bejdere.

Hovedresultaterne fra voxpoppen tegnede et billede af Faaborg Museum
som "museet med fynboerne”, med naerhed og stolthed, og som del af
den lokale kulturarv.

Ro og
atmosfeere
Neerhed, En del af
samhgrighed den lokale
og stolthed kulturarv

FAABORG

MUSEUM

Af og til
seerudstillinger

"Fynboerne’
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Herudover beskrev nogle af de adspurgte museet som et "tjek af-
museum”; har man veeret der en gang, er der ikke grund til genbesag.
Pa spergsmalet om, hvad der kunne fa borgerne en tur (mere) pa
Faaborg museum, lgd svarene:

—— Events med ny vinkel pa fynbomalernes kunst
—— Arrangementer, der henvender sig til mennesker
—— Det handler vel om at fa udbredt budskabet om, at der er
nogle spaendende arrangementer, der appellerer til de yngre
— Seerudstillinger - Mere moderne kunst - Nye kunstnere
| kombination med fynbomalerne

Borgernes vurderinger af museets udfordringer ses i den falgende
figur.

TILGZANGELIGHED —— Afsides beliggende, men
let tilgaengelig kunst
KENDSKAB —— Middelgodt kendskab til

museet, men lavt kenskab
til museets virke - seerud-
stillinger, events mm.

GENBESQOG — Et "tjek-af” museum, ingen
grund til genbesgg
IDENTIFIKATION — Mange definerer den

typiske gaest som en
anden malgruppe, end
de selv er en del af
SYNLIGHED — Manglende synlighed og
kommunikation
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Det er vigtigt at veere opmaerksom pa, at voxpoppen retter sig mod
tilfeeldigt udvalgte borgere i Faaborg og Odense. Under halvdelen af
de adspurgte kendte til Faaborg Museum, og halvdelen af dem, der
kendte museet, havde ikke veeret der. Det man isaer kan bruge disse
resultater til, er altsa til at vurdere kendskabsgraden og museets
generelle omdemme, museets brand.

EXIT POLL blev gennemfart som interviews af museets besggende
ved slutningen af deres besgg. Her blev der blandt andet spurgt til
det gode ved museumsoplevelsen:

—— Opdelingen i mindre rum

—— At mine bernebgrn synes, at det var sjovt at veere med
— At se billederne

—— Man kommer i godt humgr af museets stemning

Og der blev spurgt til det mindre gode ved museet. Her drejede
svarene sig om manglende synlighed og uklar opfattelse af, hvad
man som besggende kunne forvente sig, samt manglende tydelighed
om museets veerdier og styrkepositioner.

INTERNE INTERVIEWS blev sammenfattet i en analyse af styrker/
svagheder, muligheder/udfordringer.

Laes mere om de anvendte analysevaerktgjer i kapitel 4.
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Museets refleksioner i startfasen

Vi har i det seneste ar arbejdet meget med museet bade pé de indre
og organisatoriske linjer og pa de ydre faglige og formidlingsmaessige.
Dette arbejde er nedvendigt for en videreudvikling af museet - og for
at sikre dets fortsatte eksistensberettigelse og betydning lokalt,
nationalt og internationalt.

Arbejdet skal ogsa understatte og udbygge det udviklings- og strategi-
arbejde, der ligger i forleengelse af Kulturstyrelsens kvalitetsvurdering
og vores egen handlingsplan fra nov. 2013, og i forlaengelse af Faaborg
Midtfyns Kommunes enske om, at vi udarbejder en strategiplan. Vi har
I udgangspunktet et fantastisk museum med mange unikke muligheder,
som skal udvikles og geres mere kendt. Formélet er ogsa, at museet
skal veere en vaesentlig spiller i regionens kunst- og kulturliv og spille

en veesentlig rolle fx i forhold til turisme og bosaetning.

Og sé er det jo en enestaende mulighed, Ny Carlsbergfondet har givet
os. Vi forventer os meget af vores arbejde de neeste ar. Vi forventer af
den igangsatte proces for positionering af Faaborg Museum, at vi som
institution — bestyrelse, personale og ledelse - bliver skarpe pé vores
veaerdier og potentiale, og at det afspejler sig i de prioriteringer, der skal
gores pa alle omréder for at professionalisere og udvikle museet.

Vi kan komme rigtig langt med at skeerpe bevidstheden, men der skal
prioriteres ressourcer til at implementere mange af de konkrete tiltag,
der skal til, for at processen udfoldes og far en virkning i form af en
skarpere profil og starre synlighed.

Interview med Gertrud Hvidberg-Hansen
direktor, Faaborg Museum (november 2014)
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2.2. MUSEETS MISSION, VISION OG STRATEGI

2.3. MUSEETS BRAND ESSENCE
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Pa baggrund af analyserne gik processen over i indkredsning af
mission og vision. Faaborg Museum har ikke fgr haft en formuleret
mission og vision, og formuleringerne blev bearbejdet ad flere
omgange, med Bates-radgiverne som de faciliterende, og dem

der imellem droftelserne sammenfattede tekstudkast. Den endelige
ordlyd er blevet den felgende:

Mission og vision

FAABORG MUSEUMS MISSION
Fremme og formidle unikke og sanselige
kunstoplevelser pa Fyn

FAABORG MUSEUMS VISION
Vi bringer kunsten i fornyet samspil med natur,
arkitektur og design

| samme periode satte museet gang i udarbejdelse af en udviklings-

strategi for museet. Dette foregik i et samarbejde mellem bestyrelsen,
lederen og de faglige medarbejdere og forlgb parallelt med de gvrige

processer og jubilaeet hen over sommeren.

Den feerdige strategi tager afseet i museets mission og vision. Den er
kort, klar og operationel med besvarelse af relevante "hv-spargsmal”
og bygget op over de fem museumssgjler med delstrategier for hhv.
forskning, formidling, bevaring, erhvervelse (indsamling) og
registrering.

Bates arbejder med branding ved hjeelp af et sdkaldt maerkehjul.
Brand Essence defineres af brandingkonsulenterne som: "den
position, maerket (museet) skal erobre i omverdens bevidsthed".

Laes mere om Maerkehjulet som veerktgj i kapitel 4.

Faaborg Museums universelle Brand Essence er markeret i midten

af hjulet: Gavmild. Museet gnsker séledes at blive oplevet og vurderet
som gavmildt - i ordets mangeartede betydning. Indholdet i den
yderste ring bygger videre pa kernepositionen med ord og billeder

pa museets malgrupper, indsigt om malgruppen, egenskaber for
maerket, fordele ved maerket, vaerdier i tilknytning til maerket og
maerkets "personlighed”.
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Den lidt mere udbyggede version af de seks temaer
i maerkehjulet lod sadan:

Meerkehjul - Faaborg Museum

Totaloplevelse

Jeg foler mig overrasket,
stimuleret, oploftet - og lidt
klogere pa kunsten

1. DEN PRIMZRE MALGRUPPE er de modtagelige og de
opsegende. Kvalitetsbevidste, abne for sanselighed,
ops@ger perspektiv, skanhed, autenticitet, vil gerne forfares.

De ops@ger perspektiv, .
skenhed, autencitet og 2. DENVIGTIGSTE INDSIGT OM MALGRUPPEN er, at de
kvalitet opsager perspektiv, de prioriterer det sestetiske, skanhed,
autencitet, kvalitet.
A stetisk )
kunstmuseum og 3. MARKET HAR EGENSKABER som eaestetisk kunstmuseum
De modtagelige og gesamtkunstvaerk, og gesamtkunstvaerk i smuk natur.
de opsggende beliggende i
Faarbo;%lcsufmUkke 4. FORDELE VED MARKET er tilgaengelig, sanselig, naervae-
rende, hgj kvalitet, usnobbet, i pagt med naturen, total-
oplevelse, samspil helhed-detalje, arkitektonisk perle,
naerveer.
; 5. MAERKET FAR "MIG" TIL AT F@LE MIG forfert, fortryllet,
Sanselig stimuleret, oplaftet, med signaler om hjertlighed, geestfrihed,
Neervaerende . o
Uhaitidelig man er velkommen og er blevet lidt klogere pa kunsten.
Hoj kvalitet
|Pagﬁmeigaiuren 6. MARKETS PERSONLIGHED ER (en person, en bil, en plante
snoppe

el.lign.) Oase, suppleret med div. gvrige billeder.
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| forleengelse af Brand Essence udvikles det sakaldte pay-off.
Pay-off kan ses som den mere udadvendte formulering af meerket,
og blev for Faaborg Museum formuleret saledes:

"Faaborg Museum - En forunderlig verden af kunst”.

En uddybet formulering lyder endvidere: "Faaborg Museum er et
totalkunstvaerk med maleri, skulptur, arkitektur og mebelkunst.
Museet er en arkitektonisk perle - og Faaborgstolen, der er skabt til
museet, er et hovedveerk inden for mgbelkunsten. De mange gange,
swjler, mosaikker og farver skaber tilsammen en saerlig magi og er
som et lille stykke af Sydeuropa, der er landet pa Sydfyn. Museet
byder pa mange oplevelser, og vi gleeder os til at byde dig velkommen
til en forunderlig verden af kunst”.

15

2.4. HANDLINGSPLAN OG KOMMUNIKATIONSPLATFORM

De naeste trin i brandingprocessen var udarbejdelse af en
handlingsplan for positionering og indkredsning af den beerende
kommunikationsplatform.

HANDLINGSPLANEN blev til i en omfattende brainstorm, som
resulterede i ca. 200 initiativer. Disse blev prioriteret, og det feerdige
plangrundlag rummer nu 32 indsatser grupperet i seks temaer:

—— Malgrupper
— Arrangementer
— Fysiske rammer
— Publikationer
— Salgsfremme
—— Kommunikation

KOMMUNIKATIONSPLATFORMEN er den form- og indholdsmaessige
ramme, som al kommunikation skal ske inden for. Her indgar indkreds-
ning af bade indhold (gennemgéaende begreber og budskaber, sproglig
stil og tone) samt form (visuelt udtryk og medier). Det er her de
forskellige elementer - analyseresultaterne, mission, vision, Brand
Essence og pay-off - omsaettes aktivt til konkret kommunikation

og markedsfgringsmateriale.
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Kommunikationsplatformen -
begreber og budskaber - sproglig stil og tone

16

Museets refleksioner midtvejs

Imade-
kommende
Medie-
uafheengig
Uhgijtidelig
Respekt
for historien
Mangfoldig
Goar-det-selv
Overraskende
Fleksibel

Disse beerende begreber, budskaber, stil og tone har museet
efterfalgende anvendt aktivt i al kommunikation - ogsa i arbejdet
med den visuelle identitet.

Vi har vaeret utroligt glade for processen indtil nu. Vi skulle lige
vaenne os til arbejdsprocessen og nye ord og begreber. Det har
veeret fantastisk godt at have nogle kommunikationsfolk pa; de har
veeret gode til at hjeelpe os, de er lydhare og arbejder hele tiden
intenst med at forsta og formidle os. Det har vi laert meget af!

Der har ogsé hele tiden vaeret respekt i forhold til vores enske om
kvalitet i alt, hvad vi foretager os. Det betyder, at vi nu star pa et
solidt fundament, som jeg er sikker pa, vi kommer godt videre pa.
Vi har fortsat en udfordring i at fa alle vores medarbejdere, frivillige
og bestyrelsen med i taenkningen. Det er sveert at na det hele, nar
man er en relativ lille enhed, der har sat gang i rigtig mange ting.

Interview med Gertrud Hvidberg-Hansen
direkteor, Faaborg Museum (november 2014)



2.5. MUSEETS VISUELLE IDENTITET

Til udvikling af den nye visuelle identitet knyttede museet grafiker
Mads Quistgaard, Urgent Agency. Arbejdet har indebaret udviklingen
af et omfattende designprogram, samt grafisk design af den
forsknings-baserede jubileeumspublikation.

| designprogrammet indgar bade udvikling af ny skrifttype, farveprofiler,
stiliserede mgnstre fra museets gulve og forslag til grafisk design pa fx
billetter, visitkort, brevpapir, plakater, annoncer mv. Den generelle tone

i den visuelle identitet er farve, ornamentik og stoflighed. Museet baerer
I sin grundsubstans meget praeg af disse aestetiske kvaliteter, og det

er denne substans, designprogrammet har sggt at bygge videre pa og
formidle. Programmet anvendes ogsa i den nye hjemmeside, og tanken
er generelt, at alle skal bruge designprogrammet, der er udformet som

en udferlig onlinebaseret veerktgjskasse, ogsa eksterne grafikere mv.

Museets fysiske udtryk skal ligeledes savidt muligt spejle design-
programmet og den visuelle identitet. Konkret ses det i skiltningen,
men ogsa nyindretning af café og butik er sket med fokus pa kvalitet
og design. Nyindretningen blev gkonomisk stettet af belysningsfirmaet
Le Klint.

Endelig valgte museet at traekke pa den franske arkitekturfotograf
Hélene Binet. Hendes fotos er gennemgéende i jubileeumspublikationen
og anvendes ligeledes pa den nye hjemmeside og i gvrige digitale

og trykte medier.
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2.6. EVALUATORS VURDERINGER

Overordnet vurderer evaluator, at brandingprocessen har fungeret
seerdeles godt, og at det har vaeret det rette valg af indsats. Branding
processen hjalp til at tydeliggere museets vaerdi, styrke-position og
brand. Men ogsa til at tydeliggere behovet for at eksplicitere dette.

| de indledende faser med research og analyse af museets styrker og
svagheder blev det meget klart, at museet har en brand-udfordring i
forhold til bade kendskab, omdgmme og synlighed. Selv om museets
reaktion pa analyseresultaterne generelt var, at "det vidste vi jo godt”,
blev det pa en helt anden made tydeligt og operationelt, da radgiverne
praesenterede analyseresultaterne. Iszer fungerede det godt, at
analyserne omfattede forskellige dataindsamlingsmetoder og vinkler.

Vox poppen med udefra og ind-vinklen kan umiddelbart virke irriterende,
og man kan fristes til at sige, "det er bare fordi de ikke har veeret hernede
de sidste 10 ar". Men samtidig ma man anerkende, at det er en pejling
pa, hvordan omdgmmet og kendskabsgraden er i den brede (lokale)
befolkning. Samtidig er det interessant, at meget af det, borgerne i
voxpoppen efterspurgte, netop er noget af det, museet har prioriteret og
styrket.

18

Veerdierne, som er indkredset i Brand Essence, pay-off formuleringen
og i kommunikationsplatformen, vurderes at veere staerke. De fremstar
som meget fine mader at formidle Faaborg Museums kerne og sjel
pa. Som det vil fremga i neeste kapitel er det endvidere markant,

sa gennemfart bade Brand Essence, pay-off og visuel identitet slar
igennem | museets kommunikation og arbejde med synlighed. Det
vidner om branding processens betydning og museets vedholdenhed
og evne til at gennemfgre beslutningerne.

Den visuelle identitet og hele designprogrammet vurderes endvidere
at veere vellykket. Stil og tone balancerer rigtigt godt, bygger videre pa
museets veerdier og skaber fundamentet for stor gennemslagskraft i
museets eksponering.
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3 Resultaterne

Arbejdet med branding og kommunikation har som overordnet
formal haft at

skabe gget synlighed for museet
— praesentere nye og flere sider af museet
vise museets relevans for nye malgrupper

for herigennem at tiltreekke flere besggende, bringe samling og
arkitektur i spil pa nye og flere mader samt styrke deltagelsen i
den lokale og regionale udvikling.

| det folgende belyses, hvordan disse mal er segt adresseret. For
at vurdere pa resultaterne og pa, hvorvidt de overordnede mal er
naet, analyseres pa de falgende fem parametre:

Pressen og de digitale medier
Jubileeumspublikationen "I skegn forening”
Udstillinger, arrangementer og besggende
Tryksager, annoncer mv.

Alternative medier og samarbejder

ok owhE
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Men farst et hurtigt overblik over den leering, arbejdet skabte
for museets medarbejdere:

LARING - | FORLANGELSE AF ARBEJDET MED
KOMMUNIKATION OG SYNLIGHED

—— VIGTIGT AT SKABE OG "PAKKETERE" HISTORIER TIL
PRESSEN. lkke mindst har jubilaeumspublikationen udgjort
en vigtig balast for de gode historier om museet og presse-
tilgeengeligheden.

— KLAR LINJE fra brandingprocessen over jubilaeet til
eksponeringsarbejdet har medvirket til tydelighed og
gennemslagskraft i kommunikationen.

—— KOMBINATIONEN AF KOMMUNIKATIONSMIDLER.
Traditionelle synligheds- og kommunikationsmetoder skal
kombineres med mere utaditionelle metoder, nar man som et
mellemstort kunstmuseum i en mindre provinsby skal have
gennemslagskraft og udnytte sine markedsferingsressourcer
bedst muligt.

—— PROFESSIONELLE RADGIVERE ER GODT - MEN DET GIVER
OGSA MERE ARBEJDE INTERNT. Som allerede erkendt i de
indledende processer er det godt med professionel radgivning
og assistance. Samtidig blev det i Igbet af den videre proces
klart, at dét at ansaette eksterne radgivere stiller endog ganske
store krav til museets egen organisation og beslutnings-
hastighed.
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——— KOORDINERING AF PROCESSER OG RADGIVERE er derfor

vigtig med henblik pa at udnytte tid og ressourcer bedst muligt.
Her bliver de ledende medarbejdere omdrejningspunkt, som
flaskehals eller koordinator!

—— PROFESSIONEL KUNSTFOTOGRAF. Det har vist sig at veere en

god prioritering at sikre godt og professionelt billedmateriale
| form af fotos, der understatter Brand Essence, kommunika-
tionsplatform og visuel identitet.

—— PROFESSIONEL JOURNALISTISK MEDARBEJDER. Det har

vist sig hensigtsmaessigt med prioritering af en dedikeret
og uddannet presse-/kommunikationsmedarbejder, og museet
prioriterer den funktion fremadrettet.
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3.1. PRESSEN OG DE DIGITALE MEDIER

Pressearbejdet har museet selv staet for. Arbejdet har hvilet pa museets
leder, en udstillingsassistent og en timelgnnet pressemedarbejder.
Pressemedarbejderen er uddannet journalist med erfaring fra flere

af de regionale medier - og med indgaende kendskab til museet.

Samtidig har selve pressestrategi og —udferelse fortsat hvilet pa de
museumsfaglige medarbejdere. Udfordringen har her vaeret - i en
stadig mere travl proces - at sikre kommunikation og forngdent
overblik til alle medarbejdere.

Nar det geelder presseomtale i forhold til museet, jubileeet og
publikationen kan opteelles i alt.

—— Ca. 30 artikler i landsdaekkende og fynsk presse
samt fagtidsskrifter

—— Ca. 10 omtaler, af bogen, forfatterne, jubileeet

—— Anden mediesynlighed, herunder i DRK’s Smagsdommerne
og interview i TV2 Fyn og P4 Fyn

Pressesynligheden har séledes veeret peen stor, mangfoldig og langt
fra kun i de lokale medier. Saledes har Weekendavisen bragt en stor
artikel om forskningpublikationen (se nedenfor), Bersen bragte en
artikel om publikation og jubileeumsudstilling og Jyllands-Posten
om jubileeet.
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Medierne har grebet forskellige historier. Nogen tager udgangspunkt

i jubileeumsudstillingerne Bring naturen ind; Samtidskunst 100 ér efter
fynboerne, Retro; Gensyn med fynboernes egen ophaengning, andre

I publikationen | sken forening. Faaborg Museum 1915 og den
tilhgrende arkitekturudstilling, og andre igen veelger at fokusere pa

en seerlig underhistorie eller vinkel. Erfaringen viser, at det er vigtigt

at skabe, "pakettere”, gode historier, egnede til pressemediet og i
virkeligheden ogsa her veere gavmild, overraskende, seelge sig selv
bedst muligt - uden at szelge ud.

Hjemmesiden er som allerede nzevnt ligeledes nydesignet og
relanceret, med udgangspunkt i kommunikationsplatformen og
designprogrammet.
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Museet har i perioden 2009-2013 produceret adskillige formidlingsfilm
til udvalgte udstillinger om enkelte kunstnere eller temaer om fynboerne
(varighed: 5-20 min.). Disse er lgbende lagt pa YouTube, hvor museet har
en profil, og pa museets hjemmeside. Hver film er vist mellem 800 og
2.160 gange.

| forbindelse med jubileeumsudstillingen Bring naturen ind (2015) er
der produceret fire film om fire udvalgte kunstnere, primeert til visning
pa selve museet og Youtube/sociale medier.

Faaborg Museum oprettede en profil pa Facebook for et par ar siden.
| august 2013 var der ca. 290 falgere. | august 2015, 2 ar efter er der
knapt 1.000. Der er ikke brugt midler pa annoncer for at rekruttere
flere falgere.

Som en del af brandingstrategien blev det gamle nyhedsbrev (fra 2013)
afskaffet og erstattet af et nyt onlinebaseret nyhedsbrev, som blev sat
op i forhold til det nye designprogram.
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3.2. JUBILAUMSPUBLIKATIONEN "I SKON FORENING”

Den forskningsbaserede publikation er det projekt, museet oprindeligt
sogte stotte til hos Ny Carlsbergfondet. Resultatet er blevet til en
omfattende antologi pa 300 sider, gennemillustreret med fotos,

gamle billeder, skitser mv. og i en aestetisk indbydende - gavmild

— opseetning ved Urgent Agency; en kombination af velformidlede
forskningsresultater og et coffee-table-format. Bogen er udgivet i
samarbejde med Strandberg Publishing, der har staet for markeds-
foringen af den. Bogen er fagfeellebedemt, sa den lever op til det
geeldende forskningsbegreb og teeller som en forskningsproduktion.

Antologien er redigeret af museumsdirekter Gertrud Hvidberg-Hansen
og museumsinspekter Gry Hedin. Indholdet bestar af 14 artikler,
skrevet af hhv. de to redakterer og en reekke forskere suppleret med
tekster af museets arkitekt Carl Petersen.

Publikationen har som nzevnt ovenfor veeret genstand for en del

af pressehistorierne. | lgssalg koster den 350 kr. Tre maneder efter
lanceringen er der solgt 600 stk. Bogen er i forste omgang trykt i
1.400 eksemplarer.

| sken forening
Faaborg Museum 1915
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3.3. UDSTILLINGER, ARRANGEMENTER OG BESOGENDE

Med jubilzeet som omdrejningspunkt har der veeret tilrettelagt en lang
reekke begivenheder, nogle af dem som enkeltstdende, andre som bli-
vende. | 2015 afvikles saledes fire starre udstillinger og ca. ti forskellige
arrangementstyper og saerlige projekter for bgrn, medlemmer m fl.

Den farste jubilaeumsudstilling Retro 1915 - gensyn med fynboernes
egen ophaengning dbnede den 7. marts 2015. Den bestar af en gen-
etablering af den farste ophaengning, som den tog sig ud 1 1915.

Det szerlige ved denne er bl.a., at det var fynboerne selv, der stod for
ophaengning af deres veerker. Abningsarrangementet den 7. marts var
rettet mod faaborgenserne med "kaffe, kage og saftevand til barnene |
en festpyntet café” og var et offentligt arrangement med fri entré.

Udstillingen Bring naturen ind - Samtidskunst 100 ar efter Fynboerne
er en szerudstilling med ti danske kunstnere, som "gir fynboerne et twist
i anledning af 100-jubilleeumsaret” - med formaterne maleri, grafisk
arbejde, skulptur og installation. Den har forlgbet fra den 2. maj til den
27. september.

Hovedjubileeumsudstillingen | sken forening. Faaborg Museum 1915
forlgb over fire maneder. Udstillingen formidler museet som gesamt-
kunstveerk og viser de oprindelige tegninger til bygning og meabler,
grafisk design, arkitektens keramiske veerker, digitale projektioner

og lydspor mv. Der blev afholdt to &bningsarrangementer den 6. juni
2015, der markerede 100-ars dagen for abningen af Carl Petersens
bygning. Faerst afholdtes abent hus med fri entré, hvor ca. 400 gaester
besagte museet. Dernaest et lukket arrangement med 300 szerlige
geester. Samme aften var der herudover et starre middagsarrangement
for sponsorer, erhvervskontakter og gvrige strategiske samarbejds-
partnere.
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Og endelig udstillingen FORVANDLINGER. Moderne myter i dansk
kunst 1900-1950, som strakte over sig over tre maneder, frem til

d. 10. januar. Forinden havde udstillingen veeret vist pa Fuglsang
Kunstmuseum og Ribe Kunstmuseum. Det forskningsbaserede udstil-
lingsarbejde er lavet i et samarbejde mellem de tre museer, men bergrer
centrale dele af emnerne for jubileet pa Faaborg Museum.

Arrangementerne spaender vidt, men relaterer sig altid til museets
samling, arkitektur, seerudstillinger eller seerkender. Indholdet géar fra
sgndagsomvisningerne, der hver gang introducerer museets kunstnere
og arkitekter, sommeromvisninger, ture i det fri til fods eller pa cykel,
koncerter, open-by night-aftenleg, foredrag med udstillingsaktuelle
kunstnere mv.

Videre er der samarbejde med det lokale folkeuniversitet i Faaborg
og Folkeuniversitet i Odense, Faborg Musikforening, samt events
som fx Kunstnertraef og Fynske Fristelser.
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For bern udbydes der 5-7 arrangementstyper. Her er en Sommer-
billedskole, Billedjagt, tegne- og opgaveark, labyrintbygning i haven,
digitale laeringsplatforme som Pythagoras™ nggle, en matematisk,
arkitektonisk skattejagt, og billedanalyse-app’en, ArtMix. Flere af disse
tilbud er udviklet i samarbejde med andre kunstmuseer.

De fleste tilbud er gratis. Nogle af arrangementerne er udviklet gennem
en arreekke andre nye tiltag koblet til jubilzeet.

Samlet besggsstatistik over de seneste tre ar ser ud som vist i tabellen.
(Obs: 2015 deaekker de farste tre kvartaler frem til og med efterarsferien).

Besggende 2013 2014 2015
— Antal besggende 25.521 20.801 24.030
— Andel af bern 592 703 1.070
— Andel af skolebgrn 1.148 1.258 1.347

Ifalge oplysninger fra museet ligger der i tallene en markant stigning
I antal bern og bernefamilier, der besgger museet. Barn og unge
kommer enten som del af et skoleprojekt, i forbindelse med en
workshop eller andet arrangement, eller de kommer sammen med
venner og familie.
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3.4. TRYKSAGER, ANNONCER MV.

Der er trykt 10.000 jubileeumsplakater/programmer til opsaetning

i byen og pa andre museer, og der er udarbejdet en 3-sproget flyer.
Alle materialer er lavet inden for rammerne af nyt designprogram
med museets brand som fundament.

Bade plakater og flyers er distribueret bredt lokalt (butikker, hoteller,
restauranter, biblioteker, museer, faergeterminaler, havnekontor og
andre turiststeder). Dertil kommer omdeling i udvalgte sommerhus-
omrader. Museet har radfert sig med de lokale turistbureauer med
hensyn til, hvilke huse der iszer lejes ud. De lokale spejdergrupper

har staet for omdelingen i sommerhusomraderne. Museet har desuden
sendt materialet ud til udvalgte, landsdaekkende turistbureauer, museer
mv. og til relevante kommercielle samarbejdspartere som Le Klint

og Rud. Rasmussen’s Snedkerier.
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3.5. ALTERNATIVE MEDIER OG SAMARBEJDER

Under mottoet "Man ma sno sig - meget kan lade sig gere i et lille
samfund. Man skal bare gare det!” har museet ogsa arbejdet med
lidt mere alternative kommunikationskanaler.

Af de lidt starre tiltag har museet kart reklamekampagner pa busser
i Odense og Svendborg. Erfaringen her er, at det er en god made at
bringe museet ud af bygningen og ud til en bredere kreds, og at det
er relativt billigt. Kampagnen med 2 x 2 uger i Odense og 2 uger i
Svendborg belgber sig til i alt ca. 10.000 kr. | september har museet
gentaget kampagnen i tre uger pa busser i Odense.

Museet har tegnet annoncekampagne med Go Card i 4 uger i oktober
maned. Udover at markedsfare museet, jf. brandingstrategi og nye
tekster, er det med budskabet om, at museet pr. 1. oktober har indfert
fri entre for alle under 26 ar (mod nuvaerende ordning med fri entré

for unge under 18 ar). Herudover opererer museet med bannere.
Egentlig var planen at fa produceret et antal bannere og fa dem stillet
op i rundkerslerne ved indfaldsvejene til byen. Det er imidlertid - af
trafikmaessige hensyn - ikke muligt. Museet er endvidere medlem af
bl.a. Shopping Faaborg, som sgrgede for, at der blev flaget i hele byen i
forbindelse med jubilzeet.
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Man kan sige, at museet "hacker sig ind” forskellige steder i byrummet,
med alliancer i forhold til forskellige netveerk og platforme, idet det
styrer efter maximal synlighed og minimal omkostning.

Museet er meget bevidst om at indga i lokale netveerker - fra
bestyrelsesposter i Faaborg Midtfyn Turistforening og Faaborg
Gymnasium til poster i bredere fynsk regi (Kulturregion Fyn,
Folkeuniversitet i Odense mv.) - og indgar i en reekke samarbejder
inden for undervisning, kommunens byplanlaegning mv. for derved
at skabe et bredere fagligt miljg omkring museet.



3.6. FREMTIDIGE UDVIKLINGSINITIATIVER

Hvad angar de fysiske forhold, er der igangvaerende planer om at
fundraise til og iveerksaette udbedringer i forhold til Carl Petersens
museumsbygning. Der er szetningsskader pd museumsbygningen

samt pa Konservesgarden, og der forestar en bekostelig stabilisering af
hele bygningen. | den forbindelse ensker museet at forbedre museets
klimaforhold, sikkerhed og bygge et nyt magasin, da det eksisterende
ikke lever op til krav om bevaring af kunst. Museet ser ogsa muligheder
i at flytte cafeen til et andet omrade. Desuden kunne man etablere et
formidlingsrum til blandt andet skoler og grupper, et foredragsrum
samt en ny seerudstillingsbygning med moderne faciliteter. Museet har
visse udfordringer i forhold til moderne publikumsfaciliteter (garderobe,
butik mv.), som ligeledes skal ind i en udviklingsplan.

Hele sponsor- og loyaltyarbejdet skal nyteenkes. Dette ville museet som
udgangspunkt have haft pa plads forud for jubileeumsarrangementet,
men det er et af de projekter, man af tids- og ressourcemeaessige
arsager er blevet ngdt til at udskyde til 2016. Arbejdet omfatter strategi
og samarbejde i forhold til sponsorer, erhvervsvirksomheder, unge samt
udvikling af den eksisterende venneklub.
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Museets refleksioner i de afsluttende faser

Vi startede med forventningen om, at processen ville gore, at Faaborg
Museum, institutionen, bestyrelsen, personalet og ledelsen, ville blive
skarpe pa vores veerdier og potentiale, og at vi ville kunne positionere
os langt mere professionelt og velfunderet. Det er helt klart sket.

Vi har fundet ud af, at det er vigtigt at kende sit afsaet, sine kernevaerdier,
sin samlings veerdi, museets potentielle brugere og deres preeferencer
og bruge disse ting aktivt lokalt og nationalt. Det tager tid at lave

sadan et stykke analysearbejde, men det er nadvendigt, hvis man skal
fremsta troveerdig. Vi styrer fremover al vores kommunikation ud fra de
erfaringer og rad, vi har faet fra de professionelle radgivere, og udformer
dem i henhold til designprogrammet.

Jubileeet, der vedrorer selve museet og dets historie, har vaeret en
rigtig god anledning til at prove nogle ting af, og fremadrettet vil
vi udvikle nogle af de greb, der fungerer godt og har en effekt.

Vi har brugt processen til at vurdere de enkelte initiativer og sikre os,

at de er i overensstemmelse med det strategiske grundlag - og dermed
ogsa fravalgt en reekke tiltag. Udviklingsarbejdet og strategiarbejdet har
géet hand i hdnd, séa jubileeumsfejringen er ikke

et afsluttet projekt, men er ngje forbundet med den generelle udvikling.
Dette sikrer sammenhaeng og langtidsholbare lesninger. Det begynder
vi at kunne se effekten af nu. Men vi mé ogsa erkende, at det er en
vedvarende indsats, og man skal have en konstant opmeerksomhed

pé at vedligeholde og udvikle initiativerne og synligheden. Man kan
komme rigtig langt med at skeerpe bevidstheden, men der skal lsbende
prioriteres ressourcer til at implementere de konkrete tiltag, fastholde
en skarp profil og arbejde med synlighed.
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Vi er en lille stab, med meget store ambitioner. Det har veeret en
udfordring i hele processen. Forudsaetningen for, at det virker,
er klar kommunikation fra lederen og engagerede og udviklings-
orienterede medarbejdere. Her kan man jo altid arbejde med at
blive "bedre sammen”.

Interview med Gertrud Hvidberg-Hansen
direkter, Faaborg Museum (august 2015)
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3.7.  EVALUATORS VURDERINGER

Samlet set er vurderingen, at indsatsen med kommunikation og
synlighed har veeret massiv og malrettet. Der er ikke gaet pa kom-
promis med hverken kerneydelserne eller synliggerelsesarbejdet.
Kommunikation har indholdsmeessigt virket konsistent og med en
klar linje, der kan feres direkte tilbage til arbejdet med og resultaterne
fra brandingprocessen.

Aktivitetsniveauet har veeret hgjt hen over hele jubileeumsaret.
Programmet med udstillinger og arrangementer har veeret meget
varieret med bade faglig dybde og mere brede aktiviteter - fra den
omfattende forskningsbaserede jubilaeumspublikation til cykelture,
koncerter og open-by night.

Det vurderes séaledes, at arbejdet pa bedste vis har rettet sig mod
de overordnede mal om gget synlighed, praesentation af flere og
nye sider af museet, samt relevans for nye malgrupper.

Vurderet pa pressesynlighed er resultatet flot. Den mangesidede
kommunikation og "historiegavmildheden” har fungeret efter
hensigten. De historier, museet - med dets radgivere og processer -
har skabt, har virket som attraktive ogsa over for den landsdeekkende
presse.

Jubilzeumspublikationen "l sken forening” har haft en betydelig
funktion i forhold til flere af indsatserne. Mange af pressehistorierne
har handlet om, eller taget udgangspunkt i bogen, og den udger et

vaesentligt dokument for bade udstillingen af samme navn og de gvrige
af arets udstillinger. Museumspublikationer er sjeeldent "kioskbaskere™;

det er denne her heller ikke. Men den vurderes at vaere af en sddan
kvalitet bade indholdsmaessigt og i sin praesentation, at den har en
betydelig brandingveerdi ogséa fremadrettet.
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Malt pa besggende til jubileeumsudstillingerne ma det siges, at disse
har betydet en stigning i antal besagende. Den megen presseomtale
har haft en betydning, iseer nar det geelder tiltreekning af udenbys
geester. Investeringerne i annoncer har i mindre omfang haft effekt,
men omtalerne i lokale medier er stor effekt.

De gvrige anvendte kommunikationsgreb vurderes ogsa at veere

med til at skabe synlighed og branding, og na andre malgrupper end
de gaengse museumsbesggende. De valgte formidlingskanaler og
strategiske samarbejder virker inspirerende, og ikke mindst er det en
pointe, at meget af dette arbejde er udfart for relativt f& midler og som
resultat af, at lokale udviklingsaktgrer er bragt i spil pa nye méader.

Alti alt har der veeret meget tryk pa; f& hoveder og heender har

sat meget store processer i gang og har skullet koordinere disse.

Det har generelt fungeret godt, og museet ma siges at veere

kommet i mal med det, de har sat i vaerk. Det har veeret vigtigt at teste
de konkrete produkter og udnytte den kritiske masse, som savel de
to medvirkende kommunikationsbureauer, Bates og Urgent, som
medarbejdere og bestyrelse udger for at sikre sig, at de enkelte tiltag
er gennemarbejdede og langtidsholdbare.
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Generelt har hele udviklingsarbejdet endvidere veeret katalysator

for den videre udvikling af museets virke inden for isaer formidling

og forskning. Konkret fik museet i juli 2015 en stor bevilling fra Velux
Fondens Museumssatsning om et forskningsprojekt, Kunst og
naerveer - Et historisk gesamtkunstveerks mgde med det moderne
kunstpublikum. Projektet omfatter et ph.d.-stipendium til museets
formidlingsinspekter vedrerende naerveer og kunstformidling, samt
en postdoc-stilling; begge dele i samarbejde med Syddansk
Universitet. Museet er det eneste kunstmuseum i tildelingsrunden.
Der var i alt fem tildelinger med 49 ansegere. Ifelge museumslederen
har arbejdet med museets strategi, branding og synliggerelse veeret
afgerende for ansggningens gennemslagskraft.







4 Metoderne

Det har veeret en vigtig del af formalet med processen og stetten
fra Ny Carlsbergfondet at dele erfaringer og leering. | det felgende
uddybdes derfor metoder og veerktgjer fra brandingprocessen til
inspiration for andre.

4.1. ANALYSE AF MUSEETS STYRKER OG SVAGHEDER

Som belyst i kapitel 3 blev de indledende analyser gennemfert som
en 360 graders analyse. Formalet var at indsamle viden internt og
eksternt om kendskab og holdninger til museet, set udefra og ind
og indefra og ud. Analyserne var centreret om tre hovedkilder og tre
forskellige metoder:

—— En VOXPOP blandt almindelige borgere

—— En EXIT POLL blandt museets besggende

—— INTERVIEW INDEFRA - med ngglemedarbejdere/kulturbaerere,
herunder lederen, de faglige medarbejdere, frivillige
medarbejdere, sponsorer.

A'| Voxpop B | Exit poll C | Medarbejdere

HYPOTESER

oG
INDSIGTER
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A VOXPOP
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Spegrgsmal i voxpop

En voxpop er et kort interview, der typisk gennemfares pa gaden blandt
tilfeeldigt forbipasserende. Voxpop som metode er velegnet, nar man
gnsker at undersgge den brede befolknings umiddelbare opfattelse eller
holdning til et emne. Resultaterne af en voxpop er ikke pa nogen made
repraesentative, men med denne form for interview bliver det muligt at
na bade brugere og ikkebrugere - og dermed potentielle brugere, hvilket
kan give nye indsigter ift. kendskabet og synet pa museet.

Formen er kort, hvilket giver mulighed for at sikre en vis volumen i
antallet af interviewede.

Interviewene optages gerne pa film, fx med en smartphone. Pa den
made kan interviewene opleves af flere og bruges som feelles reference,
evt. for alle medarbejdere pa museet. Alternativt skrives blot referater
af interviewene.

Hvad er en kulturel oplevelse for dig?
Hvor mange gange om maneden bruger du ca. kulturelle
oplevelser?
Hvilken kulturel oplevelse er den bedste, du har haft,
nar du taenker tilbage?
Kender du Faaborg Museum?
Har du veeret der selv?
Hvad var godt/hvorfor
Hvad var skidt/hvorfor ikke
Fortsaet seetningen: Nar man besager Faaborg Museum
er det fordi man...
9. Er Faaborg Museum noget for dig? (hvorfor/hvorfor ikke)
10. Hvad tror du det koster at komme ind pa Faaborg Museum?
11. Hvem ser du som den typiske geest pa Faaborg Museum?
12. Er Faaborg Museum et sted man kommer tilbage

igen og igen?
13. Hvad kunne fa dig en tur (evt. mere) pa Faaborg Museum
14. Hvad ville du savne, hvis Faaborg Museum ikke fandtes?

1.
2.

w
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29 interviews blev gennemfert i Odense og 14 interviews i Faaborg.
Alle interviews blev gennemfart pa gaden og optaget pa film, som
efterfalgende blev brugt i arbejdet.

Voxpoppen gav indsigt i almindelige borgeres opfattelse af og kend-
skab til museet og deres tilgang til kulturelle oplevelser i bred forstand.
Voxpoppen synliggjorde ogsa styrker og udfordringer for Faaborg
Museum, som det bliver set fra borgere, der ikke nedvendigvis selv
kommer pa museet. Herved opnas et billede af kendskabsgraden og
det generelle omdemme - som fundament for at arbejde videre med
begge dele.
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B EXIT POLL
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Spergsmal i exit poll

En exit poll er egentlig en politisk meningsmaling, der foretages pa
valgdagen blandt vaelgere, som netop har stemt. | modsaetning til
meningsmalinger, der foretages for et valg eller mellem to valg, giver
den derfor et realistisk billede af, hvad vaelgerne har stemt.

Overfort til processen omkring positionering er tanken, at der gen-
nemfares en "exit poll” blandt besagende pa museet umiddelbart efter
deres besgg for at fa indblik i, hvilket aftryk museet har sat hos de
besagende. | Faaborg blev der gennemfart 6 interviews med besg-
gende - kvinder og maend - umiddelbart efter deres besgag.

Hvad har du veeret inde og opleve?

Hvad forventede du, at du ville opleve, da du kom?
Hvad var godt ved oplevelsen?

Var der noget du savnede?

Hvor havde du hgrt om Faaborg Museum?

Er det noget, du vil gere igen?

Hvorfor/hvorfor ikke?

NoOOhwWDE

Resultaterne fra exit poll'en giver dermed indblik i brugernes opfattelse
af museet og kan pa den made synliggere bade styrker og udfordringer
set fra et brugerperspektiv.

Igen kan interviewene med fordel optages pa film for at styrke mulig-
heden for videreformidling internt i organisationen. Interviewene
analyseres efterfelgende, og magnstre og tendenser sammenfattes
til brug for det videre arbejde.
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Spergsmal i medarbejderinterviews

Interviews med medarbejdere og andre interne ressourcepersoner
bidrager med indsigter om museet "set indefra”. Der kan vaere tale om
en form for "gap-analyse”, der er en kortleegningsmetode, der saetter
fokus pa gabet mellem de gnskede mal/visioner og den nuvaerende
faktiske situation. Udviklingsprocessen starter fra det gjeblik,
kortleegningen pabegyndes, da der her startes en refleksion over
praksis, og hvordan denne kan udvikles.

1.

o0 ko

© N

9.

10.
11.
12.
13.

14.
15.

Hvad star Faaborg Museum for?

— Museets veerdier?

Hvad er opfattelsen af Faaborg Museum i omverdenen?
- Museets position?

Hvad tilbyder Faaborg Museum sine besggende?
Hvilke oplevelser kendetegner Faaborg Museum
mest/mindst?

Hvor ger Faaborg Museum det godt?

Hvad er Faaborg Museums sterste udfordringer?

- Neermeste konkurrenter?

Hvordan differentierer Faaborg Museum sig?

Hvad kan "konkurrenterne” i ind- og udland som
Faaborg Museum kan leere af?

Hvem er den nuvaerende kundegruppe hos

Faaborg Museum?

Hvilken kundegruppe(r) ber man satse pa i fremtiden?
Hvordan skal Faaborg Museum opfattes fremadrettet?
Hvad skal der til for at blive mere synlig?

Hvad er der sket af forandringer hos Faaborg Museum
inden for de seneste ar?

Er der tiltag, du savner eller syntes der er behov for?
Hvilke hindringer er der for Faaborg Museums udvikling
| fremtiden?

Der blev der gennemfart 10 interviews med medarbejdere pa Faaborg
Museum. Det var bade lederen, ansatte, frivillige og bestyrelsesmed-
lemmer. Resultaterne herfra blev sammenfattet i en analyse af styrker,
svagheder, muligheder og udfordringer.
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4.2. VISION OG MISSION

— Unik samling (fynboerne)
— Unikt hus (eestetik, ro,
stoflighed og sanselighed)

Muligheder

—— Manglende synlighed
—— Manglende formidling

Udfordringer

—— Vores kulturinstitution skal
blive synlig som en kultur-
perle, et skatkammer

— Vores kulturinstitution skal
sikre, at der sker noget
spaendende hver gang!

—— Synlighed, synlighed,
synlighed

— At tiltraekke ungdommen
og samtidig fastholde 'det
gra guld’

— At bruge de digitale medier
langt bedre

Analyseredskabet er enkelt at arbejde med og godt til at skabe sig
overblik: Hvad kan man selv pavirke, hvad er faste rammebetingelser?

- Hvad er udefrakommende pavirkninger, og hvordan kan man udnytte,

hhv. deemme op for disse?

Redskabet er justeret lidt i forhold til den oprindelige SWOT-analyse,
der pa engelsk star for hhv. strenghts, weaknesses, opportunities,
threats. | Bates” made at arbejde p3, er det sidste analyse-element,
trusler, aendret til udfordringer. Det giver en lidt anden vinkel.

Begge mader kan fungere og give et hurtigt, analytisk overblik.

MISSIONEN udtrykker organisationens eksistensberettigelse, hvad
er den sat i verden for at opna? Hvorfor ger vi det, vi ger, og for hvem/
sammen med hvem gor vi det?

VISIONEN er en erkleering, som beskriver virksomhedens overordnede

mal. Visionen er et ideelt billede af fremtiden. Det skal veere realistisk,
troveerdigt, attraktivt, langsigtet og bedre end billedet af i dag.

Visionen skal

— Give et kort og klart billede af, hvordan man gnsker at fremsta
og blive opfattet i fremtiden

— Definere den optimale enskede fremtidige tilstand - det mentale
billede af, hvad en organisation ensker at opna over tid

—— Veere langsigtet og kunne fungere som en "ledestjerne”

— Veere kortfattet og inspirerende, sa det er nemt for alle
medarbejdere at gentage pa ethvert givent tidspunkt

Vejen frem til Mission og Vision

Mission og vision kan typisk diskuteres pa en workshop, hvor
museumsledelsens egne holdninger og refleksioner er i centrum
Workshoppen kan gennemferes med interne naglepersoner, eller
kan faciliteres af en ekstern konsulent. Beslutninger og endelige
formuleringer kan med fordel forega over 2-3 mgdegange, sa der
er tid til at reflektere og smage pa formuleringer og deres betydning
undervejs.
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Faaborg Museums direkter og to museumsinspekterer arbejdede
forst i en tretimers workshop pa at identificere og formulere mission
og vision for museet. Derefter diskuterede gruppen formuleringerne

pa de to neestfalgende mader, hvor den justerede enkeltformuleringer.

Konkret blev de tre workshops faciliteret af de eksterne konsulenter.
De bidrog med inputs, men bevarede samtidig overblikket, lyttede,
sammenfattede og opsummerede pointer fra diskussionerne.
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4.3. BRAND ESSENCE

Brand Essence er et veerktgj, der kan bruges bade internt og eksternt
i kommunikationen. Brand Essence kan forstas som den position,
"maerket” (museet) skal erobre i omverdens bevidsthed.

Brand Essence handler ikke om, hvad meerket er nu. Men hvad man

gnsker, at maerket skal sta for i fremtiden. Et pejlemeaerke for alle
fremtidige tiltag, som skal sikre et konsistent og steerkt brand.

Eksempler pa steerke Brand Essence

Meerke Brand Essence

— Tryg —— Tryghed

— Lego — Kreativ leg

—— Volvo — Sikkerhed

—— Telenor — En go' forbindelse
—— Post Danmark —— Post pa din made

Processen til indkredsning af museets Brand Essence bestod af:

—— Planleegning og gennemforelse af Brand Essence workshop

—— Sammenfatning og afstemning af resultaterne af Brand Essence
workshop

—— Genbesgg af mission, vision og Brand Essence mhp. endelige

formuleringer

Indkredsning af den mere udadvendte pay-off formulering
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Meerkehjul

Konkret blev processen gennemfgrt med post-its, hvor deltagerne
bade individuelt og i mindre grupper noterer indsigter og refleksioner
| relation til hvert spargsmal, som efterfalgende bearbejdes og
kondenseres.

Igen kan denne del af processen gennemfares af interne procesfolk,
lederen eller andre, eller den kan styres af en ekstern konsulent/
facilitator.

Bates "maerkehjul” kan bruges som et omdrejningspunkt i afklarings-
processen. | figuren er mzerkehjulet gengivet med hjeelpespargsmal
og stikord.

| arbejdet med Maerkehjulet "skreeller man lag af” for at naerme sig
essensen med spergsmalene:

—— Hvem er den primeere malgruppe?

— Hvad er den vigtigste indsigt om malgruppen?
—— Hovilke egenskaber har maerket? (HAS)

— Hvad er de funktionelle fordele ved meerket? (DOES)
— Hvordan far meerket mig til at fele? (FEEL)

—— Hvad er maerkets personlighed?

Herefter seettes fokus pa en mere udadvendt formulering - pay-off
formuleringen. Bates-konsulenterne beskriver pay-off ‘en som det
"mere markedsrettede lgfte” eller den udadvendte oneliner.

Hvad er
den vigtigste indsigt
om malgruppen?

HAS
Hvilke egenskaber
har maerket?

Hvem er
den primeere
malgruppe?

DOES

Hvad er meerkets Hvad_ erde
personlighed? Vaerdier funktionelle
fordele

ved maerket?

FEEL
Hvordan far maerket
mig til at fale?
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4.4. HANDLINGSPLAN OG KOMMUNIKATIONSPLATFORM

Med udgangspunkt i analyser, Brand Essence og pay-off formulerin-
gerne kan man identificere initiativer og tiltag, der skal iveerksaettes for
at aktivere "brandet” pa kort og langt sigt. Konkret udarbejdes i denne
fase en handlingsplan for udrulning af kommunikationsarbejdet og en
kommunikationsplatform.

HANDLINGSPLANEN for positioneringstiltag blev ligeledes faciliteret
af konsulenterne. Processen starter med en stor brainstorm pa mulige
kommunikationskanaler og ideer.

Katalog

Forste bud pa handlingsplaner blev udarbejdet pa en workshop med
deltagerne. Det foregik som en brainstorm, hvor ideer og refleksioner
om initiativer og tiltag igen blev noteret pa post-its. Her fremkom en
meget lang liste over mulige tiltag med omkring 200 initiativer. De blev
grupperet og prioriteret, og den endelige handlingsplan omfattede hhv.
overordnede temaer, mere konkrete indsatsomrader og initiativer.

KOMMUNIKATIONSPLATFORMEN er det fundament, al kommunikation
skal basere sig pa, en operationalisering af brandingprocessen.
Platformen kan ses som den endelige operationalisering af branding-
processen. Her defineres savel de bzerende indholdsmeaessige
elementer: gennemgaende begreber og budskaber, sproglig stil og
tone, som de formmaessige elementer: visuelt udtryk, kommunikations-
kanaler og medier.
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5 Fakta bilag

FAKTA - MUSEET

Faaborg Museum er statsanerkendt med stotte fra Kulturstyrelsen
og Faaborg-Midtfyn Kommune:

— Diriftstilskud 2013: 1 mio. kr. fra staten og 1,5 mio. kr.
fra Faaborg-Midtfyn Kommune

— Diriftstilskud 2014: 1 mio. kr. fra staten og 1,5 mio. kr.
fra Faaborg-Midtfyn Kommune

— Diriftstilskud 2015: 1 mio. kr. fra staten og 2 mio. kr.
fra Faaborg-Midtfyn Kommune

Faaborg Museum er et statsanerkendt museum, der forener
billedkunst, skulptur, arkitektur og mgbelkunst fra 1885-1925
produceret af og for en kreds af fynske kunstnere.

Faaborg Museum er skabt af den fynske frugt- og konservesfabrikant
Mads Rasmussen 1 1910. Han valgte at stotte kunstnerkolonien
'fynboerne’, der havde dannet sig i Faaborg sidst i 1880'erne.
Fynboerne, der talte malere som Fritz Syberg, Peter Hansen og
Johannes Larsen, fik det lidt negativt ladede navn bondemalerne,

fordi de stod for en kunst, der lagde afstand til storbyens liv. Som de
andre kunstnerkolonier i slutningen af 1800-tallet s@gte de et alternativ
til storbyernes etablerede kunstliv og en forening af kunst og liv.

De gnskede at dyrke kunsten, naturen og livet og at skabe en
arkitektur-, bolig- og livsstil, der afspejlede de kunstneriske idealer.

Museet er et blandt flere museer, der opstod i starten af 1900-tallet
pa privat initiativ, men adskiller sig ved den store indflydelse,
som kunstnerne fik pa samlingen, arkitekturen og ophaengningen.
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Faaborg Museum abnede i 1910 i Mads Rasmussens lejlighed i
Konservesgaarden, men fik 1 1915 sin egen bygning tegnet af arkitekt
Carl Petersen. Bygningen er et hovedveerk i dansk arkitektur, og det er
et af de vigtigste bygningsveerker inden for den nordiske klassicisme,
saledes som den udviklede sig i de farste artier af 1900-tallet. Med de
smukke farver pa vaeggene, manstrene i gulve, differentierede rum og
rumforleb og de gennemtaenkte lysvirkninger kan man opleve et
gennemkomponeret og smukt bygningsveerk, hvor der - fra detalje til
helhed - er teenkt over farver, former, linjer og stoflighed. 1 1997 blev
en ny udstillingsflgj, tegnet af arkitekt Niels Frithiof Truelsen, indviet.
Mens den gamle del rummer den eldre samling, bruges den nye flgj
iseer til skiftende saerudstillinger.

45

FAKTA - OMGIVELSER OG MENNESKER

Faaborg ligger naturskent i det sydvestlige Fyn mellem Svanninge
Bakker og Faaborg Fjord. Byen er et gammelt knudepunkt for sejlads,
hvor feergeforbindelser til gerne i det Sydfynske @hav, til Als og
Tyskland sammen med skibstrafikken knyttet til landbrugserhvervet og
coastertrafikken mellem havnebyerne skabte liv, arbejde og omsaetning.
Broer, motorveje og effektive kollektive forbindelser har zendret dette
billede. Selvom der stadig er en del faergetrakfik, er Faaborg

ikke leengere centrum for produktionserhverv.

Men Faaborg har noget andet. Byen er i sjeelden grad begunstiget af
sine omgivelser og den meget velbevarede bymidte fra Faaborgs
storhedstid. P& trods heraf har byen igennem de sidste 10 ar oplevet
en stagnation/svag tilbagegang i befolkningstallet, der i dag ligger pa
godt 7.000 indbyggere. Denne udvikling er generelt kendetegnende
for Sydfyn og gerne.

Faaborg Museum har saledes relativt fa indbyggere i neeromradet.
Men museets primeere malgruppe omfatter hele Fyn, og her erii alt
ca. 466.000 indbyggere, samt ikke mindst det relativt store
turismeunderlag, der er bade i Faaborg og pa hele Fyn/Sydfyn.

Analyseres udviklingen i turismen for Fyn som helhed, kan der fra 2006
til 2013 ses en samlet tilbagegang i antal overnatninger pa 5,6 % fra
2.797.000 til 2.375.000 turister (mod en tilbagegang for hele landet pa
blot 1 %). Turisternes fordeling pa nationaliteter i samme periode peger
pa en fremgang pa ca. 50.000 tyske turister, mens andre nationaliteter,
inklusive danskere, kendetegnes af tydelige tilbagegange. Siden 2014 er
der imidlertid konstateret en fremgang i antal overnatninger.
Bevaegelserne i turisternes feriemenstre tyder pa kortere ferier, stigende
grad af byturisme, med prioritering af oplevelser og sevaerdigheder. De
potentielle besagende til Faaborg Museum findes saledes bade pa Fyn,
I de starre byer i Danmark og i Tyskland.
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