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Forord

Denne rapport rummer det farste resultat af forskningsprojektet strategisk
kommunikation i museumsverdenen. Projektet er et tveerfagligt mgde mellem
museologi og virksomhedskommunikation, hvilket giver projektet en raekke-
vidde, som sjeeldent kan opnas ved enkeltfaglig forskning. For os har det
veeret en forngjelse at forske i et omrade, hvor de forskningsmeessige og an-
vendelsesorienterede potentialer er sa abenlyse som i dette projekt. Derfor
retter vi en tak til Aarhus Universitets Forskningsfond, der har skabt de gko-
nomiske rammer for projektet.

Vi vil gerne takke alle de mange ledere af museer og attraktioner rundt om i
Danmark, der i en hektisk hverdag har taget sig tid til at svare pa vores
spgrgeskema. | har hjulpet os med at generere ny viden om strategi og
kommunikation i museums- og attraktionsverdenen.

En seerlig tak rettes til de museumsledere, der har stillet sig til radighed som
fokusgruppe og dermed har taget sig tid til at afpreve og kommentere spgrge-
skemaet. Jeres kritiske kommentarer har veeret meget givtige og har haft stor
indflydelse pa undersggelsens udformning.

Projektledelsen udggares af lektor og centerleder Ane Hejlskov Larsen, Center
for Museologi, Det Humanistiske Fakultet, lektor og museumsleder Vinnie
Ngrskov, Center for Museologi, Det Humanistiske Fakultet, lektor Winni
Johansen, Center for Virksomhedskommunikation, Handelshgjskolen, Aarhus
Universitet, professor og centerleder Finn Frandsen, Center for Virksomheds-
kommunikation, Handelshgjskolen, Aarhus Universitet og centeradministrator
Gitte Skou Jgrgensen, Center for Virksomhedskommunikation, Handelshgj-
skolen, Aarhus Universitet. | har, ud over at tro pad vores projekt, stillet de
gode kritiske spgrgsmal og haft visioner, der har tilfgrt undersagelsen nye
dimensioner. Synergien i det tvaerfaglige samarbejde er lige sd meget jeres
fortjeneste som vores.

Endeligt skal der ogsa lyde en stor tak til Rasmus Brix og projektkoordinator
Heidbra Jonsdottir fra IKT-afdelingen, Handelshgjskolen, Aarhus Universitet,
som kyndigt har guidet os igennem spgrgeskemaundersggelsens mange ud-
fordringer. Rasmus Brix har stdet for det omfattende arbejde at registrere,
opteelle og behandle datamaterialet. Ligesom han har udfgrt en stor del af den
typografiske opseetning af undersggelsens resultater. Studentermedhjeelperne
Anne Gammelgaard og Maiken Sand fra Handelshgjskolen, Aarhus
Universitet har hjulpet os med at f& overblik over de danske museer og
attraktioner.

Marie Bysted-Sandberg, Center for Virksomhedskommunikation
Anna Karina Kjeldsen, Center for Museologi
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1. Indledning

Denne rapport om strategisk kommunikation i den danske museums-
verden anno 2008 er resultatet af det tveerfaglige samarbejde mellem
Center for Museologi, Aarhus Universitet og Center for Virksomheds-
kommunikation, Handelshgjskolen, Aarhus Universitet. Rapporten
preesenterer, analyserer og diskuterer resultaterne af en lands-
deekkende spgrgeskemaundersggelse, der belyser, hvor langt de
danske museer er i arbejdet med strategisk kommunikation.

Formélet med undersggelsen er at tegne et bredt billede af, hvordan
danske museer forstar og praktiserer kommunikation med seerligt fokus
pa strategisk kommunikation. Statusbilledet af museumsverdenens an-
vendelse af strategisk kommunikation danner udgangspunktet for en
identifikation af omrader, hvor der er behov for dyberegaende forskning
| tveerfeltet mellem museologi og strategisk kommunikation. Dernaest
giver vi en reekke overordnede anbefalinger til, hvordan de danske
museer, kommunikationsbranchen og gvrige implicerede parter i frem-
tiden kan arbejde med strategisk kommunikation inden for den danske
museumsverden.

1.1 Baggrund for undersggelsen

Idéen til et tveerfagligt forskningsprojekt mellem Center for Museologi og
Center for Virksomhedskommunikation opstod under samarbejdet om
modulet Museal Virksomhedsleere til Masteruddannelsen i Museologi
ved Center for Museologi i 2005.

Samarbejdet mellem centrene viste, at tveerfeltet mellem museologi og
strategisk kommunikation udgar et nyt praksisfelt og forskningsomrade
med stort potentiale. Samtidig understregede samarbejdet en mang-
lende teoretisk og empirisk forskning i, hvordan danske museer forstar
0g anvender strategisk kommunikation.

1.1.1 Strategisk kommunikation

Ved strategisk kommunikation forstar vi samtlige interne og eksterne
kommunikationsaktiviteter, som museet bevidst udfarer enten pa et
strategisk, taktisk eller operationelt niveau med henblik pa at opfylde
museets vision, understgtte dets mission eller kommunikere dets
veerdier. Strategisk kommunikation hgrer under fagdisciplinen corporate
communication.



1.1.2 Museologi

Museologi er videnskaben om museer og deres rolle i samfundet.
Museologien beskeeftiger sig med teori og metode inden for bevaring og
formidling af kulturarven, de ideologiske rammer dette udfolder sig i,
samt de historiske og samtidige samfundsfaglige rammer bade ideo-
logiske, politiske og @konomiske, som naturvidenskabelige, natur-
historiske, kunsthistoriske og kulturhistoriske museer er en del af.

1.1.3 Danske museer anno 2008

| museumsverdenen sker en redefinering og udvidelse af museums-
begrebet, hvor nogle museer sgger at treekke sig veek fra den snaevre
museale selvforstaelse for at neerme sig en mere bredtfavnende og
oplevelsesorienteret position, mens andre sgger at styrke deres seer-
status som museumsinstitution i modsaetning til attraktionsbranchen.
Samtidig sker en lignede opblgdning af greenserne inden for attraktions-
omradet, hvor en raekke attraktioner veelger at overtage nogle af de
treek, der kendes fra museumsverdenen, sa som forskningsaktiviteter,
formidling og udstillingsvirksomhed. Denne udvikling har vi valgt at tage
hajde for ved at inddrage bade statslige, statsanerkendte og private
museer samt en udvalgt reekke af attraktioner, der arbejder med ud-
stillingsvirksomhed og bedriver forskning og formidling i relation til deres
respektive genstandsfelt, og som derfor kan siges at nserme sig muse-
erne.

1.1.4 Manglende forskning

| dansk sammenhaeng har der ikke tidligere veeret forsket systematisk i
dette tveerfelt. De studier, der findes pa nuveerende tidspunkt, er enten
redskabsorienterede how-to-do-bidrag eller isolerede casestudier af
enkelte museumsinstitutioner, hver isser med forskellig baggrund og
optik.* Der foreligger dog en reekke udenlandske studier af omradet.?

Hvordan danske museer normativt set arbejder med kommunikation,
ledelse og markedsfegring, betinges i hgj grad af deres nationale,
historiske og ideologiske forankring. Det er derfor problematisk at over-

! Her kan naevnes: Marieke Burgers: Markedsfgring af museer- og andre attraktioner, en
basis- og idébog, Arbejdermuseet, 2002; Karina Lykke Grand: Museumsmarkedsfaring &
Resultatkontrakter. En analyse af Trapholts og Arkens resultatkontrakter med udgangspunkt i
museumsmarkedsfaring og kontraktstyring, Arbejdspapir, Institut for Astetiske Fag, 2002;
Anna Karina Kjeldsen og Lone Schubert: Branding af Kunstmuseer — en undersggelse og
vurdering af brandingens potentiale pd4 ARKEN og Vejen Kunstmuseum, upubliceret
konferencespeciale, Institut for AEstetiske Fag, 2005.

% Richard Sandell & Robert R. Janes: Museum management and marketing, Routledge, 2007;
Gail Lord Dexter & Kate Markert: The Manual of Strategic Planning for Museums, AltaMira
Press, 2007; Margot A. Wallace: Museums Branding: How to create and maintain image,
loyality and support, AltaMira Press, 2006; Niel og Philip Kotler: Museum Strategy and
Marketing: designing missions, building audiences, generating revenue and resources,
Jossey-Bass, 1998; Fiona McLean: Marketing the Museum, Routledge, 1997.



fare disse teorier til den danske museumsverden uden yderligere modi-
fikation, fordi der er store ideologiske, institutionelle og politiske
forskelle mellem den danske museumskontekst og den engelsk-
amerikanske, som de udenlandske bidrag alle udspringer af og be-
skeeftiger sig med.

1.2 Undersggelsens politiske og samfundsmaessige baggrund

Set i et makroperspektiv har en raekke faktorer betydning for, at det
netop nu er relevant at undersgge, hvordan og hvor meget de danske
museer arbejder med strategisk kommunikation.

1.2.1 Kulturpolitiske tendenser

Andringer pa den politiske arena har medfart et gget krav til museerne
om synlighed og performance. Den danske kulturpolitik lsegger mere og
mere op til, at museerne skal fungere som vektorer for en generel profil-
ering af enten byer, regioner eller af Danmark internationalt. Ekstra-
bevillinger afhaenger i stigende grad af et museums eller et konkret
projekts profileringspotentialer i forhold til en given politisk dagsorden.
Samtidig er museernes evne til at genere egenkapital blevet en af-
gorende faktor. Desuden er der store forskelle mellem de politiske
referencerammer der har betydning for det enkelte museum. Stats-
anerkendte museer orienterer sig oftest mod en kommunal kulturpolitik
modsat de statslige museer, der referer til kulturministeriet og derfor
primaert orienterer sig mod den nationale kulturpolitiske linje. Alt dette
@ger konkurrencen om bevillinger, sponsoreringer, samarbejder og op-
maerksomhed samtidig med, at det bevirker en stor variation i det
enkelte museums politiske og gkonomiske raderum.

Dorte Skot-Hansen har beskrevet den historiske udvikling i de
dominerende tendenser i den danske kulturpolitik: ” kulturpolitikkens
legitimering er skiftet fra et humanistisk rationale, baseret pa
ideologiske/idealistiske argumenter, over et mere politiserende
sociologisk rationale hen mod et instrumentelt rationale med veegt pa
gkonomiske argumenter.”

Peter Duelund underinddeler i The Nordic Cultural Model Dorte Skot-
Hansens instrumentelle rationale i to. Fra 1985-95 definerer han en
sociologisk og gkonomisk instrumentalisering af den danske kultur-

® Dorte Skot-Hansen: Kultur til tiden — strategier i den lokale kulturpolitik, i Nordisk
kulturpolitisk tidsskrift, Boras, 1/1999.



politik, og fra 1995 og frem til i dag, gar den danske kulturpolitik over i
en erhvervspolitisk instrumentalisering.*

Ser vi pa den nuvaerende regerings kulturpolitiske signaler, er der ingen
tvivl om, at den placerer sig inden for den erhvervspolitiske instrumenta-
lisering af kulturpolitikken. Regeringen argumenterer for, at kulturen kan
fungere som en styrkelse af markedsstrukturer,” og at den kan skabe
en stgrre international opmaerksomhed omkring Danmark. Museerne
skal gere byer og regioner attraktive for det private erhvervsliv.
Desuden arbejder regeringen mod en stgrre grad af gkonomisk
uafhaengighed mellem staten og de enkelte kulturinstitutioner.®

Til sammen betyder disse politiske tendenser, at museerne skal udvide
deres praksisomrade betydeligt. Danske museer er lovmaessigt for-
pligtede til at bedrive indsamling, registrering, bevaring, forskning og
formidling i relation til deres respektive ansvarsomrader.” Men med den
seneste politiske udvikling skal de i stigende grad ogsa arbejde med
blandt andet markedsfaring, profilering, sponsor- og samarbejdsaftaler,
eventvirksomhed, projektstyring og social ansvarlighed.® Hermed bliver
der stillet krav til det enkelte museum, som ikke ngdvendigvis ligger i
naturlig forleengelse af de ansattes faglige og uddannelsesmaessige
kompetencer. Krav som mange museer ikke umiddelbart er
organisatorisk og ledelsesmaessigt gearede til.

1.2.2 Samfundstendenser

Ikke bare fra politisk side, men ogsa fra samfundet som helhed, saettes
der i disse ar markant fokus pa museernes evne til at synligggare sig og
efterkomme de besggendes stigende og forskelligartede krav og for-
ventninger. Udbuddet inden for kultur- og fritidsomradet vokser, og de

* Peter Duelund: The Nordic Cultural Model, Nordisk Kultur Institut, Kebenhavn, 2003. Med
sociologisk instrumentalisering mener Peter Duelund den tendens, at kulturelle og
kunstneriske aktiviteter skulle rade bod pa den stigende arbejdslgshed og sociale
udstgdningsproces. Med gkonomiske instrumentalisering henviser han til det store antal
kulturhuse, festivaler m.m., der blev etableret i disse ar, ofte under mottoet "kultur kan betale
sig.”

® Kultur- og Erhvervsministeriet: Kulturpolitikkens Sigtelinjer, 2004:
http://www.infokiosk.dk/graphics/kum/downloads/Publikationer/Kulturpolitikkens_sigtelinjer/Ku
lturpolitikkens_sigtelinjer/pdf/Kulturpolitikkens_sigtelinjer.pdf

® Anna Karina Kjeldsen og Lone Schubert: Branding af Kunstmuseer — en undersggelse og
vurdering af brandingens potentiale pd ARKEN og Vejen Kunstmuseum, Institut for /Estetiske
Fag, 2005.

" Museumsloven: Lov nr. 473 af 07. juni, 2007.
https://www.retsinformation.dk/Forms/R0710.aspx?id=12017

® Som noget af det nyeste kan museerne indga i det private erhvervslivs jagt p& social
ansvarlighed, hvor tilknytning til et museum kan veere med til at give en virksomhed en social
ansvarlig profil over for medarbejderne og det omgivende samfund.




potentielle brugere har langt hgjere forventninger til kultur- og fritids-
oplevelser.

Konkurrencesituationen er skeaerpet betydeligt, fordi der er mange nye
spillere p& markedet,® som alle er konkurrence- og brugerorienterede.
Tendensen er, at museumsbesgget skal indfri en lang raekke behov hos
den enkelte bruger, behov, der ikke alene relaterer sig til museernes
kernekompetencer. Tidligere besaggte man museet for at fa indsigt i og
viden om et givet emne eller maske for at fa en eestetisk eller refleksiv
oplevelse. | dag skal museumsbesgget opfylde en bred vifte af behov
for f.eks. socialt samveer, afslapning, underholdning, spisning, shop-
ping, helhedsoplevelser, bgrneaktiviteter, personlig udvikling og dating.
Det betyder, at museerne ma udvide deres praksisomrade til ogsa at
indbefatte butik, restaurant, foredrag, ferieaktiviteter, pasning, net-
aktiviteter, musikarrangementer og meget mere.

Endeligt er samfundets generelle kommunikationsmaengde eksploderet
i lgbet af de sidste 10 ar. | dag er vi i en situation, hvor det at
kommunikere sig selv, sin veerdi og sin berettigelse er en grundforud-
seetning for en hver organisation eller enkeltperson, der lever af sin
relation til andre. Hvis ikke man kommunikerer sin eksistens, eksisterer
man sd at sige ikke i vores samfund.'® Dette stiller store krav til
museernes evne til at definere og kommunikere deres seerlige position i
kultur- og oplevelsesfeltet. Igen er der tale om en udvidelse af
museernes praksisomrade, som seerligt indbefatter markedsfaring og
kommunikation, internt som eksternt, og igen er der tale om kompe-
tencer, som museerne ikke ngdvendigvis besidder.

1.2.3 Danske museer i forandring

Der er samlet set tale om, at museerne skal udfylde flere funktioner i
samfundet, lokalt som internationalt. Med disse samfundsmaessige og
politiske tendenser ser det saledes ud til, at de danske museer star over
for en radikal eendring af deres praksis og selvforstadelse. Denne for-
andringssituation kreever en veesentlig opgradering af museernes
ledelse og en professionalisering af organisationen'* - og med dette
falger en ny fokusering pa kommunikationen, internt som eksternt.

® Her taenker vi pa f.eks. eksperimentarier, oplevelsescentre, sommerlande og ogsa p& de
mange netbaserede fritidsaktiviteter som computerspil, facebook, youtube m.m. De har alle
det til feelles, at de alene kan fokusere p& at levere den oplevelsesmaessige vare. Modsat
museerne der har en lang reekke af andre forpligtigelser qua deres lovmaessige fundering.
Rolf Jensen: The Dream Society — hvordan det kommende skift fra facts til falelser vil
pavirke erhvervslivet og vor hverdag, JPBager, 2003; Thomas Geuken og Gitte Larsen: All
Dressed Up - But nowhere to go, Institut for Fremtidsforskning, Gyldendal, 2007; Niklas
Luhmann: Sociale Systemer Grundrids til en Almen Teori, Hans Reitzels Forlag, 2000.

" Hermed ikke sagt at museerne ikke har haft en professionel praksis tidligere. Men
museernes organisation, som ikke direkte har med indsamling, registrering, bevaring,



1.3 Rapportens malgrupper

Undersggelsen har et tveerfagligt genstandsomrade, og derfor har
rapportens resultater interesse for bade den danske museumsverden
og kommunikationsbranchen. Derudover ser vi en raekke sekundeere
malgrupper, som kan finde rapporten som helhed eller dele af den
relevante.

1.3.1 Primeere malgrupper

Museerne far svar pa spgrgsmal som: Hvilke interessentgrupper veegter
de danske museer hgjest? Anskuer museerne hinanden som kolleger
eller konkurrenter? Er der sammenhaeng mellem museets kategori og
dets strategiske niveau? Hvor mange museer har en mission, vision og
et veerdigrundlag? Hvilke personer har deltaget i udarbejdelsen af
museets mission, vision og veerdigrundlag? Hvilke kommunikations-
kanaler anvender museerne i den daglige kommunikation? Hvilke
betingelser er der for strategisk kommunikation i museerne? Hvilket syn
har museerne pa det at arbejde med strategisk kommunikation? Er
ressourcer en forudseetning for strategisk kommunikation? Med andre
ord giver rapporten relevant indsigt i, hvor den danske museumsverden
star pA kommunikationsfronten. Dette udgangspunkt kan abne op for re-
fleksioner over og debat om, i hvilken retning museerne i fremtiden skal
ga. Ligesom det kan vaere med til at stille egen praksis og situation i
relief.

Kommunikationsbranchen kan anvende rapporten til at fa overblik over
en potentiel malgruppe. Resultaterne kan give kommunikationsbureauer
og konsulentvirksomheder en stgrre forstaelse af, hvilken type orga-
nisation et museum er og dermed ogsa, hvilke kommunikationsydelser,
der kan veere med til at optimere museernes position i kultur- og
oplevelsesfeltet. Kommunikationsbranchen besidder teoretisk viden,
praktisk indsigt og erfaring, som kan gavne museerne. Men et sam-
arbejde mellem kommunikationsbranchen og museumsverdenen
fordrer, at kommunikationsvirksomhederne forstar og respekterer de
herskende preemisser og kulturer i museumsverdenen — en forstaelse
som rapporten kan medvirke til.

forskning og formidling at gere, har traditionelt set har veeret overladt til tilfeeldigheder, lokale
traditioner og personlige kompetencer og praeferencer. Det er dette omrade af
museumsorganisationens virke, der i disse ar udfordres.



1.3.2 Sekundaere malgrupper

En sekundeer malgruppe er kulturpolitikere. Denne malgruppe kan
anvende rapporten til at belyse udviklingen pa kultur- og oplevelses-
markedet, og spgrgsmalet om, hvilken rolle museerne skal spille i et
lokalt, nationalt og internationalt perspektiv. Det er et relevant spgrgs-
mal at tage stilling til i en tid, hvor branding af Danmark og kultur- og
erhvervssamarbejder star hgjt pa den politiske dagsorden. Rapporten
giver eksempelvis svar pa, om de danske museer anskuer de
internationale museer og attraktioner som konkurrenter, og hvad de i sa
fald konkurrerer om? Museumslederne svarer ogsa pa, hvorvidt de
anser det som deres opgave at profilere Danmark internationalt.
Museernes svar til dette spargsmal er interessant, nar et led i visionen
om branding af Danmark er, at Danmarks kulturinstitutioner skal veere
en afggrende faktor i konkurrencen om at tiltreekke udenlandske turister
og international opmaerksomhed.

Vi forestiller os desuden, at rapporten kan oplyse og inspirere andre
kulturinstitutioner og attraktioner for eksempel teatre, biografer, musik-
caféer, kulturhuse, kunsthaller og oplevelsescentre. Disse har flere traek
til faelles med museerne, og mange star over for lignende udfordringer,
hvorfor det er oplagt med deling af viden og indsigt i hinandens situa-
tion. Specielt de dele af undersggelsen, der handler om museernes
konkurrence- og markedsforstaelse, kan veere til inspiration for gvrige
kulturorganisationer og attraktioner. For eksempel burde det veere
interessant at fa indsigt i, hvilke interessentgrupper, museerne leegger
mest vaegt pa, hvordan de forholder sig til gvrige kulturinstitutioner og
attraktioner, hvem de konkurrerer med, hvad de konkurrerer om, og
hvor strategiske de er i forhold til attraktionerne.

Undervisningsinstitutioner, der beskaeftiger sig med kulturomradet og
oplevelsesgkonomien som genstandsfelt, kan bruge rapporten som
konkret opslagsveerk, referenceramme eller inspirationskilde.

1.4 Leesevejledning

Rapporten kan laeses pa flere planer, afhaengigt af om laeseren gnsker
indblik i de eksakte tal og detaljerede resultater, eller om laeseren alene
gnsker at fa kendskab til undersggelsens hovedkonklusioner.

Kapitel 1 indeholder en redeggrelse for den politiske og samfunds-
maessige situation, projektet udspringer af, samt en definition af rap-
portens malgrupper. | kapitel 2 opridser vi kort rapportens hovedkonklu-
sioner. Kapitel 3 beskriver dels undersggelsens design, metode,
population og svarprocent, dels den kommunikationsteoretiske
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referenceramme, som undersggelsen forholder sig til. Kapitel 4, 5 og 6
bestar af detaljerede beskrivelser af undersggelsens resultater og af
analyser pa farste og andet niveau. Kapitel 7 udger en delkonklusion,
der udbygger rapportens hovedkonklusioner (kapitel 2), og med kapitel
8 konkluderer vi og preesenterer perspektiver for videre forskning, samt
giver konkrete anbefalinger til, hvordan museer og attraktioner kan
arbejde videre med strategisk kommunikation.
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2. Hovedkonklusioner

Dette kapitel samler undersggelsens overordnede resultater i konden-
seret form. Vi giver en kortfattet og generel karakteristik af de danske
museers forstaelse og praktiske anvendelse af strategisk kommuni-
kation. Vi praesenterer tre overordnede typer af museer, som vi har defi-
neret ved at anskue museerne ud fra en kommunikationsteoretisk optik.
Hvordan vi er kommet frem til opdelingen af de tre museumstyper,
beskrives i kapitel 3, afsnit 6.

2.1 Sammenfattende karakteristik af de danske museers
forstaelse og praktiske anvendelse af strategisk
kommunikation

Dette afsnit sammenfatter undersggelsens overordnede resultater og
beskriver, hvordan danske museer forstar og praktiserer strategisk kom-
munikation.

2.1.1 Hvem er undersggelsens respondenter?

e Ud af populationens 221 museer og attraktioner har 122 valgt at
besvare spgrgeskemaet. Det giver undersggelsen en svarprocent
pa 56,56 %.

e 77 kulturhistoriske og 25 kunsthistoriske museer har medvirket i
undersggelsen. 10 attraktioner har valgt at deltage, mens ingen
naturhistoriske museer har valgt at besvare undersggelsen.

e Starsteparten af museerne har under 20 fuldtidsansatte. Den
starste gruppe bestar af museer med 4 -10 fuldtidsansatte.

e 19,3 % af museerne har indgaet i en fusion inden for de seneste
10 ar.

e Knap 87 % af undersggelsens respondenter svarer, at de
fungerer som ledere for deres respektive museum.

e Hovedparten af respondenterne har efteruddannet sig inden for

ledelse. Dernaest er kommunikation det hyppigst forekommende
efteruddannelsesomrade.
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2.1.2 Kommunikationsopfattelse og selvforstaelse blandt de
danske museer

Kommunikation er et centralt fokusomrade for de danske museer
I 2008. Museerne arbejder bevidst med kommunikation, og
hovedparten vurderer, at kommunikation og ressourcer haenger
ngje sammen.

Museerne mener, at gkonomiske ressourcer, kommunikations-
faglige kompetencer og markedsfgringskompetencer er de
vigtigste betingelser for deres arbejde med kommunikation.
Museerne udviser i det hele taget en udpreeget markedsfarings-
teenkning i deres syn pa kommunikation.

De fleste museer anskuer primaert mission, vision og veerdi-
grundlag som interne ledelsesredskaber, der skal skabe identifi-
kation og feelles tilhgrsforhold, sekundasert som eksterne posi-
tioneringsredskaber.

Starstedelen af de danske museumsledere betragter strategi,
kommunikation og ledelse som vaesentlige delelementer i muse-
ernes daglige arbejde. De feerreste arbejder med kommunikation i
en fuldsteendig integreret form, og de fleste mener, at kommuni-
kation primeert varetages af ledelsen.

Museer anerkender overvejende kommunikationens relevans i
eksterne kommunikationssammenhange, f.eks. i interview og i
udstillings- og formidlingssammenhaeng.

Ud over deres lovmaessige forpligtigelser prioriterer museerne
traditionelle opgaver som at veere en kilde til viden og dannelse
hgjest. Dernaest prioriteres oplevelsesorienterede og sociale op-
gaver. Markeds- og internationalt orienterede opgaver har ikke en
hgj prioritet blandt museerne.

2.1.3 Kommunikationspraksis blandt de danske museer

Med fa undtagelser arbejder de danske museer alle med mission,
vision og veerdigrundlag. Det er primeert ledelsen, der udvikler
det strategiske grundlag. Sekundeert inddrages medarbejdere pa
inspektgrniveau, bestyrelsen og kommunaludvalg og kun i
sjeeldne tilfeelde medarbejdere pa andre niveauer (omvisere,
volontagrer og servicepersonale). Eksterne interessenter sa som
samarbejdspartnere, sponsorer og brugere inddrages ligeledes
sjeeldent.
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e Det praktiske kommunikationsarbejde udger den starste kom-
munikationspost hos danske museer anno 2008, mens det
taktiske og strategiske arbejde endnu ikke udfoldes til fulde.

e Hovedparten af museerne har hverken en kommunikations-
medarbejder eller -afdeling. Nar de har, varetager denne over-
vejende praktiske kommunikationsopgaver.

e Nye opsggende kommunikationskanaler som e-mail, telefon-
opkald, SMS og netveerksgrupper ggr museerne kun begreenset
brug af. De anvender overvejende etablerede og traditionelle
kommunikationskanaler som pressemeddelelser, hjemmeside og
formidlingsmateriale.

2.1.4 De danske museers relation til deres omverden

e Museerne indtager primaert en reaktiv position over for det om-
givende samfund. Den proaktive tilgang ses hos meget fa
museer.

e Museerne opererer primaert med en simpel interessentforstaelse,
hvor de overvejende har traditionelle museumsinteressenter i
fokus (brugere, medarbejdere, lokalsamfund og undervisnings-
institutioner).

e De danske museer er meget lidt konkurrenceorienterede, nar det
kommer til deres forhold til andre museer. De insisterer i ud-
praeget grad pa et kollegialt forhold.

e Museerne konkurrerer om gkonomiske ressourcer, omtale og
brugere. De konkurrerer fortrinsvis med andre museer lokalt og
nationalt samt andre kulturinstitutioner.

2.2 Sammenfattende karakteristik af de tre
kommunikationsstrategiske museumstyper

| dette afsnit besvarer vi spgrgsmalet om, hvor strategiske de danske
museer er i deres forstaelse og praktiske anvendelse af kommunikation.
Vi opstiller en konkret oversigt over det samlede strategiske niveau i
museumsverdenen og giver en kort beskrivelse af, hvad der overordnet
karakteriserer de tre typer af museer, vi har defineret, ved at indplacere
museerne i et preedefineret strategisk indeks. Her opdeles museerne i
tre strategiske grupper. De lidt strategiske museer, de middel
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strategiske museer og de meget strategiske museer. Vi gennemgar
konstruktionen og anvendelsen af det strategiske indeks i kapitel 3, og
en detaljeret gennemgang af de tre strategiske grupper gives i kapitel 6.

Hvor strategiske er de danske museer?

Undersggelsen har vist, at de danske museer ikke er seerlig strategiske
i deres forstaelse og praktiske anvendelse af kommunikation. Knap en
tredjedel forstar og praktiserer strategisk kommunikation pa en made og
| et omfang, der gar dem meget strategiske, og naesten halvdelen af de
danske museer forstar og praktiserer strategisk kommunikation i sa lille
et omfang, at de kan karakteriseres som lidt strategiske.

2.2.1 Karakteristik af de lidt strategiske museer

Gruppen af lidt strategiske museer er den absolut stgrste gruppe og
udgar 46,8 % af den samlede respondentgruppe.

Der er stor sandsynlighed for, at et museum i denne gruppe er et kultur-
historisk museum, da over halvdelen af de kulturhistoriske museer
befinder sig i denne gruppe. De sma museer er steerkt overrepraesen-
terede blandt de lidt strategiske museer, men der findes ogsa middel-
store og helt store museer her.

Blandt de lidt strategiske museer finder vi de fa museer i Danmark, der
endnu ikke har udarbejdet en vision eller mission for museet, og naesten
halvdelen af museerne i denne gruppe har ikke et veerdigrundlag. | ud-
viklingen af mission, vision og veerdigrundlag inddrager de lidt
strategiske museer hverken sponsorer, samarbejdspartnere, kultur-
politikere eller medarbejdere. Formuleringen af strategi er primaert et
ledelsesmeessigt anliggende, som i nogle tilfeelde indbefatter bestyrelse,
kulturudvalg eller medarbejdere pa inspektarniveau.

Disse museer kommunikerer som regel deres strategiske grundlag. Der
er dog ogsa museer i denne gruppe, der ikke gar. Museerne kommuni-
kerer den strategiske platform i sammenhange, hvor kernefagligheden
er i hgjsaedet, sa som i forbindelse med udstillinger, formidling og i
pressen. Balance mellem den interne og den eksterne kommunikation
er ikke udpreeget inden for denne gruppe. De lidt strategiske museer
veegter oftest at kommunikere det strategiske grundlag i de eksterne
sammenhange, eksempelvis over for pressen eller brugerne. | de
interne  kommunikationssammenhaenge, som medarbejdersamtaler,
ledelsestaler, strategiudvikling osv., arbejder denne gruppe meget lidt
med kommunikation af det strategiske grundlag.

15



De lidt strategiske museer fokuserer meget pa gkonomiske ressourcer
som en betingelse for arbejdet med strategisk kommunikation. Det
betyder, at de tilretteleegger deres kommunikationspraksis ud fra de til-
geengelige ressourcer. Disse museer anser gkonomiske ressourcer og
museumsfaglige kompetencer som hovedbetingelserne for kommunika-
tionsarbejde. Ledelsesmaessige kompetencer er kun lidt vigtige, mens
kommunikationsfaglige- og markedsfgringskompetencer stort set ikke
veegtes. Desuden vurderer de, at deres arbejde med strategisk
kommunikation primeert foregar i relation til enkeltstaende projekter med
en ny strategi for hvert projekt. Der findes ogsa museer i denne gruppe,
som slet ikke mener, at de arbejder med strategisk kommunikation.

Lederne i denne gruppe har ikke megen efteruddannelse, nar vi sam-
menligner dem med lederne blandt de middel og meget strategiske
museer. De er primeert efteruddannede inden for ledelse og naesten
aldrig, inden for kommunikation. Der er desuden flest ikke-ledere inden
for denne gruppe, der har besvaret undersggelsen, og de er ofte ansat
pa inspektarniveau.

De lidt strategiske museer er ikke optagede af deres relation til det om-
givende samfund, og hovedparten mener ikke, at de har til opgave at
afspejle eller pavirke samfundet. De er meget fokuserede pa tradition-
elle kerneopgaver som at bevare og formidle kulturarven og veere kilde
til viden og dannelse. Halvdelen af denne gruppe mener, at det er
meget vigtigt at skabe oplevelser, men de er mere kritiske, nar det
kommer til at profilere Danmark internationalt.

Museer inden for denne gruppe har en interessentforstaelse, som i
seerlig grad fokuserer pa de traditionelle museumsinteressenter
(brugere og medarbejdere). De vurderer ikke i sa hgj grad som de
middel og meget strategiske museer, at andre interessentgrupper er
vigtige. Iseer forholdet til mere utraditionelle interessentgrupper som
sponsorer og det private erhvervsliv er de lidt strategiske museer u-
interesserede i. Forholdet til medierne beskeeftiger de sig heller ikke
med.

Disse museer er overbeviste om, at andre museer er deres kolleger og
samarbejdspartnere. At anskue relationen mellem museer som en
intern konkurrencesituation vinder slet ikke genklang blandt de lidt
strategiske museer.
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2.2.2 Karakteristik af de middel strategiske museer

Gruppen af middel strategiske museer er den naeststgrste gruppe og
udgear 29,2 % af undersggelsens respondenter.

Museerne i gruppen af middel strategiske museer fordeler sig ligeligt
mellem de forskellige museumskategorier, kunstmuseer, kultur-
historiske museer og attraktioner. Stgrrelsesmaessigt rummer denne
gruppe ogsa alle starrelser af museer.

Hovedparten af de middel strategiske museerne arbejder ud fra en
mission, vision eller et veerdigrundlag. Udarbejdelsen af den strategiske
platform involverer primeert ledelse, bestyrelse, kommunaludvalg og i
nogen grad medarbejderne, seerligt inspektarerne.

Stort set alle blandt de middel strategiske museer kommunikerer deres
strategiske platform. Det er dog ikke i s& mange sammenhaenge og via
sa mange kanaler, som hos de meget strategiske museer. De fokuserer
primeert pd de kommunikationssammenhaenge, der relaterer sig til
eksterne interessenter som medier og brugere, hvorimod den strate-
giske platform ikke i udpreeget grad kommunikeres til f.eks. med-
arbejdere eller samarbejdspartnere.

Enkelte ledere i disse museer har uddannet sig inden for kommunika-
tionsrelaterede omrader som kommunikation og markedsfaring. De
fleste har dog taget en ledelsesrelateret efteruddannelse, hvis de over-
hovedet har efteruddannet sig.

De middel strategiske museer balancerer mellem pa den ene side et
fokus pa gkonomiske ressourcer som en vigtig betingelse for deres
kommunikationsarbejde, og pa den anden side en gennemsyret kom-
munikationsforstaelse, hvor kommunikation er en integreret, prioriteret
del af arbejdet i et museum.

Strategisk kommunikation er primaert et ledelsesanliggende for disse
museer, og de anerkender en lang reekke betingelser for deres kom-
munikationspraksis, men hovedveegten er, udover gkonomiske res-
sourcer, pa museumsfaglige kompetencer og ledelsesmaessige kom-
petencer. Dog er der en opmeerksomhed pa kommunikationsfaglige
kompetencer og markedsfgringskompetencer.

| denne gruppe finder vi ogsad enkelte ikke-ledere, der har besvaret

undersggelsen og det er fortrinsvist kommunikationsansvarlige pa
direktionsniveau.
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De middel strategiske museer er ikke seerligt optagede af at afspejle
eller pavirke samfundet. De er i det hele taget ofte en smule neutrale,
nar det drejer sig om, hvilke museumsopgaver der er vigtige at udfare.
Der er enighed om, at museerne skal bevare vores feelles kulturarv og
forvalte museumsloven, og de er ogsad enige i, at museerne skal
formidle, udstille osv. At skabe rammer for socialt samveer er de mere
optagede af, end de lidt strategiske museer er. Opgaven at profilere
Danmark internationalt stiller de sig ogsa forholdsvis positive overfor.

Disse museer har en bred interessentforstaelse. Saerligt relationen til de
mere traditionelle interessentgrupper vurderer de hgjt, mens relationen
til presse og sponsorer interesserer dem mindre.

De middel strategiske museer er ikke seerligt konkurrenceorienterede,
og de er heller ikke i udpreeget grad tilbgjelige til at opfatte deres rela-
tion til andre museer som en konkurrencesituation. De ser primeert
andre museer som kolleger.

2.2.3 Karakteristik af de meget strategiske museer

Gruppen af meget strategiske museer er den mindste gruppe og udgar
23 % af undersggelsens respondenter.

Over halvdelen af attraktionerne befinder sig i denne gruppe, hvor imod
fa kulturhistoriske museer er at finde her. Der er fA sma museer i denne
gruppe, men det er heller ikke hovedparten af de helt store museer, der
befinder sig blandt de meget strategiske museer.

Alle de meget strategiske museer har udarbejdet en mission og en
vision og neesten alle har et veerdigrundlag. Faktisk viser under-
sggelsen, at forekomsten af veerdigrundlag er absolut hyppigst i
gruppen af meget strategiske museer. Udarbejdelsen af deres strate-
giske platform omfatter hos denne gruppe en lang reekke personer
(ledelse, bestyrelse, kulturudvalg, medarbejdere, seerligt inspektgrerne
0g nogen gange ogsa samarbejdspartnere, brugere og sponsorer). Det
er blandt de meget strategiske museer, at vi ser flest tilfeelde af, at med-
arbejdere pa andre niveauer end inspektagrniveau er involveret i ud-
arbejdelsen af den strategiske platform. Her inddrages i hgjere grad end
hos de lidt og middel strategiske museer ogsa omvisere, volontgrer,
frontpersonale og kuratorer, men stadig i et relativt begraenset omfang.

Alle museer i denne gruppe kommunikerer deres strategiske grundlag,
og de kommunikerer det i langt flere interne og eksterne sammen-
haenge og via langt flere kanaler, end museerne i de to andre grupper
gor. Eksempelvis ser vi et markant starre fokus pa krise-
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kommunikation. Ligesom disse museer ogsa arbejder mere med at
kommunikere, hvad de star for, til mulige samarbejdspartnere, lokal-
politikere og presse end museerne i den lidt og den middel strategiske
gruppe. Seerligt adskiller de meget strategiske museer sig ved, at de i
langt hgjere grad kommunikerer strategien til sponsorer og til det private
erhvervsliv.

Men som det ogsa er tilfaeldet hos bade de lidt og middel strategiske
museer, er der her stgrre veegtning af de eksterne kommunikations-
sammenhange, presseevents og kontakten til brugere frem for de
interne kommunikationsrelationer.

Disse museer prioriterer kommunikation som en veesentlig del af
museumsvirksomheden, og de lader ikke gskonomiske ressourcer veere
en bestemmende faktor for deres arbejde med kommunikation. Det
betyder ikke, at de ikke anser gkonomiske ressourcer som en vigtig
kommunikationsbetingelse, men enten lader de sig ikke bremse af
gkonomiske begraensninger, eller ogsa er de villige til at afseette de
ressourcer, de mener, der skal til.

Museerne i denne gruppe mener overvejende, at de arbejder med stra-
tegisk kommunikation i alt, hvad de ger og ikke gar, og at arbejdet med
strategisk med kommunikation er noget, der angar og indbefatter hele
organisationen og en lang reekke eksterne interessenter. | det hele taget
er denne gruppe meget nuanceret i deres opfattelse af, hvad der skal til
for at arbejde professionelt med kommunikation. | denne gruppe veegtes
betingelser som kommunikationsfaglige, markedsfgrings- og isaer
ledelsesmaessige kompetencer markant hgjere end blandt de lidt og
middel strategiske museer.

Hovedparten af lederne i denne gruppe har taget en efteruddannelse,
og der er tale om flere forskellige efteruddannelsesomrader. Blandt de
meget strategiske museer er det udelukkende lederen, der har besvaret
undersggelsen.

De meget strategiske museer fokuserer meget pa deres relation til om-
verdenen og @nsker bade at pavirke og afspejle det samfund, de er en
del af. Som de lidt og de middel strategiske museer er de meget op-
tagede af deres traditionelle museumsopgaver, men de laegger samtidig
meget mere veegt pa at skabe oplevelser for deres brugere, end
museerne i de to andre grupper ger. Nar det kommer til at profilere
Danmark internationalt, er denne gruppe ogsa mere positivt stemt.

Disse museer har en bredere interessentforstaelse og er i langt hgjere
grad end de gvrige grupper optagede af at pleje deres relation til langt
flere - og mere utraditionelle interessentgrupper. Dette viser sig ved, at
de f.eks. prioriterer interessentgrupper som sponsorer, det private
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erhvervsliv, samarbejdspartnere og presse hgjere end bade de middel
og lidt strategiske museer.

Konkurrenceaspektet er mest fremtreedende hos de meget strategiske
museer, og de er markant mere tilbgjelige til at opfatte andre museer
som deres konkurrenter, samtidig med at de fastholder at veere kol-
leger.

De meget strategiske museer er i det hele taget mere markante i deres
udmeldinger, nar de besvarer denne undersggelse. De anvender yder-
lighederne i svarkategorierne som f.eks. helt uenig og meget enig i
hgjere grad end museerne i de to andre grupper. Det er tydeligt, at i de
spegrgsmal, der indbefatter en svargraduering, er de meget strategiske
museer ofte meget mere enige eller vurderer udsagn meget hgjere end
museerne i de gvrige grupper.
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3. Undersggelsesdesign

| dette kapitel preesenterer vi de teoretiske, metodiske og praktiske
overvejelser, der ligger bag vores undersggelse af strategisk kommuni-
kation i den danske museumsverden.

3.1 Formal og forskningsspgrgsmal

Der har ikke tidligere veeret gennemfgrt en systematisk kvantitativ
undersggelse af, hvordan danske museer forstar og praktiserer
strategisk kommunikation. Derfor opbygger vi dette forskningsprojekt
som et eksplorativt feltstudie, hvor vi forholder os abnet til museums-
verdenen. Metodisk betyder det, at vi fraveelger at opstille et seet
eksplicitte hypoteser, som vi gnsker at af- eller bekreefte. | stedet
bygger vi undersggelsen op omkring to overordnede forskningsspgrgs-
mal, som vi besvarer gennem den empiriske undersggelse.

1. Forskningsspgrgsmal

Hvor strategiske er de danske museer i deres forstaelse og praktiske
anvendelse af kommunikation?

De implicitte hypoteser i forskningsspargsmalet er:
e at de danske museer i en eller anden grad kender til og praktiserer
strategisk kommunikation

e at det er muligt at dokumentere graden af museernes strategiske
kommunikation

2. Forskningsspgrgsmal

Hvilke typologier kan identificeres i museernes forstaelse og praktiske
anvendelse af strategisk kommunikation?

De implicitte hypoteser i dette forskningsspargsmal er:

e at der vil veere typologiske tendenser i museernes anvendelse af
strategisk kommunikation

e at det er muligt at dokumentere disse typologier

e at typologisering er en metodisk meningsfuld strukturering af
museumslandskabet
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3.2 Population

Udveelgelsen af undersggelsens population abner for en overordnet
diskussion af museumsbegrebet. Hvor gar graensen mellem et museum
og en attraktion, og hvem afger, hvad et museum er? | museums-
verdenen kan der i disse ar spores tegn pa en redefinering og udvidelse
af museumsbegrebet. Nogle museer melder sig ud af ODM — Organisa-
tionen af Danske Museer for i stedet at orientere sig mod eksempelvis
ODA — Oplevelsesudvikling i Danske Attraktioner eller DTA — Danske
Turist Attraktioner. | naerveerende undersggelse opererer vi derfor med
et udvidet museumsbegreb, idet vi ogsa inddrager attraktioner, der
arbejder med udstillingsvirksomhed og bedriver forskning og formidling i
relation til deres respektive genstandsfelt og som derfor er neert be-
sleegtede med museerne. | praksis betyder det, at populationen for
undersggelsen udggr samtlige statslige og statsanerkendte museer,
samt museer der ikke hgrer under museumsloven. Derudover attrak-
tioner, der ikke i lovmaessig forstand kan kategoriseres som museer,
men som i deres praksis laegger sig teet op af museerne.*?

3.3 Svarprocent

Med en population pa 221 og 122 respondenter har undersggelsen en
svarprocent pa 55,5651 %. Denne svarprocent gar, at der kan tegnes et
deekkende billede af den samlede danske museumsverden. Det op-
timale havde vaeret at fa svar fra samtlige museer i landet, men 55 % er
meget tilfredsstillende. Efter vores overbevisning sikrer antallet af ind-
komne svar saledes undersggelsen validitet.

56%

e
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12 Et par eksempler p& sadanne attraktioner er Danfoss Universe, Fregatten Jylland og
Kgbenhavns Zoologiske Have, der alle er inddraget i undersggelsens samlede population. Se
desuden bilag 1, hvor de i alt 18 attraktioner figurerer til slut.
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3.4 Teoretisk referenceramme

Vi anskuer strategisk kommunikation specifikt i den danske museums-
verden, og vi konstruerer en teoretisk referenceramme, der tager hgjde
for de forskelle, der eksisterer mellem danske og udenlandske museer.
Derfor fraveelger vi at bygge projektets teoretiske referenceramme op
omkring teori, der er udviklet og forankret i en udenlandsk museums-
kontekst. Vi henter inspiration hos de udenlandske museale teorier,
som primeert stammer fra USA, England og Canada, men under-
sggelsens konkrete teoretiske fundament er et andet.

3.4.1 Teoretiske inspirationskilder

Karakteristisk for de udenlandske teoretiske bidrag om museers
kommunikation og markedsfgring er, at de overordnet set beskriver,
hvordan museer bedst muligt kan markedsfare deres produkter til for-
skellige kundegrupper med henblik pa et "salg”. Altsa hvordan markeds-
faring kan tiltreekke forskellige brugergrupper. Derudover fokuserer
nogle af teoretikerne ogsa pa de strategiske aspekter ved museernes
markedsfgring og pa ledelse. Falgende titler understreger dette:
Museum Strategy and Marketing — Designing Missions, Building
Audiences, Generating Revenue and Resources®™ og Museum
Management og Marketing.**

Men teorierne forholder sig til en udenlandsk kontekst, som ligger langt
fra den danske museumsverden. Det skyldes, at de amerikanske
museer som regel er private organisationer uden direkte lovmaessige
bindinger eller offentlige bevillinger. Den danske museumsverden
derimod udspringer af de kongelige samlinger, som blev statslige i 1848
med den danske stats dannelse.” Derfor er de teet forbundet med den
nationale selvforstaelse.

At danske museer arbejder med markedsfgring, er et oplagt og vigtigt
skridt pa vejen mod at styrke museernes position pa et marked med
stigende konkurrence. Der findes allerede relevante danske bidrag til
emnet.'® Disse har dog et overvejende praksisorienteret fokus, som ikke
tager hgjde for den interne og eksterne kompleksitet, der kendetegner
den danske museumsverden. Vi vurderer, at de samfunds- og markeds-
udfordringer, som danske museer star overfor, ikke alene kan lgses via

'3 Kotler & Kotler, 1998.

* sandell & Janes, 2007.

% De farste offentligt tilgeengelige museer i 1800-tallets Europa byggede ofte pa en
opsplitning og offentliggarelse af fyrsters og kongers kunstkamre og encyklopaediske
samlinger.

18 F eks. Lise Lyck: Turismeudvikling og attraktioner i et strategisk perspektiv, Kgbenhavn
2003; M. Burgers, 2002.
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markedsfering.  Markedsfagringsteorierne  mangler nemlig den
strategiske dimension af kommunikation, hvor koblingen mellem
museernes interne og eksterne kommunikation er et vigtigt om-
drejningspunkt. Pa baggrund af de danske museers historiske,
ideologiske og institutionelle karakter er der brug for en kommunika-
tionsteoretisk retning, som tager hgjde for bade museernes indre
situation, seerligt deres lovmaessige fundering, deres identitetsforstaelse
og kultur, og de ydre samfundseendringer og den seerlige placering,
som museerne har i det danske samfund.

3.4.2 Corporate communication

Fagdisciplinen corporate communication’’ bygger p& en tveerfaglig
forstaelse af kommunikation i organisationer, hvor de interne og
eksterne kommunikationsrelationer er i centrum. Retningen forholder
sig pa et strategisk niveau til relationen mellem organisationen og dens
omverden, seerligt til det dialektiske forhold mellem organisationen og
dens interessenter. Corporate communication er en proaktiv og fremad-
rettet teori, der kan anvendes pa flere niveauer.

Vi bygger rapportens teoretiske referenceramme op omkring teorier
inden for corporate communication. Det geor vi, fordi danske museer
som organisationer indgar i mange og forskelligartede relationer. Muse-
erne er eksempelvis ikke profitmaksimerende, men de er alligevel
profitorienterede. Museerne indeholder mange kommunikations-
niveauer og forstaelser. De bygger pa en tro pa kulturens vitale be-
tydning for samfundet, og endeligt er forskelligheden i det danske
museumslandskab udpreeget. Corporate communications tveerfaglige
og holistiske dimension, den dialektiske forstaelse mellem intern og
ekstern organisationskommunikation og endeligt det strategiske fokus
skaber en fin balancegang mellem de harde og blgde aspekter i
kommunikation, organisation og samfund. Derfor udgar retningen et op-
lagt teoretisk fundament for en undersggelse af de danske museers
forstaelse og praktisering af strategisk kommunikation.

Derudover tager vi hgjde for de seerlige nationale politiske, institu-
tionelle og veerdimeessige forhold, som de danske museer opererer
under bade i udformningen af undersggelsen, i den efterfalgende ana-
lyse af undersggelsesresultaterne og endeligt i de fremadrettede an-
befalinger, der afslutter denne rapport. Ved at koble disse to aspekter

7 Corporate communication kan p& dansk oversaettes med strategisk integreret
virksomhedskommunikation. Hermed er strategisk kommunikation og corporate
communication i bund og grund det samme. | de fglgende afsnit giver vi en teoretisk
preesentation af corporate communication.
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opnar vi en teoretisk og kontekstuel ramme, som fungerer i forhold til de
danske museers situation og kommunikative udfordring.

Cees van Riel'® definerer corporate communication sdledes: (...) an
instrument of management by means of which all consciously used
forms of internal and external communication are harmonised as
effectively as possible, so as to create a favourable basis for relation-
ship with groups upon which the company is dependent.

Som det fremgar af citatet, repraesenterer retningen en holistisk tilgang
til organisatorisk kommunikation, hvor seerligt den strategiske tilgang til
relationen mellem organisationens interne og eksterne kommunikation
er central. Dette betyder, at organisationen tilretteleegger sine interne og
eksterne kommunikationsaktiviteter med udgangspunkt i en overordnet
mission, vision og et veerdigrundlag for derigennem at sikre, at
organisationens kommunikationsaktiviteter understgtter de strategiske
malsaetninger og skaber mervaerdi og vedvarende konkurrencefordel.*®

| modseetning til PR og markedsfaring udvider corporate communication
kommunikationens betydning og praksis i organisationen. Kommuni-
kation ses nu ikke som et underordnet praksisomrade, men som den
rede trad, der lgber fra den overordnede strategiske platform over den
taktisk, metodiske udformning til den konkrete operationalisering i
organisationen og vice versa.

Samtidig sker der en udvidelse af organisationens syn pa omverdenen,
idet flere interessentgrupper tildeles opmaerksomhed.?® Fra at operere
med fire centrale interessentgrupper - typisk investorer, kunder, med-
arbejdere og leverandgrer - som organisationen har en input-output
relation til, far den et langt mere nuanceret interessentsyn. Interessenter
som regering, politiske organisationer, medier, lokalsamfund, interesse-
organisationer og konkurrenter inddrages i arbejdet med organisa-
tionens kommunikation, og kommunikationsrelationen aendrer sig fra at
veere en input-outputrelation til en dialektisk relation.*

Det centrale i definitionen er, at der er tale om et relationelt og dialektisk
forhold mellem organisationen og dens interessenter. Det betyder
blandt andet, at en kundegruppe eller en konkurrent kan pavirke

'8 Cees van Riel: Principles of Corporate communication, Pearson Education, Essex, 1995.
!9 Richard Lynch: Corporate Strategy, Prentice Hall Financial Time, 2003.

% En interessent kan defineres som:“Any group or individual, who can affect, or are affected
by the achievement of an organization's mission.” R. Edward Freeman: Strategic
Management, A Stakeholder Approach, i Peggy Simcic Brgnn og Roberta Wiig, Gyldendal
Akademisk, 2003.

! Thomas Donaldson & Lee Preston: The Stakeholder Theory of the Corporation: Concepts,
Evidence and Implications. The Academy of Management Review, 20:1, 1995.
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organisationens strategiske malsaetninger, men omvendt kan organisa-
tionen ogsa influere pa kundegruppen eller konkurrenten.

Med dette dialektiske forhold mellem organisationen og dens omverden,
opstar der et stigende behov for, at organisationen skal agere strategisk
og proaktivt. Organisationen bgr saledes veere pa forkant med og pa-
virke dens omverden. Dette fokus ses inden for corporate com-
munication gennem teoretiske retninger som: Strategic Issues
Management,? Strategic Reputation Risk Management® og Corporate
Social Responsibility.?* Corporate Social Responsibility er sl&et igen-
nem som folge af en generel samfundsbevidsthed om organisationens
nationale og internationale sociale ansvarlighed over for miljg og
mennesker. Her bliver organisationens evne til at udvise social an-
svarlighed over for medarbejdere og omverden en vigtig faktor i en
samlet positionerings- og kommunikationsstrategi.

Feelles for disse teoretiske perspektiver er, at de fokuserer pa, hvordan
organisationen kan forudse, forebygge og kommunikere tendenser
blandt interessenterne. Det veere sig bade negative, som organisa-
tionen bgr forholde sig til, inden de udvikler sig til kriser, og positive som
organisationen kan anvende strategisk til at opnd mervaerdi og
konkurrencefordel. Formar organisationen ikke at afvikle en negativ
tendens i omverdenen, kan den udvikle sig til en decideret krise, hvilket
kan give dybde spor i organisationen i form af usikkerhed blandt med-
arbejdere, skader pa image og omdgmme og gkonomiske tab. Krise-
kommunikation og ledelse af kriser har derfor ogsa en central position i
corporate communication.®

Samlet set veegter corporate communication det gensidige afhaengig-
hedsforhold mellem organisationens interne identitet, kultur og dens
eksterne image og omdgmme. Dette ses eksempelvis ved en stigende
interesse for, hvordan og i hvilket omfang medarbejderne indgar i de-
finitionen og kommunikationen af organisationens mission, vision og
veerdigrundlag.

Vi har nu givet et kortfattet teoretisk indblik i corporate communication.
Der er tale om en bred og tveerfaglig retning med mange teoretiske per-
spektiver. Med inspiration fra Brgnn og Viig?® anskuer vi corporate
communication som et strategisk paraplybegreb, der overordnet set
inkluderer kommunikationsdisciplinerne: Markedsfgring, organisations-
kommunikation og ledelseskommunikation. Inkorporeret i de tre disci-

22 R.L. Heath: Strategic Issues Management. Thousand Oaks: Sage 1997.

23 3. Larkin: Strategic Reputation Risk Management. New York, Palgrave Miacmillan, 2003
** M. Morsing & C. Thyssen: Corporate Values and Responsibility, 2003.

% Finn Frandsen & Winni Johansen: Krisekommunikation. Nar virksomhedens image og
omdgmme er truet. Forlaget Samfundslitteratur, 2007.

%% Brgnn og Wiig, 2003
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pliner er et utal af gvrige kommunikationsteorier og metoder eksempel-
vis: Krisekommunikation, HR-kommunikation, reklame, forandrings-
kommunikation, sponsorkommunikation og udviklingskommunikation.
Teorier og metoder, der hver iseer har rgdder i vidt forskellige fag-
retninger som marketing, organisationspsykologi, sociologi, ledelse,
strategi, retorik og semiotik.

Denne teoretiske bredde og nuancerigdom er en ngdvendighed for en
undersggelse, der skal forholde sig til de danske museer og deres
situation.

Den holistiske dimension i corporate communication betyder, at teorien
kan rumme og operationalisere de veerdimaessige, kulturelle og ideo-
logiske aspekter, som er en vaesentlig faktor i den danske museums-
verden. Set i relation til museernes nuveerende situation er det netop
placeringen af kommunikationen som en overordnet strategisk para-
meter, kombineret med fokus pa relationen mellem museets interne og
eksterne verden, der kan veere med til at styrke museerne og kvalificere
dem bedre til at handtere de samfundsmeessige udfordringer, de star
overfor.

3.5 Metode og undersggelsesredskaber

Formélet med denne undersggelse er at give et statusbillede af de
danske museers forstdelse og praktiske anvendelse af strategisk
kommunikation. Da vi gnsker at belyse overordnede tendenser i en stor
population, anvender vi en kvantitativ undersggelsesmetode. Under-
sagelsen fungerer som et forstudie af genstandsfeltet med henblik pa at
identificere potentielle omrader, hvor der er behov for yderligere fokus
og kvalitativ forskning.

Undersggelsen er udformet som et web-baseret spgrgeskema, et
undersggelsesredskab der byder pa en reekke fordele. Farst og
fremmest sikrer det en direkte og hurtig kommunikationsvej mellem af-
sender og modtager. Spgrgeskemaets besvarelsestid skal veere sa kort
som muligt, for at sikre en acceptabel svarprocent og besvarelsen af et
elektronisk spgrgeskema er relativt nem og hurtig.

Vi opererer ikke med en fast opdeling af populationen. | stedet har vi

indlejret en raekke demografiske spargsmal, som giver mulighed for
efterfalgende at underopdele museumspopulationen pa forskellig vis.
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Det drejer sig om:

e Museumskategori: Kunstmuseum, kulturhistorisk museum, natur-
historisk museum eller andet.

e Museets stgrrelse: 0-3 fuldtidsansatte, 4-10 fuldtidsansatte, 11-20
fuldtidsansatte eller 21 og flere fuldtidsansatte.

e Museets lovmaessige status: Statsligt, statsanerkendt, attraktion
eller andet.

e Ledelsens uddannelsesmaessige baggrund og efteruddannelse:
Ledelse, kommunikation, marketing eller journalistik.

Disse demografiske spargsmal ger det muligt, at vi i den efterfalgende
behandling af undersggelsens resultater kan afprgve og besvare under-
sggelsens andet forskningsspgrgsmal: Hvilke typologier kan identifi-
ceres i museernes forstdelse og praktiske anvendelse af strategisk
kommunikation?

3.5.1 Undersggelsens omfang og afvikling

Det elektroniske spgrgeskema er sendt til 221 respondenter. Eftersom
undersggelsen har strategisk kommunikation i fokus, stilede vi spgrge-
skemaet til museernes gverste ledere. Strategisk kommunikation er
som udgangspunkt et ledelsesanliggende, da det bergrer spgrgsmal om
selv- og omverdensforstaelse. Derfor har vores udgangspunkt veeret at
fa lederens svar.

Den elektroniske spgrgeskemaundersggelse er udformet og behandlet i
programmet Inquisit. Programmet har gjort det muligt for os lgbende at
monitorere udviklingen i undersggelsens svarprocent under afviklingen
af undersggelsen. Programmet er udformet pad den made, at re-
spondenternes besvarelser opsamles i en database, hvor de er umid-
delbart tilgeengelige og kan behandles direkte.

Selve undersggelsen fandt sted i perioden fra onsdag den 16. januar til
onsdag den 30. januar 2008. Fgrste invitation til undersggelsen modtog
respondenterne onsdag den 16. januar.?’ Invitationen rummede to links
— et link direkte til det elektroniske spgrgeskema og et link til en web-
side med yderligere informationer om projektet Strategisk kommunika-
tion i den danske museumsverden. Mandag den 21. januar modtog de
respondenter, der endnu ikke havde valgt at besvare spgrgeskemaet en
remindermail.?® Onsdag den 23. januar og torsdag den 24. januar blev
de museer der endnu ikke havde reageret pa invitationen kontaktet pr.

" Bilag 2.
28 :
Bilag 3.
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telefon. Bade remindermailen og den telefoniske kontakt har haft stor
effekt og ggede undersggelsens svarprocent betydeligt.

3.5.2 Konstruktion af spgrgeskema

Spargeskemaet indeholder i alt 28 spargsmal, hvoraf de 20 placerer sig
inden for de fire fokusomrader: Selvforstaelse, omverdensforstaelse,
kommunikationsforstaelse og kommunikationspraksis, mens de reste-
rende 8 drejer sig om demografiske faktorer.?® Fokusomréderne er
udvalgt pa baggrund af rapportens teoretiske referenceramme, og de er
indarbejdet implicit i spgrgeskemaet for at skabe en naturlig progression
i spgrgsmalene.

Hovedparten af spgrgsmalene i skemaet er udformet som graduerings-
spgrgsmal, hvor der angives en gradstilkendegivelse i forhold til et givet
udsagn. Gradueringsformen betyder, at respondenternes umiddelbare
holdning og mening kan males. Datamaessigt betyder denne spgargs-
malstype endvidere, at analysemulighederne bliver forgget, set i forhold
til simple ja/nej spgrgsmal. Der ligger saledes et implicit tal bag hvert af
de udsagn respondenterne kan svare. Eksempelvis bliver skalaen fra
meget uenig til meget enig til en veerdimaessig skala fra 1-5 i analysen
af data. Det betyder, at det er muligt at undersgge bl.a. gennemsnit og
variation, altsa graden af forskellighed i besvarelserne. Nogle af gra-
dueringsspgrgsmalene skal male praksis frem for holdninger og
meninger. Eksempelvis spgrges der til, i hvor hgj grad respondenterne
anvender forskellige kommunikationskanaler. Dette spgrgsmal bruges
blandt andet til at opteelle, hvor mange kommunikationskanaler den
enkelte respondent bruger ofte eller meget ofte. Der kan pa denne
made males pa kommunikationspraksis frem for forstaelse og siden hen
pa sammenhaengen mellem praksis og forstaelse.

Spargeskemaet indeholder ogsa ja/nej-spgrgsmal, og desuden er der
enkelte steder abne kommentarfelter. Ja/nej-spgrgsmalene ggr det
muligt at skabe en helt overordnet beskrivelse af populationens treek.

Enkelte spgrgsmal er sakaldte if-spgrgsmal. Disse er anvendt i vores
bestreebelse pa, at alle respondenter hele tiden skal opleve en relevans
i det enkelte spgrgsmal, for dermed at @ge chancerne for, at re-
spondenterne fgrer undersggelsen til ende.®® Brugen af if-spgrgsmal
bevirker, at ikke alle respondenter besvarer alle spgrgsmal, og at der er
mulighed for, at enkelte spagrgsmal kun besvares af meget fa re-
spondenter. Denne problematik opvejes dog af faren for helt at miste re-

29 :

Bilag 4.
0 Et eksempel pa if-spgrgsmal: Har dit museum en mission? Ja/nej. De der svarer Nej bliver
ledt udenom de spgrgsmal, der fulgte op pa, hvordan missionen konkret blev anvendt.
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spondenter, fordi disse ikke finder enkelte spgrgsmal relevante og der-
for fraveelger at fare undersggelsen til ende.

For at kunne afprgve svarernes validitet er der indarbejdet en raekke
krydsspgrgsmal i spgrgeskemaet, som ikke er synlige for under-
sggelsens respondenter. Krydsspgrgsmalene giver mulighed for i den
efterfglgende databehandling at undersgge, om der er overens-
stemmelse mellem respondentens svar. Dette har betydning for under-
sggelsen validitet.

3.5.3 Testgruppe

Undersggelsen og selve spgrgeskemaet er udviklet i et samspil mellem
virksomhedskommunikation og museologi, og derfor har vi bevidst
arbejdet med at modificere de kommunikationsteoretiske termer, sa de
matcher museernes kommunikationskultur og terminologi bedst muligt.
Vi har anvendt en testgruppe bestdende af repraesentanter fra popu-
lationen. Det vil sige museumsledere, der kommer fra forskellige
museumskategorier og starrelser. Gruppen har afprgvet og
kommenteret skemaet bade i forhold til retoriske og terminologiske
elementer og i forhold til indholdet. Hermed har vi faet en klar for-
nemmelse af, hvor en "oversaettelse” af de kommunikationsteoretiske
termer var ngdvendig for at matche den museale kontekst. Desuden har
vi faet uvurderlig indsigt i museernes oplevelse af deres egen situation,
som vi har indarbejdet i skemaet. Det er dermed vores vurdering, at vi
har konstrueret et spgrgeskema, der pa en reekke omrader matcher
museernes daglige praksis og selvforstaelse bedre, end det ville have
gjort, hvis skemaet havde veeret udformet ud fra rent teoretiske over-
vejelser.

3.6 Strategisk indeks

Med udgangspunkt i den definerede teoretiske referenceramme be-
handler undersggelsen de to forskningsspgrgsmal:

e Hvor strategiske er de danske museer i deres forstaelse og prak-
tiske anvendelse af kommunikation?

e Hvilke typologier kan identificeres i museernes forstaelse og prak-
tiske anvendelse af strategisk kommunikation?
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3.6.1 Fokusomrader

For at gennemfare denne vurdering i praksis bygger spgrgeskemaet pa
et preedefineret strategisk indeks, som er opstillet pa baggrund af de fire
centrale fokusomrader i teorierne inden for corporate communication.

Det drejer sig om fokusomraderne:

Selvforstaelse
Omverdensforstaelse
Kommunikationsforstaelse
Kommunikationspraksis

Den samlede undersggelse forholder sig til museernes holdninger og
handlinger inden for disse fire fokusomrader, hvorved vi opnar et indblik
i museernes forstdelse og anvendelse af strategisk kommunikation.
Derfor stiller vi spagrgsmal inden for alle fire fokusomrader.

3.6.2 Faktorer

| de 20 spgrgsmal, der relaterer sig til fokusomraderne, er placeret
enkeltspgrgsmal, der fungerer som faktorer i malingen af den enkelte
respondents niveau af strategisk kommunikation. Tilsammen udger
disse faktorer et indeks for, hvor strategisk den enkelte respondent er i
forstaelsen og praktiseringen af kommunikation. Det er dette strategiske
indeks, der ger det muligt at male og inddele museumslandskabet i
typologier.

Faktorspgrgsmalene er:

| relation til fokusomradet selvforstaelse stilles spgrgsmalet:
e Hvordan passer nedenstaende beskrivelser til dit museum?

1. Vianalyserer os selv, vore kompetencer og ressourcer?

2. Vi arbejder med at fa indblik i, hvordan vore interessenter
opfatter 0s?

3. Vi far vore medarbejdere til at kende og afspejle museets
malsaetning og veerdigrundlag i deres daglige praksis?

4. Vi analyserer og malretter budskabet til den enkelte mal-
gruppe?

5. Vi skaber en unik position for museet?

| relation til fokusomradet omverdensforstaelse spgrges:
e Andre museer er...
1. Kolleger?
2. Konkurrenter?
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e Hvem betragter du som dit museums primaere interessenter?
Fokusomradet kommunikationsforstaelse indbefatter spgrgsmalet:
e Hvor vigtig er nedenstaende betingelser for dit museums arbejde
med kommunikation?
1. Ledelsesmeaessige kompetencer?
2. Kommunikationsmaessige kompetencer?

| forhold til fokusomradet kommunikationspraksis stilles falgende
spgrgsmal:
e | hvor hgj grad har fglgende personer veeret inddraget i ud-
arbejdelsen af mission, vision og veerdigrundlag?
1. Ledelse/direktion?
2. Kommunikations/marketingansvarlig?
3. Medarbejdere?
e Hvilken funktion, mener du, dit museums vision, mission og
veerdigrundlag har?
1. Etledelsesveerktgj?
2. Fungerer som det afggrende parameter i alle vore be-
slutningstagninger?
3. Inkorporeres sa vidt muligt i al kommunikation med interes-
senter?
4. Fortzeller, hvem vi er og saetter ord pa vore holdninger og
veerdier?

Respondenter indplaceres i undersggelsens definerede indeks for
strategisk kommunikation, hvor indeksvaerdien O er den laveste veerdi
for strategisk kommunikation og indeksveerdien 5 er den hgjeste. Hvor-
dan det enkelte museum placerer sig i forhold til de tre grupper, af-
haenger af hvor hgjt der er svaret i gradueringen af det enkelte faktor-
spgrgsmal, som indgar i indekset. Ud over gradueringsspgargsmalet ind-
gar ogsad spgrgsmalet om museernes interessenter. Dette er in-
korporeret pa den made, at jo flere gange respondenten har svaret 4
eller 5 til spgrgsmalet om en enkelt interessent, jo hgjere score far re-
spondenten i det strategiske indeks.

Det betyder, at de svar, der afgives i hvert af de 6 faktorspgrgsmal, om-
seettes til en talveerdi afhaengig af hvor hgijt, der svares i gradueringen.
Talveerdien for alle faktorspgrgsmalene leegges sammen og danner en
samlet veerdi, som placerer respondenten i det strategiske indeks. En
indeksveerdi fra 0 og op til og med 3,74999 placerer et museum i
gruppen af lidt strategiske museer. En indeksvaerdi mellem 3,75 og op
til 4,24999 placerer et museum i gruppen af middel strategiske museer
og en indeksveerdi som gar fra 4,25 og op, placerer et museum i
gruppen af meget strategiske museer.
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3.6.3 Typologier i museumslandskabet

Med det strategiske indeks opstiller vi en parameter for strategisk
kommunikation i den danske museumsverden. Indekset opdeler muse-
erne i tre grupper:

e Gruppe 1: De lidt strategiske museer
e Gruppe 2: De middel strategiske museer
e Gruppe 3: De meget strategiske museer

Indekset kan séledes fungere pa to mader i analysen. Det kan veere
med til at "verificere” sig selv, idet man kan krydse og analysere pa
gennemsnit af, hvor de tre grupper skulle placere sig i henhold til
indekset. Dernaest kan indekset ogsa gare det muligt at afdeekke mulige
faktorer for niveauet af strategisk kommunikation. Ved at undersgge om
nogle af grupperne er overrepraesenteret i nogle svar, bliver det muligt
at finde frem til hvilke faktorer, der kan have indflydelse pd museernes
forstaelse og anvendelse af strategisk kommunikation.

Med anvendelsen af det strategiske indeks har vi defineret en abstrakt
succesparameter for, hvordan museernes bgr anvende strategisk
kommunikation. Museerne males pa en parameter, der er bygget op
omkring en teoretisk forstaelse af begrebet strategisk kommunikation og
en modificering af begrebet i forhold til museernes situation.

Fastlaste, preedefinerede succesparametre vil naturligvis altid kunne an-
gribes og diskuteres, men set i lyset af formalet med denne under-
sggelse vurderer vi, at netop den forenklende tilgang til genstandsfeltet
kan skabe det overblik, vi gnsker. Igen skal det understreges, at under-
sggelsen ses som et empirisk forstudie og som en optegning af gen-
standsfeltet. Derfor bgr den falges op af kvalitative undersggelser, som
kan nuancere og forklare resultaterne.

3.7 Metodiske og teoretiske begraensninger

Den eksplorative undersggelsesmetode rummer en fare for, at en
undersggelse ikke fgrer noget konkret eller veesentligt med sig. Ved
ikke at have konkrete teser, der skal be- eller afkraeftes, bliver resultat-
erne umulige at forudse og indarbejde i undersggelsen. Dette ser vi dog
som en veaesentlig pointe for netop denne undersggelse af de danske
museers forstdelse og praktiske anvendelse af strategisk kommunika-
tion, da der er tale om et ubergart genstandsfelt. Vi vurderer saledes, at
der i farste omgang er behov for en undersggelse, der abner op for nye
vinkler og betragtninger frem for at skeere fra.
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Den kvantitative undersggelsesform indebeerer, at det er sveert at
verificere resultaterne af de kvantitative data og seerligt finde ind til de
bagvedliggende bevaeggrunde, forklaringssammenhange og ideologier,
der motiverer respondenternes svar. Dette er en generel svaghed ved
kvantitative undersggelsesmetoder. Derfor er vi klar over, at denne
farste del af forskningsprojektet skal falges op med en dyberegaende
kvalitativ undersggelse i form af interview med udvalgte respondenter
og eventuelt ogsa fokusgruppediskussioner.®

Endeligt er det vigtigt at bemaerke, at det danske museumslandskab
rummer en raekke meget forskellige institutioner med forskellige
eksistensgrundlag, gkonomiske og politiske rammer. Det betyder, at det
enkelte museum, afhaengigt af hvilken politisk instans det primaert mod-
tager bevillinger fra, opererer under visioneere og politiske rationaler,
der ikke ngdvendigvis kan sidestilles med de institutionelle rammer et
andet museum, af samme kategori, stgrrelse eller med samme geo-
grafiske placering, fungerer under. Det gar det sveert for os at opstille
generelle retningslinjer for alle danske museers handtering af den gje-
blikkelige politiske situation, uden samtidig at eliminere muligheden for
at tage hensyn til disse institutionelle forskelligheder. Men da under-
sggelsen har en kvantitativ metode og samtidig gnsker at tegne et over-
ordnet billede af populationen, er det ngdvendigt at generalisere. Sa
ogsa her er det ngdvendigt med opfalgende kvalitative undersggelser,
der kan tage hgjde for disse forskelle.

% Se desuden kapitel 8, perspektiveringer.
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4. Preesentation og analyse af undersggelsens
resultater

| dette kapitel preesenterer og diskuterer vi undersggelsens resultater.
Resultaterne af undersggelsens spgrgsmal struktureres via de fire
fokusomrader: Selvforstaelse, omverdensforstaelse, kommunikations-
forstdelse og kommunikationspraksis. Vi inddrager teoretiske per-
spektiver og kontekstuelle betragtninger fra referencerammen i det
omfang, at disse kan veere med til at belyse eller understgtte under-
sggelsens resultater og konklusioner.

4.1 Demografiske data

| det falgende afsnit gennemgar vi undersggelses demografiske spgrgs-
mal.

Hvad er din funktion eller dit arbejdsomrade i museet?

Leder |6 20

Inspektor [ 3,30%
Kommunikationsmedarbejder | 0,80%

Kommunikationsansvarlig, direktion I 2,50%

Andet I 4.90%

Modellen viser, at knap 87 % af undersggelsens respondenter svarer,
at de fungerer som ledere for deres respektive museum. 2,5 % er
kommunikationsansvarlige pa direktionsniveau, mens under 1 %
fungerer som kommunikationsmedarbejdere uden for direktionen. 3,3 %
af respondenterne er inspektgrer og naesten 5 % har valgt svar-
muligheden andet. Denne fordeling viser, at det er lykkedes at fa
museernes ledere til at besvare spgrgeskemaet.
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Angiv venligst din uddannelsesmaessige baggrund?

Kunsthistoriker |G 16.40%
Antropolog - 1,60%
Etnograf [l 2.50%
Arkeeolog [N 15.60%
vistoriker I 25.70%
And et | — > 50%

Ud af samtlige respondenter er 28,7 % historikere, 16,4 % er kunst-
historikere og 15, 6 % er arkeeologer. Etnograf og antropolog har hen-
holdsvis 2,5 % og 1,6 % krydset af. Svarmuligheden andet har hele
32,8 % krydset af, hvilket viser, at vi i kategoriseringen af svar-
muligheder har overset mulige uddannelsesbaggrunde. | tilknytning til
dette spgrgsmal indgik et abent kommentarfelt, og i besvarelserne ser
vi, at en del respondenter er etnologer eller har anden humanistiske ud-
dannelse som f.eks. Astetik og Kultur. Ingen skriver direkte, at de har
en ikke-museumsfaglig uddannelse, sa vi kan altsd konkludere, at
museerne i overvejende grad ledes af personer, der er uddannede
inden for det fagomrade, som det respektive museum varetager.

Har du uddannet dig yderligere indenfor falgende omrader?

Det er langt fra alle respondenter, der har taget efteruddannelse, men
blandt de respondenter der har, er fordelingen som fglger:

Journalistik [N 7.74%

Marketing [ 14,08%
Kommunikation [ NG 25.76%
Ledelse [N 51.41%
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Det er markant, at de fleste af undersggelsens respondenter har efter-
uddannet sig inden for ledelse (51,41 %). Dernaest er kommunikations-
relateret efteruddannelse med 26,76 % ogsa en hyppig efterud-
dannelsesvej for undersggelsens respondenter.

Marketing har 14,08 % uddannet sig inden for, og 7,75 % har uddannet
sig inden for journalistik.

Museets kategori?

Kunstmuseum [ 25

Naturhistorisk museum
Attraktioner - 10

Kulturhistorisk museum _ 77

Andet M 3

| overensstemmelse med landets fordeling af museer inden for de for-
skellige museumskategorier har 77 kulturhistoriske og 25 kunst-
historiske besvaret undersggelsen. Det er veerd at bemeerke, at ingen
naturhistoriske museer har valgt at medvirke i undersggelsen. Som sagt
er 10 attraktioner ogsad med i undersggelsen som faglge af vores ud-
videde museumsdefinition. Fra den del af populationen, der hgrer under
gruppen attraktioner, modtog vi to negative svar som respons pa
invitationen til undersggelsen. Begge udtrykte, at de ikke gnskede at
medvirke, netop fordi de ikke anser sig for at veere et museum.

Det samlede antal besvarelser i denne del af populationen kan derfor

antyde, at den skitserede opblgdning af de lovbundne greenser mellem
museer og ikke-museer er pa ve;.
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Museets stgrrelse?

21< fuldtidsansatic G 5%
1- 20 fuldtidsansatee - | I 3

0- 3fuldtidsansatte [N 22 10%

36,9 % af undersggelsens samlede respondenter hgrer til i gruppen af
museer med 4 — 10 fuldtidsansatte. 23 % har 11- 20 fuldtidsansatte og
22,1 % har 0-3 fuldtidsansatte. Den mindste gruppe, som er 18 % af
den samlede respondentgruppe, udggres af landets stgrste museer -
nemlig gruppen med 21 eller mere fuldtidsansatte.

Undersggelsen afspejler saledes fordelingen mellem sma& og store
museer i den danske museumsverden, hvor stgrsteparten af museerne
har under 20 fuldtidsansatte, og hvor den stgrste gruppe kun har
mellem 4 og 10 fuldtidsansatte.

Er dit museum fusioneret inden for de seneste 10 ar?

-

mJa

Nej

Ud af den samlede respondentgruppe svarer 19,33 %, at deres
museum har indgdet i en fusion inden for de seneste 10 ar, hvor de
resterende 80,67 % ikke har.
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4.2 Selvforstaelse blandt de danske museer

| dette afsnit gennemgar vi resultaterne af de spgrgsmal fra sparge-
skemaet, der belyser respondenternes forstaelse af museernes opgaver
og placering i samfundet. Respondenternes forstaelse af deres organi-
sation og af deres organisatoriske og strategiske redskaber bergrer vi
ligeledes i dette afsnit.

Mit museum skal...?

Meget Uenig Neutral Enig Meget
uenig enig
forvalte museumsloven 5,04% 1,68% 14,29% 29,41% 49,58%

bevare vores feelles kulturarv 3,36% 0,00% 1,68% 20,17% 74,79%

formidle vores feelles kulturarv 2,52% 0,00% 0,00% 14,29% 83,19%

afspejle samfundet 2,54% 1,69% 25,42% 39,83% 30,51%
pavirke samfundet 4,24% 0,85% 19,49% 36,44% 38,98%
veere en kilde til viden og

dannelse 2,54% 0,00% 2,54% 23,73% 71,19%
skabe oplevelser 2,52% 0,84% 5,88% 35,29% 55,46%
skabe frirum til refleksion 1,68% 1,68% 12,61% 31,93% 52,10%

skabe rammer for socialt samveer | 1,68% 3,36% 30,25% 42,02% 22,69%

understgtte det kreative vaekstlag | 3,39% 6,78% 36,44% 32,20% 21,19%

profilere Danmark internationalt |1,68% 8,40% 21,85% 35,29% 32,77%

Ser vi neermere pa modellen, fremgar det, at museerne veegter fglg-
ende funktioner hgjest: 83,2 % af de adspurgte udtrykker, at de er
meget enige i, at museets skal formidle vores feelles kulturarv. 74,8 %
mener, at deres museum skal bevare vores feelles kulturarv.

71,2 % svarer, at deres museum skal veere en kilde til viden og
dannelse, mens 49,6 % udtrykker, at de er meget enige i, at deres
museum skal forvalte museumsloven.®?

De funktioner, som museerne samlet set veegter lavest, er at under-
stotte det kreative veekstlag, der er en prioritet i den gjeblikkelige
nationalpolitiske dagsorden. 21 % er meget enige, og 33 % er enige i
denne pastand. Samtidig er 3,4 % meget uenige og 6,8 % uenige i
samme pastand. At museerne skal profilere Danmark internationalt, er
den pastand, som nzest feerrest af undersagelsens respondenter samlet
set er enige eller meget enige i, henholdsvis 35,3 % er enige, og 32,8 %
er meget enige. En yderligere understregning af denne tendens er, at
der er hele 8,4 %, der er uenige i denne pastand.

% Denne svarprocent kan skyldes, at undersggelsen inddrager attraktioner og museer, der
ikke er underlagt museumsloven. Det samme kan omvendt forklare, at 3,4 % svarer, at de er
meget uenige i, at deres museum skal bevare vores feelles kulturarv, og 5 % svarer, at de er
meget uenige i, at deres museum skal forvalte museumsloven.
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Saledes er det samlet set museernes traditionelle ansvarsomrader, der
har den hgjeste prioritet hos respondenterne.® Denne tendens er ikke
overraskende, da disse omrader netop er indbefattet i museumsloven,
hvorfor museerne sa at sige skal prioritere disse omrader hgjt. Mere
interessant er det, at de prioriteringsomrader vi har givet, som ikke er
hentet fra lovgivningen, men fra den gjeblikkelige nationalpolitiske dags-
orden og samfundssituation, ikke bliver prioriteret i ret hgj grad hos
undersggelsens respondenter, nar de ses som en samlet gruppe.
Svarmulighederne profilere Danmark internationalt, skabe rammer for
socialt samveaer og understatte det kreative veekstlag er alle hentet i den
nuveerende regerings kulturpolitiske hensigtserkleering. De institutionelle
forskelle mellem statslige og statsanerkendte museer kan forklare den
forholdsvis lave prioritering af landspolitiske visioner for kulturomradet,
idet den store gruppe af statsanerkendte museer primeert forholder sig
til en lokalpolitisk dagorden, og ikke i udpreeget grad til den nationale.
Men dette forklaringsrationale deekker ikke den svage prioritering af de
mere socialt orienterede opgaver.

Endelig er de to svarmuligheder, som fokuserer pa museernes forhold
til deres omverden - hvor vidt de skal pavirke og afspejle samfundet -
heller ikke prioriteret ret hgjt i den samlede respondentgruppe. 30,5 %
er meget enige i, at deres museum skal afspejle samfundet, og 38,9 %
er meget enige i, at deres museum skal pavirke samfundet. De for-
holdsvist lave prioriteringer er interessante, fordi disse svarmuligheder
samtidigt rummer en strategisk og ideologisk tilgang til museernes
placering og opgaver i samfundet. | en rent strategisk optik vil det at
agere proaktivt og dermed sgge at pavirke samfundet vaere en veesent-
lig malsaetning. | en politisk ideologisk optik er museernes funktion som
spejlinger af det samfund, de er placeret i, et vigtigt argument for
museernes eksistens og for deres rolle i samfundet.

Har dit museum en vision, mission eller et veerdigrundlag?

33Svarmulighederne: Forvalte museumsloven, bevare vores faelles kulturarv, formidle vores
feelles kulturarv og veere en kilde til viden og dannelse relaterer sig alle til museumsloven.
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90%

89,80%

Ja

5,80% 6,80%

Nej

14,70%

4,20%

3,40%

Ved ikke

10,30%

Har dit museum en mission ® Har dit museum et veerdigrundlag

Ser vi pa respondenternes svar i de tre ovenstaende spgrgsmal om,
hvorvidt museerne har en vision, en mission og et veerdigrundlag, er der
blot 5,8 % af museerne, der ikke har mindst en af de 3. Veerdi-
grundlaget er den strategiske ledesnor, som de fleste respondenter ikke
har - men der er dog kun 14,7 % af respondenterne, der svarer, at
deres museum ikke har et veerdigrundlag, og 10,3 % svarer, at de ikke
ved, om deres museum har et veerdigrundlag.
Nar vi kombinerer besvarelserne af de tre foregdende spgrgsmal om
vision, mission og veerdigrundlag for at se, hvor mange der har hen-
holdsvis alle tre, to af de tre, eller kun én af de tre, fordeler respondent-
erne sig som falger:

vis_mis_veer

Cumulative
Frequency Percent Percent
Valid Ingen 7 5,8 5,8
En ud af tre 6 5,0 10,8
To ud af tre 26 21,7 32,5
Tre ud af tre 81 67,5 100,0
Total 120 100,0

Af modellen fremgar det at hele 67,5 % af respondenterne har svaret, at
deres museum bade har vision, mission og veerdigrundlag. 21,7 % har
to ud af de tre, mens kun 5 % af hele respondentgruppen svarede ja til,
at de kun havde én af de tre muligheder.
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Samlet set, har de danske museer saledes i udpraeget grad taget
arbejdet med mission, vision og veerdigrundlag til sig. Det interessante
er at se, hvordan og i hvilken grad vision, mission og veerdigrundlag
operationaliseres, samt hvilken betydning disse strategiske veerktgjer
har for museernes samlede strategiske niveau i forhold til kommunika-
tionen.

Hvilket af fglgende udsagn passer bedst til dit museums
selvforstaelse?

Dette spgrgsmal giver et indblik i, hvordan de danske museer oplever
deres nuvaerende situation. Seerligt hvordan de oplever, at kommunika-
tionsomradet influerer pa deres praksis og prioriteringer.

Kommunikation er for os en grundlaeggende og

0,
prioriteret del af det at vaere et museum 46,70%

afggr hvordan vi lgser vores kommunikative
opgaver

48,30%

Omstaendigheder og tilgaengelige ressourcer _

Vioplever, at vi er tvunget til at give kgb pd
vores faglighed og kerneopgaver til fordel for de
mere kommunikationsorienterede opgaver

2,50%

Vimener ikke, at vores museum skal arbejde
) _— 2,50%
strategisk med kommunikationen

| besvarelserne af dette spargsmal viser der sig en markant tendens.
Meget fa i den samlede respondentgruppe svarer enten: Vi mener ikke,
at vores museum skal arbejde strategisk med kommunikationen eller: Vi
oplever, at vi er tvunget til at give kab pa vores faglighed og kerne-
opgaver til fordel for de mere kommunikationsorienterede opgaver.
Begge svarmuligheder veelger kun 2,5 % af respondenterne. Dette
peger pa, at disse to svarmuligheder indeholder en forholdsvis negativ
holdning til egen situation, som de feerreste respondenter kan gen-
kende. Eller ogsa er der tale om, at respondenterne ngdigt vil udtrykke
tilslutning til denne negative holdning, selv om den er daekkende for den
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pagaeldende situation. Vi vurderer, at der er sandsynlighed for, at begge
muligheder er til stede. Det faktum, at det fortrinsvis er ledere, der be-
svarer spgrgsmalet, kan medfgre en tendens til at veelge en bevidst
positiv indstilling til egen og til museernes situation, eftersom en positiv
indstilling og holdningstilkendegivelse er ngdvendig set fra en ledelses-
maessig position. Hvorvidt der er tale om reelle oplevelser af den gje-
blikkelige situation eller mere holdningsmaessige tilkendegivelser, ma
en kvalitativ efterprgvning af resultaterne klarlasegge.

Hovedparten af undersggelsens respondenter - 48,3 % - svarer, at de
synes, at omsteendigheder og tilgeengelige ressourcer afgar, hvordan vi
lgser vores kommunikative opgaver, og 46,7 % svarer: Kommunikation
er for os en grundlaeggende og prioriteret del af det at veere et museum.
Det ser saledes ud til, at kommunikation er et centralt fokusomrade for
de danske museer i 2008. Et omrade som museerne arbejder bevidst
med, og som mange samtidig ser som veerende afhaengigt af de res-
sourcer, der er til radighed.

4.3 Omverdensforstdelse blandt de danske museer

En central udvikling og pointe i nyere teorier om interessentbegrebet og
interessenthandtering er beveegelsen veek fra det simple interessent-
syn, hvor organisationen typisk opererer med 3 - 4 primaere interessent-
grupper, hen i mod en bredere og mere nuanceret interessent-
forstaelse. Overfgres udvidelsen i interessentforstaelsen til museums-
verdenen, kan skiftet fra en simpel interessentforstaelse til en kompleks
forstaelse visualiseres saledes:

Simpelt interessentkort for danske museer
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Karakteristisk for den nuancerede interessentforstaelse er, at organisa-
tionen opererer med en reekke interessentgrupper, der kan veere
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primaere eller sekundaere afheengig af den aktuelle situation. Kompleksi-
teten stiger yderligere ved opfattelsen af, at ikke blot organisationen kan
blive pavirket af eller pavirke interessenterne, men de kan ogsa influere
pd hinanden.®® Derfor er det interessant at se, hvordan de danske
museer opfatter de fglgende preedefinerede interessentgrupper.

| hvor hgj grad betragter du nedenstaende som dit museums
primeere interessenter?

Overhovedet| |ringe I nogen | |hgjgrad [ | meget
ikke grad grad hgj grad
Undervisningsinstitutioner 0,00% 5,00% 8,33% 37,50% 49,17%
Brugere 0,00% 0,00% 0,85% 26,27% 72,88%
Samlere 6,78% 28,81% |43,22% 13,56% 7,63%
Kunstnere 10,08% 32,77% |29,41% 17,65% 10,08%
Forskningsinstitutioner 0,83% 6,67% 20,83% 41,67% 30,00%
Det private erhvervsliv 2,54% 14,41% |44,07% 25,42% 13,56%
Interesseorganisationer 4,20% 21,01% |41,18% 22,69% 10,92%
Medier, f.eks. tv og aviser 0,84% 0,84% 26,05% 47,06% 25,21%
Medarbejdere 1,71% 1,71% 14,53% 35,04% 47,01%
Sponsorer 3,36% 10,08% 20,17% 44,54% 21,85%
Lokalsamfundet 0,00% 3,33% 12,50% 30,83% 53,33%
Offentlige myndigheder 0,85% 5,08% 22,03% 38,98% 33,05%
Politikere 0,83% 5,83% 29,17% 36,67% 27,50%
Andre museer 0,83% 5,00% 34,17% 43,33% 16,67%

Den absolut vigtigste interessent, som hele 72,9 % svarer i meget hgj
grad til, er museernes brugere. Dernaest svarer 53,3 %, at lokal-
samfundet i meget hgj grad er deres primeere interessentgruppe. 47 %
mener, at medarbejderne i meget hgj grad er deres interessenter.
Undervisningsinstitutioner, forskningsinstitutioner og offentlige myndig-
heder er blandt de interessentgrupper, som vaegtes naest mest.

De interessentgrupper, som respondenterne veegter mindst, er samlere,
hvor kun 7,6 % veelger svarmuligheden i meget hgj grad, kunstnere,
hvor 10 % veelger i meget hgj grad, interesseorganisationer hvor 10,1 %
veelger i meget hgj grad og andre museer hvor 16,7 % siger i meget hgj
grad.

At interessentgruppen kunstnere ikke opnar en seerlig hgj placering hos
den samlede respondentgruppe, er oplagt, da gruppen primeert har be-
tydning for kunstmuseerne. Hvis vi ser pa denne kategori af museer
isoleret, er procentfordelingen for kunstnere som interessentgruppe en
ganske anden. Her svarer 40 %, at kunstnere i meget hgj grad er en
primaer interessentgruppe.

3% Freeman, 2003.
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Det faktum, at eksempelvis 21 % svarer i ringe grad og 4,2 % svarer
overhovedet ikke til spgrgsmalet om, hvorvidt interesseorganisationer
som ODM er deres primeere interessenter, kan tyde pd, at disse re-
spondenter ser interessentforholdet overvejende som et envejsforhold.
Relationen til de respektive interessentgrupper er dermed et spgrgsmal
om, hvad disse grupper kan have af betydning for museet. Vi formoder,
at en mere dialektisk forstaelse af interessentforholdet ville bevirke en
mere central placering af museernes interesseorganisationer. Hvis da
ikke forklaringen ligger i, at disse respondenter oplever, at de respektive
interesseorganisationers handlinger ikke har ret stor betydning for dem
0g vice versa?

Interessentgruppen det private erhvervsliv, som regeringen ser som en
seerligt veesentlig samarbejdspartner, og som dermed er en relevant
interessent for de fleste danske museer, er der kun 13,56 % af den
samlede respondentgruppe, der giver placeringen i meget hgj grad.
Samtidig siger 2,5 % overhovedet ikke og 14,4 % i ringe grad til, at det
private erhvervsliv er deres primeere interessentgruppe. Ligeledes siger
21 %, at sponsorer i meget hgj grad er deres primeere interessenter.
Dog svarer 44,5 % i hgj grad til samme spgrgsmal.

Interessentgruppen medier kan betragtes som en oplagt genvej til den
absolutte primeere interessentgruppe - i fglge undersggelsens re-
spondenter — brugerne, og samtidig er det en gruppe, der kan have stor
indflydelse pa ikke bare brugernes, men pa alle gvrige interessent-
gruppers syn pa og interesse for det enkelte museum. Men medier har
heller ingen hgj prioritet, idet 25,2 % siger i meget hgj grad, og 4 % i hgj
grad.

Pa den ene side kan den klare veegtning af brugere, lokalsamfundet og
medarbejderne som museernes primeaere interessenter blandt re-
spondenterne ses som et udtryk for en forholdsvis traditionel og simpel
interessentforstaelse. Omvendt kan den forholdsvis brede orientering i
forhold til de mange mulige interessentgrupper veere et argument for, at
museerne samlet set har defineret og fokuseret pa en stor og nuanceret
gruppe af interessenter - om end det vel kan indvendes, at interessent-
grupperne er preedefinerede af os. Det er sandsynligt, at der ville veere
blevet tegnet et andet billede, hvis respondenterne frit havde faet til
opgave at konstruere deres eget interessentkort.

Mit museum konkurrerer med...om...?
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Dette spgrgsmal inkorporerer to underspgrgsmal, som er gensidigt af-
haengige: Hvem betragter respondenterne som deres vigtigste konkur-
renter, og hvad konkurrerer de om? Spgrgsmalet er interessant, fordi
konkurrencesituationen er skaerpet for de danske museer i de seneste
ar. Det er oplagt at undersgge, hvorvidt denne nye eksterne praemis har
forplantet sig til museernes omverdensforstaelse. Samtidig er netop
museernes evne til at konkurrere og skabe opmaerksomhed - iseer i et
internationalt perspektiv - et af de vigtige parametre som Kkultur-
ministeren opstiller for museernes og hele kulturomradets fremtidige
muligheder og malsaetning.*

P arameter Total
Reszour COmtale Sam- Brugere hded- Faglige og
GEf arbejds arbejdera farsknings-
parmere msessige
Om... landwindinger
hed.. Andre Count
Mmus&ar 71 sl 23 G2 & 7 228
lokalt
% within 21,1% 26,2% | 101% 27.2% 22% A% | A000%
Andre Count
muzeer G2 a0 22 449 16 21 ch |
n ation att
% within 27 3% 21.6% 29.5% 21.2% G.0% 13.4% | 1000%
Andre Count
Mus2er 4 15 10 a z 22 B5
inter-
n ation att
% within G2% 2T.7T% 145,4% 13.8% 3% 8% [ 1000%
Andre Count
kultar-
i T2 it 28 G632 7 G pch |
tioner
% within 31.2% 23.8% 12,1% 27.3% 0% 2% [ 1000%
Andre Count
fritids-
aldivitat: 55 44 20 0 5 0 1248
er
% within 42 5% 38,0% 156,5% L% 30% O 1000%
Total Count 265 232 103 183 35 BE 804
% within 30,0% 262% | 117% 20,7% 0% AW [ A000%

Ser vi pa modellen, kan der drages falgende konklusioner:

Totalrsekken viser, hvad der samlet set konkurreres om.* Blandt
museerne konkurreres der primaert om ressourcer (30 %), dernaest
omtale (26,2 %), om brugere (20,7 %), om samarbejdspartnere (11,7

% Kultur- og Erhvervsministeriet, 2004.

% procentsatserne angiver, hvor stor en procentdel af alle kryds, der er sat i den respektive
parameterkategori. Eksempelvis er 30 % af alle kryds sat i ressourcer (ligegyldigt hvilken af
konkurrenterne, den er sat i).
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%), om faglige og forskningsmaessige landvindinger (7,5 %) og mindst
om medarbejdere (4,0 %).

Totalsgljen giver et billede af, hvem respondenterne ser som deres
primaere konkurrenter.?’ Eksempelvis har 26,1 % markeret, at andre
museer nationalt er deres konkurrenter, og 25,8 % har markeret, at
andre museer lokalt er deres konkurrenter, mens kun 7,4 % har
markeret, at andre museer internationalt er deres konkurrenter.

Vi kan konkludere, at andre museer lokalt, nationalt samt andre kultur-
institutioner ligger pa samme niveau med ca. ¥ af den totale sum af
besvarelser i denne sgjle hver. Det er disse konkurrenter, der ses som
de mest betydningsfulde af undersggelsens respondenter. Andre muse-
er internationalt og andre fritidsaktiviteter ses saledes ikke som oplagte
konkurrenter (henholdsvis 7,4 % 0g14,6 %).

Seerligt den svage rangering af andre museer internationalt er et
interessant resultat, der star i kontrast til den internationale fokusering,
vi finder i den nuveerende regerings visioner for kulturomradet, herunder
for de danske museer.® Her kan en forklaring vaere, at gruppen af
statsanerkendte museer er tilbgjelige til at orientere sig mod deres
lokalpolitiske bevilligende instanser, og derfor er de i et konkurrence-
perspektiv ogsa mere lokalt orienterede.

Ser vi dernaest pa forholdet mellem den givne konkurrent, og det der
konkurreres om, konkluderer vi fglgende:**

- Konkurrencen om medarbejdere samt om faglige og forsknings-
maessige landvindinger foregar primeert pa nationalt plan - ikke
lokalt plan.

- Konkurrencen om ressourcer og omtale foregar med alle de
naevnte konkurrenter — dog i markant mindre grad med andre
museer internationalt.”® Dvs., konkurrencen foregar p& national
plan med alle "udbydere” af fritids- og kulturaktiviteter.

s Totalsgjlen viser, hvor mange kryds der er sat i de forskellige konkurrentmuligheder og i
denne sgijle kan vi sdledes aflaese, hvem respondenterne anser som deres vaesentligste
konkurrenter.

% £ eks. Kultur- og Erhvervsministeriet, 2004.

% Forklaring p& hvordan modellen skal laeses: Raekken % within konkurrent, angiver den
procentvise fordeling inden for f.eks. andre museer lokalt. Dvs. 31,1 % af den konkurrence
der foregar med andre museer lokalt, foregar pa konkurrenceparameteret ressourcer, 26,3 %
foregar pa omtale og sa fremdeles. %whitin parameter angiver, hvor stor en andel af den
konkurrence, der foregar pa eksempelvis ressourcer, der er konkurrence med andre museer
lokalt. 26,8 % af den konkurrence, der er om ressourcer, foregar sadledes med andre museer
lokalt, mens 23,8 % af denne foregar med andre museer nationalt.

“% | den reekke, der viser konkurrenceforholdet til internationale museer, er alle
procentsatserne meget lave set i relation til procentsatserne i de gvrige konkurrenter - pa naer
Faglige og forskningsmaessige landvindinger, der er helt oppe pa 33 %.
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- Konkurrencen med de internationale museer foregar primeert om
omtale og seerligt om faglige og forskningsmeessige land-
vindinger.

- Med andre fritidsaktiviteter konkurreres der en del om ressourcer,
omtale og samarbejdspartnere, men neesten ikke om med-
arbejdere eller faglige og forskningsmaessige landvindinger og
slet ikke om brugere. At respondenterne ikke mener, at de
konkurrerer med andre fritidsaktiviteter om faglige og forsknings-
maessige landvindinger er naturgivent, idet de gvrige fritids-
aktiviteter sjeeldent bedriver faglig forskning, men at museerne
slet ikke opfatter fritidsaktiviteterne som konkurrenter i konkur-
rencen om brugerne er overraskende.

Overordnet er der en tendens til, at respondenterne primaert konkurrerer
om ressourcer, omtale, og om brugere. Generelt konkurrerer de med
andre museer lokalt og nationalt samt andre kulturinstitutioner.

Andre museer er?

| kraft af museernes feelles lovmaessige grundlag, museumsloven, er
det legitimt at betragte museerne som kolleger. En vigtig detalje i
museumsloven er desuden, at loven samtidig indeholder et krav om
specialisering og differentiering.** Dermed kan man argumentere for, at
de danske museer pa én og samme tid er hinandens kolleger og
konkurrenter. En sadan dobbeltrelation giver interessante problem-
stillinger. Set i et kommunikationsstrategisk perspektiv vil enhver
organisation betragte og handtere andre organisationer, der seelger be-
sleegtede produkter, som mulige konkurrenter. Nar det er sagt, rummer
corporate communication disciplinen dog ogsa teoretiske betragtninger
om styrken ved at skabe et feelles brand eller paraplybrands. Grund-
tanken er her, at det pa visse markeder kan veere mere fordelagtigt at
samarbejde om at bygge et feelles brand frem for udelukkende at teenke
i differentiering. Hermed opnas en brandsynergi, der pa lang sigt kan
gavne organisationerne enkeltvis.** Hvilken af de to perspektiver p&
branding, der fungerer bedst i forhold til de danske museers situation,
og hvilken vej museerne selv veelger at ga, er meget interessant.

Meget Uenig Neutral Enig Meget
uenig enig
vore kolleger 0,00% |0,00% 3,33% 31,67% 65,00%

*1 Det enkelte museum skal deekke et fagligt omrade, som er: (...) vaesentligt og ikke i
forvejen er deekket af andre statslige eller statsanerkendte museer. Museumsloven, lov nr.
473 af 07 juni 2001.

*2 Lars Sandstrem: Corporate Branding: Et Veerktgj til Strategisk Kommunikation,
Kgbenhavn, Samfundslitteratur, 2003.
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vore konkurrenter 15,13% | 19,33% 24,37% 35,29% 5,88%
vore samarbejdspartnere 0,00% |0,84% 1,68% 42,02% 55,46%
vore allierede i kampen for bedre vilkar [1,68% |1,68% 13,45% 42,86% 40,34%
vore interessenter 1,72% |5,17% 36,21% 36,21% 20,69%
kilder til inspiration 0,00% |0,84% 7,56% 48,74% 42,86%
ikke noget vi forholder os seerligt til 56,03% |29,31% 13,79% 0,86% 0,00%

Ser vi pa modellen, er det markant, at respondenterne ikke ser andre
museer som deres konkurrenter. Kun 5,88 % er meget enige i denne
pastand og 15,13 % er meget uenige i pastanden. Derimod er hele 65
% meget enige i, at andre museer er deres kolleger og 55,46 % er
meget enige i, at andre museer er samarbejdspartnere. Ingen er meget
uenige i disse to pastande.

En anden interessant tendens er, at kun 20,69 % er meget enige i, at
andre museer er deres interessenter.

Samlet set kan vi, hvis vi indtager en konkurrence og markedsorienteret
position, argumentere for, at de danske museer ikke er saerligt konkur-
renceorienterede, nar det kommer til deres forhold til andre museer.
Dette argument underbygges af, at respondenterne heller ikke i saerlig
hgj grad opfatter andre museer som deres interessenter og dermed
fokuserer de ikke pa, hvordan andre museer kan fa indflydelse pa deres
egne muligheder og udfordringer - og vice versa. Hvis vi veelger denne
optik, er det en smule uforstaeligt, at de danske museer tilsyneladende
ignorerer den skeerpede konkurrencesituation, de befinder sig i — og
seerligt, at de veelger at se bort fra de konkurrenter, som andre uden for
museumsverdenen ville udpege som deres mest direkte konkurrenter.
Maske er der tale om en ubevidst eller uinformeret ignorering af
konkurrencesituationen? Eller maske er denne tydelige insisteren pa at
veere hinandens kolleger i virkeligheden et yderst bevidst strategisk
treek for at modvirke de skeerpede markedsforhold.*®

4.4 Kommunikationsforstaelse blandt de danske museer

| dette afsnit ser vi naermere pa, hvordan de danske museer forstar
kommunikation. Nogle af de spgrgsmal, vi sgger svar pa, er: Hvilke
holdninger har respondenterne til kommunikationens rolle? Hvad

3| blandt de kommentarer der er givet undervejs i spargeskemaets forskellige abne
kommentarfelter, er de mest markante indkommet i forbindelse med forholdet til andre
museer. Her var flere respondenter tydeligvis meget provokerede af den svarmulighed, der
gar p&, at de kan vaere hinandens konkurrenter: Museerne konkurrerer ikke indbyrdes - vi
samarbejder og supplerer hinanden. Museet konkurrerer ikke, men samarbejder med andre
museer lokalt, pa landsplan og internationalt. Vores museum konkurrerer ikke, da vi dels
daekker en region, dels betragter andre museer som ligevaerdige kolleger vi samarbejder med
i stedet for at konkurrere.
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fokuserer de pa i arbejdet med kommunikation? Og hvilke kommunika-
tionsstrategiske metoder anvender museerne?

Hvor vigtige er nedenstaende betingelser for dit museums arbejde
med kommunikation?

Kommunikationsteorierne udvikler sig mod en pointering af, at ledelse
og kommunikation i langt hgjere grad end tidligere haenger relationelt
sammen forstaet pad den made, at en god leder mestrer kommunika-
tionens mange facetter, uanset om de er internt eller eksternt
funderet.** Samtidig er der en stigende fokusering p& potentialerne i at
inkorporere de mere humanistiske og veerdimaessige sider af
kommunikation, som ikke er direkte markedsfaring eller reklame, men
som har stor betydning i opbygningen, fastholdelsen og udviklingen af
organisationens image, omdgmme, identitet og kultur. Bevaegelsen gar
sa at sige veek fra en entydig skonomisk fokusering (PR-tankegang),
mod en mere holistisk opfattelse af hvilke betingelser, der skal til for at
skabe og kommunikere en organisation.

Slet ikke | Ikke vigtig | Neutral Vigtig Meget

vigtig vigtig

@konomiske ressourcer 1,67% |[2,50% 3,33% 36,67% 55,83%
Museumsfaglige kompetencer 0,00% |1,68% 7,56% 49,58% 41,18%
Menneskelige kompetencer 0,00% |0,00% 5,88% 51,26% 42,86%
Paedagogiske kompetencer 0,00% [0,84% 10,92% 51,26% 36,97%
Kommunikationsfaglige kompetencer | 0,00% |0,00% 7,50% 41,67% 50,83%
Ledelsesmeessige kompetencer 0,00% |2,50% 16,67% 43,33% 37,50%
Markedsfgringskompetencer 0,00% |0,85% 9,32% 39,83% 50,00%

Vi har udvalgt en reekke betingelser for kommunikation, som vi beder
respondenterne om at forholde sig til. 55,83 % af undersggelsens re-
spondenter vurderer, at gkonomiske ressourcer er meget vigtige, mens
50,83 % mener, at kommunikationsfaglige kompetencer er meget
vigtige. 50 % svarer, at markedsfgringskompetencer er meget vigtige
betingelser for museets arbejde med kommunikation. 43,33 % og 37,50
%, svarer, at de anser ledelsesmaessige kompetencer som henholdsvis
vigtige og meget vigtige for museets arbejde med kommunikation. | den
modsatte ende af vurderingsskalaen er der blot 1,67 % af de ad-
spurgte, der mener, at gkonomiske ressourcer slet ikke er vigtige. Det
ma siges, at veere en meget lille del af respondentgruppen.

* Leif Pjetursson: N&r ledelse er kommunikation — medreflekterende bog om lederens
kommunikative kompetencer, Bgrsen, 2005.
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Overordnet set fokuserer de danske museumsledere altsd pa gko-
nomiske ressourcer, kommunikationsfaglige kompetencer og markeds-
faringskompetencer, som de vigtigste betingelser for deres arbejde med
kommunikation. Vi kan saledes argumentere for, at de danske museer
har tendens til at taeenke i gkonomi, nar kommunikation er i fokus. Maske
kan dette forklares med, at nogle af de danske museer tilsyneladende
opfatter kommunikation som markedsfgring?*> Dermed placerer en stor
del af den samlede museumsverden sig inden for den retning som an-
skuer kommunikation som PR og markedsfaring.

Hvordan passer nedenstaende beskrivelser pa dit museums
arbejde med kommunikation?

| dette spargsmal beder vi respondenterne om at markere, hvor
godt forskellige beskrivelser afspejler deres kommunikationssyn.

Over- | lringe [Inogen| |hgj [Imeget
hovedet| grad grad grad hgj
ikke grad
Vi analyserer os selv, vores ressourcer og kompetencer 0,85% [5,98% |32,48% |43,59% |17,09%
Vi arbejder med at f& indblik i, hvordan vores
interessentgrupper opfatter os 1,72% |14,66% [43,97% |27,59% [ 12,07%
Vi forsgger at forudse udfordringer og muligheder 0,00% [1,71% |23,08% |55,56% |19,66%
Vi skaber en unik position for museet 0,88% [6,14% |28,95% |45,61% |18,42%
Vi far vores medarbejdere til at kende og afspejle museets
malsaetning og veerdigrundlag i deres daglige praksis 1,72% |3,45% [29,31% |50,00% | 15,52%
Vi kommunikerer sa bredt, at vi kan ramme alle 3,45% [12,93% |47,41% |30,17% | 6,03%
Vi analyserer og malretter budskabet til den enkelte
malgruppe 0,86% |[13,79% |44,83% [30,17%|10,34%

45,61 % svarer i hgj grad til, at vi skaber en unik position for museet. En
situation, der er eksternt orienteret. 50 % udtrykker i hgj grad til, at vi
far vores medarbejdere til at kende og afspejle museets malsaetning og
veerdigrundlag i deres daglige praksis, en situation, der er internt
orienteret. Respondenternes interne fokus er mere fremtreedende end
deres eksterne fokus, nar vi ser pa falgende svarmuligheder: 43,59 %
svarer, at de i hgj grad analyserer sig selv, deres ressourcer og kom-
petencer, det vil sige et internt fokus. Mens 43,97 % vurderer, at de kun
i nogen grad arbejder med at fa indblik i, hvordan deres interessent-
grupper opfatter dem, hvilket markerer et eksternt fokus. Det lader
saledes til, at respondenterne er mere internt fokuserede end eksternt.

Til beskrivelsen Vi skaber en unik position for museet er det be-
meerkelsesveerdigt, at kun 18,42 % svarer i meget hgj grad.

*® Dette underbygges med at netop betingelsen Markedsfaringskompetencer opnar en relativt
hgj vurdering blandt undersggelsens respondenter (50 % siger meget vigtig).
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Positionering er et af de vigtigste begreber inden for de dele af
corporate communication, der beskaeftiger sig med markedsforstaelse
og markedsplacering.*® Her er det netop en grundliggende strategi at
arbejde bevidst med at fa indblik i det marked, som organisationen ind-
skriver sig i og dernaest finde den unikke position for sin egen
organisation og produkt. Ses dette resultat i relation til, at museerne
overvejende forstar kommunikation som markedsfgring, kan det se ud
til, at den markedsfaringsforstaelse, der findes blandt nogle danske
museer, primaert placerer sig inden for PR.

Hvilke funktioner mener du, at dit museums mission, vision og
veerdigrundlag har?

Mission, vision og veerdigrundlag bgr normativt set have en funktion
bade internt og eksternt i en organisation, eftersom disse tre strategiske
grundsten pa én gang forteeller, hvordan organisationen opfatter sig
selv indadtil, og hvilket marked den anskuer sig selv som en del af ud-
adtil. Strategisk set er mission, vision og veerdigrundlag den over-
ordnede organisatoriske referenceramme, som er retningsgivende for
organisationens tanker, beslutninger og handlinger. Organisationens
kommunikation bgr derfor i hgj grad fundere pa den strategiske
referenceramme. Dette spgrgsmal handler om disse aspekter.

De fire svarkategorier i spgrgsmalet reflekterer forskellige holdninger til
arbejdet med strategisk kommunikation i museer. Vi har i svar-
mulighederne inkorporeret en firepunktskala med yderlighederne: Vi
arbejder ikke strategisk med vores kommunikation, og: Vi er strategiske
I alt, hvad vi gar og ikke gar.

Den farste beskrivelse rummer en Kklar afvisning af de grundleeggende
preemisser i strategisk kommunikation, mens den anden beskrivelse
reflekterer de grundleeggende preemisser, at organisationen ind- og
sammenteenker strategi og kommunikation i alle interne og eksterne
tanker og handlinger. I mellem disse to yderpunkter kan under-
sggelsens respondenter veelge mellem midterkategorierne. Vi arbejder
strategisk med isolerede dele af vores kommunikation (f.eks. nar vi
udformer ansggninger til fonde og sponsorer) hver gang med en ny
strategi. | den sammenhaeng bliver strategi og kommunikation anvendt i
forhold til enkelte elementer i organisationen, der pabegyndes og af-
sluttes med en ny strategi og et nyt fokus hver gang. Hermed er der
ikke tale om en overordnet strategi, hvor vision, mission og veerdi-
grundlag er kernen i organisationens kommunikation. | den anden
midterkategori: Vi arbejder strategisk med vores kommunikation pa det
ledelsesmaessige plan fremstilles strategisk kommunikation som noget,

*® Kotler og Kotler, 1998.
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der udelukkende er forbeholdt ledelsen i organisationen. Dermed fra-
veelges en holistisk, integreret tilgang til kommunikationen.

Set med teoretiske briller kan vi sige, at midterfelterne belyser to del-
elementer i corporate communication, idet den teoretiske retning netop
argumenterer for, at strategisk kommunikation handler om ledelse og
strategi for museets tanker og handlinger, men i disse to tilfeelde er per-
spektiverne ikke integreret i organisationens samlede kommunikations-
strategi.

Over- | lringe (I nogen| 1hgj |l meget
hovedet | grad grad grad hgj
ikke grad
Et ledelsesveerktgj 9,17% |0,83% |12,50% [42,50% | 35,00%
Fungerer som det afggrende parameter i alle
beslutningstagninger 9,17% |2,50% |[21,67% |42,50% |24,17%
Hjeelper vores medarbejdere til at forsta, hvad vi
vil med museet 0,00% |2,68% |10,71% [50,89% |35,71%
Forteeller, hvem vi er og saetter ord p& vores
holdninger og veerdier 6,67% |0,00% [14,17%|47,50% |31,67%
Inkorporeres sa vidt muligt i al vores
kommunikation med interessenterne 11,67% [9,17% |35,00% |30,83% |13,33%
Et markedsfgringsredskab, som positionerer
museet i forhold til andre museer og kulturtilbud 2,73% |12,73%|30,91% | 38,18% | 15,45%

De hgjeste procentfrekvenser ligger i gradueringen i hgj grad, hvor
50,89 % af respondenterne svarer, at mission, vision og veerdigrundlag i
haj grad hjeelper vores medarbejdere til at forsta, hvad vi vil med
museet. 50,89 % udtrykker, at mission, vision og veerdigrundlag i hgj
grad fortaeller, hvem vi er og saetter ord pa vores holdninger og vaerdier.
Pa en delt tredjeplads med 42,50 % ligger svarene, at mission, vision
og veerdigrundlag i nogen grad er et ledelsesveerktgj og i nogen grad
fungerer som det afggrende parameter i alle beslutningstagninger.

35 % svarer i nogen grad til, at mission, vision og veerdigrundlag in-
korporeres i al vores kommunikation med interessenterne. 30,91 %
mener, at mission, vision og veerdigrundlag i nogen grad er et markeds-
faringsredskab, som positionerer os i forhold til andre museer og kultur-
tilbud. Samtidig er der hele 11,67 %, der erkleerer, at mission, vision og
veerdigrundlag overhovedet ikke inkorporeres i al vores kommunikation
med interessenterne, og 12,73 % udtrykker, at mission, vision og veerdi-
grundlag kun i ringe grad fungerer som et markedsfagringsredskab, som
positionerer museet i forhold til andre museer og kulturtilbud.

Ud fra ovenstdende tal identificerer vi en overordnet tendens til, at
museerne i hgjere grad anskuer mission, vision og veerdigrundlag som
interne ledelsesredskaber, der kan veere med til at skabe identifikation
og feelles tilhgrsforhold, end som eksterne positioneringsredskaber,
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som kan understgtte museets position i forhold til andre museer og
kulturtilbud.

Hvilken af fglgende kategorier passer til dit museum?

Vier strategisk kommunikerende i alt hvad vi ggr
ogikke gor

21,95%

Viarhejder strategisk med kommunikation pa det

i 34,15%
ledelsesmaessige plan

Viarbejder strategisk med isolerede dele af vores

0,
kommunikation, hver gang med en ny strategi 29,27%

Viarbejder ikke strategisk med vores
kommunikation

12,20%

| modellen ser vi, at 12,20 % af respondenterne erkleerer, at de ikke
arbejder strategisk med deres kommunikation, mens 21,95 % svarer, at
de er strategiske i alt, hvad de ggar og ikke gar. Flest respondenter har
valgt én af de to midterkategorier. 34,15 % udtrykker, at de arbejder
strategisk med kommunikation pa det ledelsesmaessige plan og 29,27
% mener, at de arbejder strategisk med isolerede dele af deres
kommunikation.

Sammenholder vi de svar, som undersggelsens respondenter har af-
givet, med ovenstaende teoretiske overvejelser, tegner der sig saledes
et billede af, at stgrstedelen af de danske museumsledere betragter
strategi, kommunikation og ledelse som veesentlige delelementer i
museernes daglige arbejde. Set fra et kommunikationsteoretisk syns-
punkt er der et stykke vej fgr den samlede danske museumsverden kan
siges at arbejde med strategisk kommunikation i den malestok, som
corporate communication disciplinen normativt set opererer ud fra.

4.5 Kommunikationspraksis i de danske museer
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| dette afsnit neermer vi os den praktiske side af strategisk kommunika-
tion i den danske museumsverden. Vi undersgger, hvordan museerne
organisatorisk operationaliserer deres kommunikationsstrategier. Vi ser
pa, hvor i organisationen kommunikationen placeres, og pa hvilke kon-
krete praktiske og metodiske kommunikationsredskaber de danske
museer anvender anno 2008.

Har dit museum en kommunikationsmedarbejder eller en
kommunikationsafdeling?

3%

mJa
Nej
mVedikke

Modellen viser, at hovedparten af museerne ikke har hverken en
kommunikationsmedarbejder eller -afdeling. 67,83 % svarer nej til
spgrgsmalet. Mens 29,57 % af de adspurgte respondenter udtrykker, at
de har enten en kommunikationsmedarbejder eller -afdeling.

Hvem varetager s& kommunikationen, i dit museum?*’

*" Hvis ikke respondenten svarer ja til, at museet har en kommunikationsmedarbejder eller
kommunikationsafdeling, bliver dette spgrgsmal stillet.
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Over- | lringe [Inogen| Ihgj |[Imeget

hovedet| grad grad grad hgj

ikke grad
Formidlere 7,35% [2,94% [25,00%|29,41% |35,29%
Omvisere 14,93% | 13,43% |29,85% | 23,88% | 17,91%
Ledelse 1,27% |0,00% ([3,80% |32,91% |62,03%
Presse- og marketingsansvarlige 28,07% | 3,51% |[15,79%]19,30% | 33,33%
Volontarer 50,79% |[15,87% |22,22%(7,94% |3,17%
Bestyrelse 34,78% |[28,99% |27,54% | 4,35% |4,35%
Frontpersonale 9,59% [17,81% |[23,29% | 35,62% [ 13,70%
Ekstern ekspertise i form af konsulentbureauer,
reklamefolk eller kommunikationsuddannede 56,25% [29,69% [12,50%|1,56% [0,00%

62,03 % af undersggelsens respondenter mener, at ledelsen i meget
hgj grad varetager museets kommunikation. 35,20 % udtrykker, at for-
midlere i meget hgj grad varetager kommunikationen i museet. 33,33 %
svarer at presse- og marketingspersonale i meget hgj grad varetager
museets kommunikation. Frontpersonale vurderes af 35,62 %, til i hgj
grad at varetage museets kommunikation.

| den modsatte ende finder vi ekstern ekspertise i form af konsulent-
bistand, som 56,25 % mener overhovedet ikke, varetager museets
kommunikation. Volontgrer ligger i samme kategori idet 50,79 %, mener
at de overhovedet ikke varetager museets kommunikation. Ifglge under-
sggelsen har museernes bestyrelser heller ikke en stor funktion - kun
4,35 % siger i meget hgj grad, og 34,78 % siger overhovedet ikke til, at
bestyrelsen varetager kommunikation i museet.

Set fra et kommunikationsstrategisk perspektiv er det interessant, at
volontgrer og bestyrelse sammen med omvisere og frontpersonale ikke
anslds at have mere veerdi for de danske museers kommunikation.*®
Det er bemeerkelsesveerdigt ud fra den betragtning, at det netop er
volontarer, omvisere og frontpersonale, der er museernes ansigt udad-
til, nar de tager imod besggende. Ogsa museernes bestyrelse kan ud-
gore en meget betydningsfuld kontaktflade til de af museernes interes-
senter, der har direkte indflydelse pa museernes faglige og bevillings-
maessige fremtid s& som fagfeeller, lokalpolitikere, nationalpolitikere og
private erhvervsdrivende.

*® Omvisere far 23,88 % og frontpersonale ligger p& 35,62 i kategorien i hgj grad, mens
omvisere far 17,91 % og frontpersonale ligger pa 13,70 % i kategorien i meget hgj grad.
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Hvilke arbejdsopgaver varetager kommunikationsmedarbejderen
eller kommunikationsafdelingen i dit museum?*

De kommunikationsfunktioner, som er opstillet i spgrgsmalet, kan
teoretisk set grupperes i tre operationaliseringsniveauer, der har relation
til strategiens tre niveauer. Dette drejer sig om det strategiske niveau,
det taktiske niveau og det operationelle niveau.*

Fra en kommunikationsteoretisk optik indbefatter det strategiske om-
rade udarbejdelse af overordnede strategier og kommunikations-
radgivning. Det taktiske omrade drejer sig om at sikre overens-
stemmelse mellem de overordnede strategier og koordinering/plan-
lzegning af konkrete kommunikationsaktiviteter, mens det operationelle
omrade handler om det praktiske kommunikationsarbejde. Det vil sige
arbejde, hvor resultatet er et konkret produkt f.eks. pressemgder,
artikler, pressemeddelelser, pjecer eller omvisningsguider.

Over- | lringe [Inogen| Ihgj |l meget
hovedet| grad grad grad hgj
ikke grad
Udarbejder museets overordnede kommunikationsstrategi | 0,00% |8,82% |12% 29,41%(17,65%
Udarbejder formidlingsmateriale, herunder kataloger, pjecer
0g omvishingsguider 294% |5,88% |20,59% |26,47% |44,12%
Star for pressekontakt f.eks. udformning af artikler,
pressemeddelelser og pressemgder 0,00% |6,06% |6,06% |30,30% |57,58%
Varetager museets kommunikation med medarbejderne,
HR-kommunikation m.m. 11,76% | 14,71% | 32,35% | 20,59% | 20,59%
Sarger for, at museets kommunikationsaktiviteter stemmer
overens med museets kommunikationsstrategi 0,00% |2,94% |20,59% |44,12% |32,35%
Radgiver om kommunikationsopgaver 6,06% [12,12%]21,21% |39,39% | 21,21%

Som skemaet illustrerer, svarer 57,58 % af undersggelsens re-
spondenter, at kommunikationsafdelingen eller -medarbejderen i meget
haj grad star for pressekontakt f.eks. udformning af artikler, presse-
meddelelser og pressemgder. 44,12 % udtrykker, at kommunikations-
afdelingen eller -medarbejderen i hgj grad udarbejder formidlings-
materiale, herunder kataloger, pjecer og omvisningsguider. Kun 17,65
% mener, at kommunikationsmedarbejderne eller -afdelingen i meget
hgj grad udarbejder museets overordnede kommunikationsstrategi.>
44,12 % af respondenterne svarer dog i hgj grad til, at kommunikations-

* Dette spargsmal er et if-spargsmal, hvilket betyder, at det kun er besvaret af de
museumsledere der tidligere har markeret, at deres museum har en kommunikationsafdeling
og/eller ansvarlig.

| ynch, 2003.

°1 42,12 % udtrykker, at kommunikationsmedarbejderen eller -afdelingen i nogen grad
udarbejder museets overordnede kommunikationsstrategi.
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afdelingen og -medarbejderen sgrger for, at museets kommunikations-
aktiviteter stemmer overens med museets kommunikationsstrategi.

Kommunikationsmedarbejderen eller -afdelingens indflydelse pa det
strategiske niveau er saledes ikke seaerligt hgjt vurderet af under-
sggelsens respondenter. 44,12 % af respondenterne udtrykker, at de
kun i nogen grad har en kommunikationsafdeling eller -medarbejder til
at udarbejde museets overordnede kommunikationsstrategi. Ser vi pa
strategiens taktiske niveau, erkleerer 44,12 %, at kommunikations-
medarbejderen eller -afdelingen i hgj grad sgger for, at museets
kommunikationsaktiviteter stemmer overens med museets overordnede
strategi, sa her er kommunikationsmedarbejderen eller -afdelingen
mere pa banen.

Til sidst kan vi konstatere, at 57,58 % udtrykker, at kommunikations-
medarbejderen eller -afdelingen i meget hgj grad star for pressekontakt,
herunder udformning af artikler, pressemeddelelser og pressemgder.
Mens 44,12 % erkleerer, at kommunikationsmedarbejderen eller —
afdelingen i meget hgj grad udarbejder formidlingsmateriale, herunder
kataloger, pjecer og omvisningsguider. Det praktiske operationelle om-
rade af kommunikationen er saledes en meget stor del af de
kommunikationsansvarliges arbejdsomrade pa de danske museer anno
2008.

Afslutningsvis er det veerd at pointere, at de opgaver, der centrerer sig
om intern kommunikation med medarbejderne (HR-kommunikation), er
den svarmulighed, som bliver tildelt mindst veerdi. | hgj grad veelges kun
af 20,59 % og i meget hgj grad veelger kun 20,59 % af undersggelsens
respondenter. Samtidig er der hele 11,76 %, der veelger overhovedet
ikke og der er s mange som 15,71 % der vaelger, at kommunikations-
medarbejderen eller —afdelingen kun i ringe grad varetager HR-
kommunikation.

| hvor hgj grad har fglgende personer veeret involveret i
udarbejdelsen af mission, vision og veerdigrundlag?

Teoretisk set udger organisationens mission, vision og veerdigrundlag
en strategisk platform, som organisationen kan tage udgangspunkt i,
nar den indgar i interne eller eksterne kommunikationsrelationer. Der er
flere mader, hvorpd organisationen kan udvikle og definere sin
strategiske platform. Inden for strategisk kommunikation er grund-
tanken, at organisationens mission, vision og vaerdigrundlag pa den ene
side skal udspringe af organisationens grundleeggende identitet og
kultur, og pa den anden side skal reflektere det marked eller den om-
verden, som organisationen agerer i. Det er ikke fordelagtigt, at
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organisationen forsgger at opfylde eksterne interessenters for-
ventninger og krav, hvis ikke organisationens medarbejdere har
ressourcer og evner til at indfri disse. Med andre ord bgr der altid veere
sammenhang mellem det, organisationen siger, og det den gar |
praksis.

Mission, vision og veerdigrundlag fortaeller bade, hvad organisationen
gnsker at veere nu og her, og hvad den gerne vil veere i fremtiden. For
at sikre konsistens og troveerdighed argumenterer corporate com-
munication disciplinen for, at hele organisationen bgr deltage i for-
muleringen af organisationens strategiske platform for dermed at skabe
det mest realistiske billede af organisationen. Den gverste ledelse og
bestyrelse bgr altsd ikke alene sta for udarbejdelsen af mission, vision
og veerdigrundlag. Medarbejdere og evt. eksterne interessenter bgr og-
sa inddrages, hvis en sammenhang mellem strategi og virkelighed skal
realiseres.

Over- Iringe [l nogen| |Ihgj | meget

hovedet| grad grad grad hgj grad

ikke
Ledelse/direktion 7,50% |[0,83% 2,50% [16,67%|72,50%
Bestyrelse eller kulturudvalg 6,25% |7,14% 22,32% [ 29,46% | 34,82%
Inspektarer 8,91% [0,99% 15,84% | 39,60% | 34,65%
Kommunikations/marketingsansvarlige 41,67% |2,50% 10,83% | 23,33% | 21,67%
Konservatorer 72,29% | 8,43% 8,43% |4,82% |[6,02%
Formidlere 14,56% | 6,80% 30,10% [ 29,13% | 19,42%
Volontarer 44,21% | 23,16% (22,11%|4,21% |6,32%
Frontpersonale 15,53% | 15,53% |34,95% | 23,30% | 10,68%
Samarbejdspartnere, f.eks. erhvervsvirksomheder |51,49% |21,78% |22,77% (3,96% |0,00%
Sponsorer 57,43% (29,70% |9,90% |1,98% |[0,99%
Brugere 37,86% [22,33% |30,10% (8,74% |0,97%

Ser vi nermere pa skemaet, der netop belyser i hvor hgj grad,
forskellige personer har veeret involveret i udarbejdelsen af museernes
mission, vision og/eller veerdigrundlag, springer det i gjnene, at 72,29 %
af undersggelsens respondenter svarer, at konservatorer overhovedet
ikke deltager i udarbejdelsen af mission, vision og/eller veerdigrundlag.
Mens 72,50 % svarer, at ledelse og direktion i meget hgj grad har
deltaget i udarbejdelsen af museets mission, vision og veerdigrundlag.

Der er klare tendenser i respondenternes besvarelse af dette spgrgs-
mal.

De grupper, der har veeret inddraget i udarbejdelsen af museets vision,
mission og veerdigrundlag, er - ud over ledelsen - bestyrelsen eller
kulturudvalget (34,82 % i meget hgj grad), og inspektarerne (34,65 % |
meget hgj grad), hvorimod det er sjeeldent at eksterne interessenter,
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som brugere (37,86 overhovedet ikke), sponsorer (57,43 % over-
hovedet ikke) og samarbejdspartnere i form af f.eks. erhvervs-
virksomheder (51,49 % overhovedet ikke) inddrages i udarbejdelsen af
museets mission, vision og veerdigrundlag.

Endvidere er der i den samlede respondentgruppe en klar opdeling af
den interne organisation, hvor de der inddrages i de strategiske
processer er ledelse, bestyrelse, og inspektagrer. Sekundeert inddrages
formidlere, kommunikations- og marketingsansvarlige. Som beskrevet
er der en del af den interne organisation, der stort set ikke inddrages,
nemlig frontpersonale, volontgrer og konservatorer.>?

Kommunikerer dit museum mission, vision og/eller veerdi-
grundlag?

mJa
Nej
mVedikke

Modellen viser, at stgrstedelen af museerne 85,71 % kommunikerer
mission, vision og/eller veerdigrundlag. Kun en lille del 8,04 % udtrykker,
at de ikke kommunikerer museets strategiske platform og en endnu
mindre gruppe 6,25 % svarer, at de ikke ved, om museet kommunikerer
mission, vision og/eller veerdigrundlag.

| hvilke sammenhange kommunikerer dit museum mission, vision
og/ eller veerdigrundlag?

Spargsmalet: | hvilke sammenhaenge kommunikerer dit museum mis-
sion, vision og/eller veerdigrundlag haenger teet sammen med det efter-
falgende spgrgsmal: | hvilke situationer mener du, at dit museum
arbejder med kommunikation. Det centrale i begge spgrgsmal er

°2 At konservatorerne ikke inddrages kan til dels forklares ved, at en reekke museer slet ikke
har konservatorer ansat som en fast del af museets stab, men benytter sig af
konserveringscentre til disse arbejdsopgaver.
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konteksten for museets kommunikationspraksis. Forskellen i spgrgs-
malene er, i hvor hgj grad konteksten for kommunikationen af mission,
vision og veerdigrundlag er konkretiseret.

Over- Iringe |[lnogen| |Ihgj | meget

hovedet grad grad grad hgj grad

ikke
Nar vi skaber og afvikler udstillinger 3,16% 3,16% 25,26% (44,21% | 24,21%
Nar vi skaber og udfarer formidling 1,04% 2,08% 19,79% | 46,88% | 30,21%
Nar vi skaber og udfgrer markedsfaring 1,04% 4,17% 37,50% | 36,46% | 20,83%
Over for pressen, f.eks. ved interview 0,00% 3,13% 22,92% [ 39,58% | 34,38%
Over for politiske interessenter 0,00% 2,11% 9,47% |33,68% |54,74%
Over for samarbejdspartnere 1,05% 3,16% 29,47% (41,05% | 25,26%
Over for sponsorer 2,13% 5,32% 22,34%41,49% | 28,72%
Over for vores medarbejdere 1,04% 0,00% 5,21% (39,58% [54,17%
Over for andre museer 0,00% 13,68% |[44,21%|24,21% (17,89%

Der er 54,74 % af undersggelsens respondenter, som svarer, at de i
meget hgj grad kommunikerer museets mission, vision og/ eller veerdi-
grundlag over for politiske interessenter. 54,17 % svarer, at de i meget
hgj grad kommunikerer museets mission, vision og veerdigrundlag over
for medarbejdere og 34,38 % svarer i meget hgj grad til, at de kom-
munikerer mission, vision og/eller veerdigrundlag over for pressen, f.eks.
ved interview.

Ser vi pa svarmuligheden: Nar vi skaber og afvikler udstillinger, svarer
44,21 % i hgj grad til, at de kommunikerer museets mission, vision
og/eller veerdigrundlag. 46,88 % svarer i hgj grad til, nar vi skaber og
udfgrer formidling, og endeligt mener 41,49 %, at de i hgj grad
kommunikerer museet mission, vision og/eller veerdigrundlag over for
sponsorer.

De sammenheange, som nogle respondenter slet ikke veegter, (over-
hovedet ikke) er med 3,16 %, nar vi skaber og afvikler udstillinger, og
med 2,13 % over for sponsorer.

Den fremhaevede procentfordeling belyser, at museerne farst og
fremmest kommunikerer deres strategiske grundlag over for politiske
interessenter og over for medarbejderne. Der er teet procentvis fordeling
mellem eksterne og interne interessenter. Et forklaringsrationale til
museumsledernes fokus pa politiske interessenter er, at der lovmaessigt
stilles krav om, at museerne skal identificere og arbejde med mission,
vision og veerdigrundlag. Hermed kan der veere tale om, at museums-
lederne svarer, som de ggar, fordi det har politisk betydning, at museets
mission, vision og veerdigrundlag er offentlig tilgeengeligt og synligt i om-
verdenen.
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Samtidig er det ogsa oplagt, at der er seerligt fokus pa politiske og
gkonomiske interessentgrupper, fordi det er museernes ledere, der har
besvaret undersggelsen. Det ma forventes, at disse har saerligt fokus
pa de politiske og gkonomiske aspekter af museet, sammenkoblet med
de interne ledelsesmaessige omrader, som relaterer sig til kommunika-
tion med medarbejderne.

Relaterer vi dette kontekstspgrgsmal til strategiens tre niveauer, identifi-
cerer vi en tendens til, at respondenterne veegter den udfgrende og
praktiske del af kommunikationsarbejdet hgjt, sammenlignet med den
strategiske og taktiske del. Dette ses ved, at der er en relativ hgj svar-
procent i fglgende: Nar vi skaber og udfarer udstillinger (44,21 % siger i
hej grad), og nar vi skaber og udfgrer formidling (46,88 % siger i hgj
grad).

Samlet set, er der en stor bredde i de forskellige kontekster, hvor de
danske museer mener at kommunikere deres respektive missioner,
visioner og veerdigrundlag. Der er balance mellem interne og eksterne
kommunikationskontekster og fokus pa den operationelle del af
kommunikationsarbejdet.

| hvilke situationer mener du, at dit museum arbejder med
kommunikation?

Over- | lringe | I nogen| I|hgj |Imeget
hovedet| grad grad grad hgj
ikke grad
Nar vi skaber udstillinger 0,84% [0,84% |[7,56% |37,82% |52,94%
Nar vi skaber formidlingsmateriale og formidler 0,00% [0,00% |5,13% |41,88% [52,99%
Nar vi mader vore brugere 0,00% [1,67% |6,67% |47,50% |(44,17%
Nar vi mgder vore medarbejdere 0,84% [4,20% |15,97% |46,22% |32,77%
Nar vi udteenker strategier for museet 0,84% [2,52% |23,53% |38,66% |34,45%
Nar vi laver regnskaber, status og udformer
arsrapport 1,68% |16,81%]31,09% |36,13% |14,29%
Nar vi optraeder i pressen 1,67% |0,00% |[5,83% |[40,83% |51,67%
Nar vi er i kontakt med sponsorer og andre
bidragydere 2,54% |5,08% |22,88% |36,44% |33,05%
Nar der opstar problemer eksternt som internt 0,00% [10,92%|27,73% |33,61% |27,73%

2,54 % angiver, at de overhovedet ikke arbejder med kommunikationen,
nar de er i kontakt med sponsorer og andre bidragsydere.16,81 % siger,
at de kun i ringe grad arbejder med kommunikation, nar de laver regn-
skaber, status og udformer arsrapporter, og bemaerkelsesveerdige
10,92 % mener, at de kun i ringe grad arbejder med kommunikationen,
nar der opstar problemer eksternt som internt.
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Pa den anden side vurderer 52,99 %, at de i meget hgj grad arbejder
med kommunikation, nar vi skaber formidlingsmateriale og formidler.
52,94 % svarer, at de i meget hgj grad arbejder med kommunikation,
nar de udstiller, og 51,67 % svarer i meget hgj grad til svarmuligheden,
nar vi optraeder i pressen. 47,40 % vurderer, at de i hgj grad arbejder
med kommunikation, nar de mgder brugerne. 46,22 % arbejder i hgj
grad med kommunikation, nar de magder medarbejderne og 41,88 %,
nar de skaber formidlingsmateriale.

Set i et kommunikationsstrategisk lys er det interessant, at de danske
museer overvejende ser kommunikationen som noget, der har relevans
I de kommunikationssammenhaenge, der kan defineres som "traditionel-
le”. Det drejer sig sadledes om de formidlingsorienterede og udstillings-
maessige sammenhaenge, over for presse og brugere og i lidt mindre
grad i de ledelsesmaessige sammenhaenge, over for medarbejdere.
Dette vidner om, at museerne primaert arbejder med kommunikation,
hvor der er en veldefineret afsender-modtager relation. Derimod
identificerer vi et mgnster, der peger i retning af, at museerne har
sveerere ved at arbejde med kommunikation i kontekster, hvor mod-
tageren er mere uklar, eller hvad vi kalder utraditionel. Der er her tale
om sammenhange, hvor museerne forholder sig til enten drifts-
maessige, organisatoriske eller bevillingsmaessige emner (Nar vi er i
kontakt med sponsorer og andre bidragydere eller Nar vi laver regn-
skaber, status og udformer arsrapport).

Seerligt i situationer, hvor organisationer oplever kriser og forandrings-
situationer, kan bevidst arbejde med kommunikation pa et strategisk
niveau have stor effekt,>®> men denne mulighed har de danske museer
endnu ikke udpraeget fokus pa.

Overordnet set er danske museer overvejende praktisk orienterede i
deres kommunikation. Der er fokus pa traditionelle interessenter, mens
der i mindre grad er fokus pa kommunikation med mere utraditionelle
interessentgrupper.

Hvilke kanaler anvender I, nar dit museum kommunikerer mission,
vision eller veerdigrundlag?

| et strategisk kommunikationsperspektiv er det interessant at se, hvilke
kommunikationskanaler en organisation anvender. Det kan dels
indikere, hvordan organisationen forstar og praktiserer kommunikation.
Men fokus pa kommunikationskanaler kan ogsa give et hint om, hvor
bred en interessentforstaelse organisationen opererer med og hvor godt
organisationen kender sine interessenter. Endeligt forteeller kom-

*% Johansen og Frandsen, 2007.
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munikationskanalerne noget om i hvilket omfang, organisationen sgger
at malrette sin kommunikation.

Anvender organisationen eksempelvis en bred vifte af kommunika-
tionskanaler sammenkoblet med en detaljeret interessentforstaelse, kan
det veere udtryk for, at den har en modtagerorienteret kommunikations-
tilgang, hvor der leegges veegt pa at benytte den kommunikationskanal,
der passer til den enkelte modtager. Anvendelse af flere forskellige
kommunikationskanaler kan ogsa veere et strategisk valg, der har til
formal at fortaelle det samme budskab gennem forskellige kommunika-
tionskanaler og metoder.

Over- | lringe | I nogen | hgj | meget

hovedet| grad grad grad | hgjgrad

ikke
E-mail 10,99% | 19,78% |27,47% |24,18% |17,58%
Breve 7,78% |25,56% |34,44% |23,33% |8,89%
Pressemeddelelser 2,13% [5,32% [19,15% |41,49% |31,91%
Pressemgder 29,21% (29,21% (21,35% [11,24% |8,99%
Interview og udtalelser 0,00% |(7,53% (24,73% |[40,86% |26,88%
Reklame 8,99% [29,21% (31,46% |23,60% |6,74%
Hjemmeside 2,17% [3,26% [17,39% |39,13% |38,04%
Netveerksgrupper 11,11% | 22,22% |28,89% |27,78% | 10,00%
Nyhedsbreve 17,24% | 14,94% |28,74% |27,59% |11,49%
SMS-beskeder 85,06% |11,49% |[2,30% 0,00% |1,15%
Telefonopkald 51,72% (14,94% (24,14% |5,75% |3,45%
Omvisninger og foredrag 3,13% [2,08% [25,00% [42,71% |27,08%
Formidlingsmateriale 0,00% (4,49% [30,34% [41,57% |23,60%
Design (f.eks. grafisk design, logo, butik
og udstillingsdesign) 13,04% |11,96% |31,52% |27,17% |16,30%
Mgdet (dvs. den made personalet mader
omverdenen) 421% |9,47% |18,95% |37,89% |29,47%

Ser vi neermere pa, hvilke kanaler respondenterne i undersggelsen an-
vender, fremgar det af skemaet, at de mindst anvendte kommunika-
tionskanaler er. SMS-beskeder (85,06 % siger overhovedet ikke),
telefonopkald (51,72 % siger overhovedet ikke) og pressemgder (29,21
% siger overhovedet ikke).

| den anden ende finder vi de kommunikationskanaler, som under-
sggelsens respondenter anvender i meget hgj grad. Her er hjemmeside
den mest anvendte kommunikationskanal med 38,04 %, der svarer i
meget hgj grad. Derefter kommer pressemeddelelser, som 31,91 %
siger i meget hgj grad til, og sa er der 29,47 %, der svarer, at de i meget
haj grad anvender madet (nar personalet magder omverdenen).
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Der er desuden en raekke kommunikationskanaler, som breve, nyheds-
breve, pressemgder og designet, som museerne anvender, men ikke i
udpreeget grad. Seerligt overraskende er det, at relativt fa ser designet
som en vaesentlig kommunikationskanal. Dette kan maske skyldes, at
der igen ikke er en tydelig afsender-modtager relation.

Generelt set anvender de danske museer en bred vifte af kom-
munikationskanaler, men der er en tendens til, at de traditionelle
kanaler, der nar en bred malgruppe, s& som hjemmeside, foredrag,
pressemeddelelser, omvisninger og e-mail, er mere anvendte end mere
eksperimenterende, sneevre og opsggende kanaler som SMS, telefon-
opkald og netveerksgrupper, som ikke i farste omgang har sa stor en
modtagergruppe, og som kraever en mere proaktiv tilgang til kom-
munikationssituationen. Desuden skal modtageren acceptere, at
museet henvender sig via disse kanaler.

De "traditionelle” kommunikationskanaler har alle det til feelles, at de
kan lokaliseres inden for, hvad der kan ses som en etableret forstaelse
af, hvordan organisationer kan komme i kontakt med deres respektive
interessentgrupper. Dvs. at de kommunikationskanaler, som denne
undersggelse afslgrer, som de mest anvendte i museumsverdenen, er
kanaler/medier, der allerede er en feelles konsensus om i samfundet. Pa
den méade kan der argumenteres for, at de danske museer hverken er
eksperimenterende eller proaktive, nar det kommer til at finde nye veje
til at n& deres forskellige modtagere.>*

** Vi kan her indvende, at vi har defineret de mulige kommunikationskanaler i dette
spargsmal. | tilknytning til spgrgsmalet var et abent kommentarfelt for netop at se om
museerne havde mere kreative bud pa kommunikationskanaler, men der kom ingen
interessante bud.
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5. Strategisk typologisering af det danske
museumslandskab

| dette kapitel undersgger vi, om det er muligt at identificere og opstille
typologier i relation til de danske museers strategiske niveau. Formalet
med at opstille typologier er dels at besvare undersggelsens forsknings-
spgrgsmal: Hvor strategiske er de danske museer i deres forstaelse og
praktiske anvendelse af strategisk kommunikation? Derudover gnsker vi
at strukturere og konkretisere undersggelsens resultater samt at
analysere resultaterne pa et hgjere niveau for at drage yderligere kon-
klusioner om de danske museers forstaelse og praktiske anvendelse af
strategisk kommunikation. Analysen pa et hgjere niveau bestar i, at vi
krydser resultaterne af et spgrgsmal med resultaterne af et andet
spgrgsmal. Derved kan vi belyse bagvedliggende tendenser og afprave
arsagssammenhaenge.

Vi belyser, hvilke forskelle og ligheder vi kan identificere mellem de tre
grupper, som respondentgruppen inddeles i, nar vi operationaliserer det
strategiske indeks i forhold til undersggelsens resultater. Seerligt efter-
sporer vi hvilken sammenhaeng, der er mellem museernes strategiske
niveau, deres forstaelse og praktiske anvendelse af kommunikation og
deres opfattelse af sig selv og af den omverden, de relaterer sig til. Det
ger vi ved at krydse grupperne i det strategiske indeks med spgrgsmal
inden for de fire fokusomrader: Selvforstaelse, omverdensforstaelse,
kommunikationsforstaelse og kommunikationspraksis.

Vi udveelger spgrgsmal fra rapportens fire fokusomrader, som enten
bidrager til forstaelsen af de tre strategiske grupper, eller som inde-
holder interessante resultater i forhold til undersggelsens forsknings-
spgrgsmal og politiske og samfundsmaessige referenceramme. Vi
krydser saledes ikke grupperne i det strategiske indeks systematisk
med samtlige spgrgsmal inden for de fire fokusomrader.

5.1 Hvor strategiske er de danske museer?

Dette afsnit giver svar pa undersggelsens farste forskningsspargsmal:
Hvor strategiske er de danske museer i deres forstaelse og praktiske
anvendelse af kommunikation? Derneest beskriver vi, hvad der
karakteriserer museerne i hver af de tre grupper i det strategiske
indeks.

Falgende histogram viser, hvordan samtlige respondenter placerer sig,
nar de males ud fra undersggelsens definerede indeks for strategisk
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kommunikation, hvor indeksveerdien O er den laveste veerdi for
strategisk kommunikation, og indeksveerdien 5 er den hgjeste:

407

307

207

107

Mean =3,804
Std. Dev. =0,56095
N =113

2,00 2,50 3,00 3,50 4,00 4,50 5,00
Respondenternes fordeling i strategisk indeks

Af histogrammet fremgar det, at 6 - 8 museer placerer sig i bund med
en veerdi mellem 2 — 2,5. Set ud fra undersggelsens definerede para-
meter for strategisk kommunikation, kan dette veere et udtryk for, at
netop disse respondenter ikke har en mission, vision eller veerdi-
grundlag, og derfor ikke kan siges at agere strategisk i den forstand, der
underforstas i vores indeks for strategisk kommunikation. Desuden er
det bemaerkelsesveerdigt, at en stor procentdel af undersggelsens re-
spondenter placerer sig omkring indeksveerdien 3,5 — 3,75.

Nar respondenterne indplaceres i de 3 grupper via strategisk indeks,
ser fordelingen saledes ud:
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m De lidt strategiske museer

54 museer udgar gruppen af lidt strategiske museer, der har en indeks-
veerdi fra 0 og op til og med 3,74999. Det svarer til, at de udgar 47,8 %,
naesten halvdelen af den samlede respondentgruppe. De er dermed
den absolut stgrste gruppe, nar museerne males ud fra det strategiske
indeks.

De middel strategiske museer, der har en indeksveerdi mellem 3,75 og
op til 4,24999 er der 33 af, hvilket vil sige 29,2 % af den samlede
respondentgruppe, og dermed udger de den naeststgrste gruppe i
respondentgruppen.

Den mindste gruppe er de meget strategiske museer, der har en
indeksveerdi, som gar fra 4,25 og op. Denne gruppe bestar af 26
museer, altsa 23,0 % af den samlede respondentgruppe.

De middel strategiske museer

B De meget strategiske museer

Dermed kan vi konkludere, at de danske museer samlet set ikke er
seerligt strategiske. Hovedparten af museerne er faktisk meget lidt
strategiske. Lidt over en fjerdedel opnar en middel strategisk
placering. Kun under en fjerdedel af den samlede respondentgruppe
kan karakteriseres som meget strategiske ifglge undersggelsens
parameter for strategisk kommunikation.

5.2 Demografiske karakteristika i de tre strategiske
museumstyper

| det fglgende afsnit krydser vi det strategiske indeks med under-
sggelsens demografiske spargsmal. Dette betyder blandt andet, at vi
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belyser, hvordan de lidt, middel og meget strategiske museer fordeler
sig i forhold til stgrrelse og kategori.

Er der sammenhang mellem respondenternes arbejdsfunktion og
deres placering i det strategiske indeks?

Gruppering_strat_indeks * Hvad er din funktion eller dit ansvarsomrade i museet? Crosstabulation

Hvad er din funktion eller dit ansvarsomrade i museet?

Kommunikations|
ansvarlig, Kommunikations|

Leder direktion medarbejder |Inspektar | Andet

Total

Gruppering_strat_inde Lidt strategiske Count a7 0 0 3
% within Gruppering_
strat_indeks

87,0% ,0% ,0% 5,6% 7,4%

54
100,0%

Middel strategisk Count 28 2 1 1

% within Gruppering_
strat_indeks

84,8% 6,1% 3,0% 3,0% 3,0%

33
100,0%

Meget strategisk Count 25 1 0 0
% within Gruppering_

strat_indeks 96,2% 3,8% ,0% ,0%

26
100,0%

Total Count 100 3 1 4

% within Gruppering_
strat_indeks

88,5% 2,7% ,9% 3,5% 4,4%

113
100,0%

Fra den simple sammenteelling af undersggelsens resultater ved vi
allerede, at det samlet set primaert er museernes ledere, der har be-
svaret undersggelsen.

Blandt de lidt strategiske museer er 87 % af respondenterne saledes
museernes ledere, og blandt de middel strategiske museer er 84,8 % af
respondenterne ledere. Blandt de meget strategiske museer er det den
absolut hgjeste procentsats, 96,2 % der er besvaret af museets leder.
Ser vi neermere pa, hvem der ellers har besvaret spgrgeskemaet, er det
blandt de lidt strategiske museer primaert inspektgren med 5,6 % eller
kategorien andet med 7,4 %. Hos de middel strategiske museer er hele
paletten af svarmuligheder blevet brugt. 6,1 % svarer den kom-
munikationsansvarlige (direktionen), og 3 % svarer enten kom-
munikationsmedarbejderen, inspektgren eller kategorien andet. For de
meget strategiske museer er der 3,8 %, svarende til en respondent, der
afviger ved at svare den kommunikationsansvarlige (direktionen) frem
for lederen.

Der tegner sig saledes et billede af, at seerligt i gruppen af meget
strategiske museer har det veeret prioriteret, at lederen har besvaret
undersggelsen. Om det er et udtryk for en seerlig strategisk tilgang til
undersggelsen, eller om det viser, at lederne i denne gruppe af museer
har fundet undersggelsen seerligt interessant eller relevant at besvare,
det er sveert at afgare.
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Hvilken sammenhaeng er der mellem museernes strategiske
niveau og deres lederes efter- og videreuddannelse?

Vi har efterprgvet, om der er forskel mellem de tre grupper i det
strategiske indeks og respondenternes efteruddannelsesvalg. Dette
giver os indblik i hvilke kompetencer, der er fokus pa i de respektive

grupper.

4 4
4
3 3
3
2 2 2
2
1 1
1
0 0
0

Ledelse Kommunikation Marketing Journalistik

M Lidt strategiske Middel strategiske B Meget strategiske

Her viser det sig, at med undtagelse af kategorien ledelse, som figurer i
alle tre grupper, er samtlige efteruddannelsesmuligheder repraesenteret
| hgjere grad blandt de meget strategiske museer end blandt de middel
strategiske museer. Blandt de lidt strategiske museer er der slet ingen,
der har efteruddannet sig inden for journalistik og marketing.

Samlet set er det tydeligt, at efteruddannelse inden for de fagomrader,
vi har spurgt til og som relaterer sig til kommunikation, er hyppigst
blandt lederne i de meget strategiske museer.

Er der sammenhang mellem musernes niveau af strategisk
kommunikation, og deres kategori?

Krydset mellem strategisk indeks og museets kategori er interessant,
fordi dette kryds belyser, om museernes kategori og dermed deres
faglige stasted, har betydning for, hvor de er placeret i det strategiske
indeks. Der er stor forskel pa starrelsen af de tre museumskategorier,
da der ikke er naer sA mange kunstmuseer som kulturhistoriske museer
i Danmark. Men ser vi alene pa, hvorledes museerne fordeler sig i
deres svar inden for kategorierne, er det alligevel muligt at sige noget
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om sammenhaengen mellem museumskategori og nhiveauet af
strategisk kommunikation.

Gruppering_strat_indeks * Museets kategori Crosstabulation

Museets kategori
Kunstmu | Kulturhistori
seum sk museum |Attraktioner | Andet Total

Gruppering_strat_indek Lidt strategiske ~ Count 9 38 3 4 54
% within Museet

koategori 37,5% 53,5% 30,0% 50,0% 47,8%

Middel strategiske Count 8 22 1 2 33
% within Museet

k"at‘g'g o 33,3% 31,0% 10,0% | 250% | 29,2%

Meget strategiske Count 7 11 6 2 26
% within Museet

koategori 29,2% 15,5% 60,0% 25,0% 23,0%

Total Count 24 71 10 8 113
% within Museet

Kategori 100,0% 100,0% 100,0% | 100,0% | 100,0%

Her viser sig et meget interessant mgnster, der peger pa, at kategorien
ser ud til at have en sammenhang med den strategiske teenkning i
museumsverdenen.

Inden for kategorien kunstmuseer fordeler museerne sig nogenlunde
ligeligt inden for grupperne i det strategiske indeks med 37,5 % lidt
strategiske, 33,3 % middel strategiske og 29,2 % meget strategiske
kunstmuseer. Inden for kategorien kulturhistoriske museer fordeler
museerne sig mere ujeevnt. Her er over halvdelen 53,5 % placeret i
gruppen af lidt strategiske museer. 31 % falder i gruppen middel
strategiske museer, og kun 155 % hgrer til i gruppen af meget
strategiske museer. Endeligt er det markant, at kategorien attraktioner
er mere strategiske end de gvrige kategorier. 60 % af attraktionerne
placerer sig i gruppen af meget strategiske.

Dette kan selvfglgelig veere en konsekvens af, at attraktioner i mod-
seetning til museerne ikke modtager gkonomisk stegtte fra staten eller
kommunen, hvilket gar, at strategisk kommunikation i form af markeds-
faring, branding og pleje af image og omdgmme er en naturlig del af
attraktionernes kommunikationsstrategi. Omvendt abner dette manster
op for spgrgsmalet om, hvordan museumsverdenen kan drage nytte af
attraktionsbranchens erfaringer og faglige kundskaber inden for
strategisk kommunikation - hvis det i det hele taget er muligt at skabe
udveksling af viden og erfaring mellem disse to verdener, der konkur-
rerer i samme oplevelsesgkonomiske felt, men som historisk og ideo-
logisk ligger langt fra hinanden.

Samlet set, er det iseer bemaerkelsesveerdigt, at der er forskel mellem
kategorierne kunstmuseer og kulturhistoriske museer, nar det kommer
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til kommunikationsstrategisk niveau. Noget kunne tyde pa, at faglig-
heden og/eller det genstandsfelt, som museerne tager afseet i, har en
betydning for den strategiske teenkning og udgvelse af kommunika-
tionen i museerne.

Er der sammenhang mellem museernes stgrrelse og deres
kommunikationsstrategiske niveau?

Vi har allerede defineret en tendens blandt undersggelsens re-
spondenter til at knytte kommunikation og gkonomiske ressourcer taset
sammen. Derfor er det interessant at se, om der er sammenhang
mellem starrelse og placering i det strategiske indeks. Niveauet af
strategisk kommunikation burde dermed hesenge ngje sammen med
stgrrelsen. Igen er der stor forskel pa stgrrelsen af de fire starrelses-
grupperinger, men nar vi ser pa, hvorledes museerne fordeler sig inden
for grupperne, er det muligt at sige noget om, hvor vidt der er en
sammenhaeng mellem stgrrelse og niveauet af strategisk kommunika-
tion.

Gruppering_strat_indeks * Museets stgrrelse Crosstabulation

Museets starrelse

0-3 4-10 11-20 21<
fuldtidsan [fuldtidsan [fuldtidsan (fuldtidsan

starrelse

satte satte satte satte Total
Gruppering_strat_inde Lidt strategiske Count 14 22 11 7 54
% within Musee
sszrrelse 58,3% 52,4% 40,7% 35,0% 47,8%
Middel strategisk Count 6 9 11 7 33
% within Musee
starrelse 25,0% 21,4% 40,7% 35,0% 29,2%
Meget strategisk: Count 4 11 5 6 26
% within M
commolas | 167% | 262% | 185% | 30,0% | 23,0%
Total Count 24 42 27 20 113
% within M
o WIthin MUSE®l 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0%

Der er et mgnster i sammenhangen mellem stgrrelse og strategisk
gruppe, men det er ikke entydigt.

58,3 % af de sma museer (0 - 3 fuldtidsansatte) placerer sig i gruppen
af lidt strategiske museer, og i samme gruppe befinder sig ogsa 52,4 %
af de museer, der har 4 -10 fuldtidsansatte. Til sammenligning er 35 %
af de helt store museer placeret i denne gruppe. | gruppen af middel
strategiske museer er en fjerdeldel af de helt sma museer, og en lidt
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mindre del, 21,4 % af de mindre museer med 4 - 9 fuldtidsansatte, og
igen er der 35 % af de store museer, der placerer sig i denne gruppe.

| gruppen af meget strategiske museer ser vi kun 16,7 % af de helt sma
museer med O - 3 fuldtidsansatte. De sma og mellemstore museer har
henholdsvis 26,2 % og 18,5 % af deres samlede kategori placeret i den
meget strategiske gruppe. Slutteligt har 30 % af de store museer med
21 eller flere fuldtidsansatte placeret sig i gruppen af meget strategiske
museer.

Der er saledes en tendens til en sammenhaeng mellem stgrrelse og
strategisk niveau, hvor saerligt de sma og middelstore museer ser ud til
at veere overrepreaesenterede i gruppen af lidt strategiske museer, mens
de store museer fordeler sig nogenlunde ligeligt over de tre strategiske
grupper (7 i lidt strategiske, 7 i middel strategiske og 6 i meget
strategiske). Men det er vaesentligt at bemaerke, at tendensen ikke er
generel. Ser vi naermere pa antal i stedet for pa procentfordelingen, er
det veerd at bemeerke, at 4 museer er kategoriseret som meget
strategiske selv om, de kun har 0 - 3 fuldtidsansatte, og ligeledes er der
7 museer med 21 eller flere fuldtidsansatte placeret i gruppen af lidt
strategiske museer.

Vi kan saledes konkludere, at der overordnet set er en sammenhang
mellem museets st@rrelse og placering i det strategiske indeks, men at
den ikke kan generaliseres. At et museum har mange ansatte, behgver
ikke automatisk bevirke et hgjere strategisk niveau. Sma museer kan
sagtens vaere meget strategiske i deres forstaelse og praktiske an-
vendelse af kommunikation.

5.3 Selvforstaelse i de tre strategiske museumstyper

| dette afsnit belyser vi, hvordan de tre grupper i det strategiske indeks
forholder sig til spargsmal om deres selvforstaelse. Det interessante er,
om der er sammenhang mellem graden af strategisk niveau, og den
made museerne opfatter sig selv og deres rolle i samfundet.

Hvad anser de lidt strategiske, de middel strategiske og de meget
strategiske museer som deres primeaere opgaver i samfundet?
Nar vi krydser de tre grupper i det strategiske indeks med spgrgsmalet:

Mit museum skal... eftersporer vi, hvilke forskelle der er i de tre
gruppers selvforstaelse.
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Forvalte museumsloven

Gruppering_strat_indeks * forvalte museumsloven Crosstabulation

forvalte museumsloven
Meget uenig| Uenig Neutral Enig Meget enig| Total
Gruppering_strat_indek Lidt strategiske =~ Count 1 2 6 19 26 54
0 i )
s/;’rgi?r'}'&i's”ppe””g— 19% | 37% | 111% | 352% | 481% | 100,0%
Middel strategiske Count 1 0 5 8 19 33
0 it )
S/?r:g?r:r&gglpperlng_ 3,0% ,0% 15,2% 24,2% 57,6% 100,0%
Meget strategiske Count 4 0 5 4 12 25
% within Grupperin
S‘t’r;'_ir']dek:pp "9 16,0% 0% | 200% | 160% | 480% | 100,0%
Total Count 6 2 16 31 57 112
% within Gruppering_
strat_indeks 5,4% 1,8% 14,3% 27,7% 50,9% | 100,0%

| forhold til opgaven forvalte museumsloven, der er en forpligtigelse for
stgrsteparten af respondenterne, er der ikke store forskelle grupperne
imellem. 48,1 % af de lidt strategiske siger meget enige og 45,6 % siger
enige, og kun 1,9 % af denne gruppe siger meget uenige. | gruppen af
middel strategiske svarer 57,6 % meget enige, 24,2 % enige og 3,0 %
meget uenige til, at deres museum skal forvalte museumsloven. |
gruppen af meget strategiske siger 48,0 % meget enige, 27,7 % enige,
mens 16,0 % siger, at de er meget uenige

Dermed kan vi se en meget svag tendens til, at vurderingen af, hvor
vigtig denne opgave er, falder med stigningen i strategisk niveau. En
simpel forklaring pa denne tendens kan veere, at der er flere museer i
gruppen af meget strategiske museer, som ikke hgrer under museums-
loven, seerligt attraktionerne.

Afspejle samfundet

Ser vi pa, hvordan de tre grupper placerer sig i svarmuligheden: Mit
museum skal afspejle samfundet, ser det ud som falger:

Gruppering_strat_indeks * afspejle samfundet Crosstabulation

afspejle samfundet
Meget uenig| Uenig Neutral Enig |Meget enig| Total
Gruppering_strat_indel Lidt strategiske  Count 0 1 17 23 13 54
% withi i
s;’r;‘;fir']r&j(?ppe”ng— 0% | 1,9% | 315% | 42,6% | 241% | 100,0%
Middel strategisk Count 0 1 8 13 11 33
% within Gruppering_
strat_indeks ,0% 3,0% 24.2% 39,4% 33,3% | 100,0%
Meget strategiske Count 3 0 3 7 12 25
% within Gruppering_
strat_indeks 12,0% ,0% 12,0% 28,0% 48,0% | 100,0%
Total Count 3 2 28 43 112
% within Gruppering_
strat_indeks 2,7% 1,8% 25,0% 38,4% 32,1% | 100,0%
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Her er der en interessant fordeling i gruppen af meget strategiske
museer, idet 48 % er meget enige i, at deres museum skal afspejle
samfundet, men 12 % i samme gruppe er meget uenige heri. | gruppen
af middel strategiske museer mener lidt feerre, 33,3 %, at deres
museums skal afspejle samfundet (mens ingen svarer meget uenig til
denne opgave). Blandt de lidt strategiske museer svarer endnu feerre,
24,2 %, at deres museum skal afspejle samfundet. (Heller ikke i denne
gruppe svarer nogen meget uenig).

Samlet set, er der et stgrre udsving inden for gruppen af meget
strategiske museer i opfattelsen af, hvorvidt museerne skal afspejle
samfundet. Det er i denne gruppe, den stgrste procentdel svarer, at de
er meget enige, men det er ogsa i denne gruppe, at flest er meget
uenige. Til sammenligning er de to @vrige grupper mindre tilbgjelige til
at opfatte denne opgave som deres opgave. Jo mindre strategiske des
mindre tilbgjelige er museerne til at vurdere, at det er deres opgave af-
spejle samfundet hgit.

Det samme mgnster tegner sig, nar vi ser pa spgrgsmalet om, hvorvidt
museerne skal pavirke samfundet:

Pavirke samfundet

Gruppering_strat_indeks * pavirke samfundet Crosstabulation

pavirke samfundet

Meget uenig | Uenig Neutral Enig Meget enig

Total

Gruppering_strat_indek Lidt strategiske ~ Count 1 1 14 22 15

% within Gruppering_

strat_indeks 1,9% 1,9% 26,4% 41,5% 28,3%

53
100,0%

strat_indeks

Middel strategiske Count 1 0 6 11 15 33
% within Gruppering_
strat_indeks 3,0% ,0% 18,2% 33,3% 45,5% | 100,0%
Meget strategiske Count 3 0 1 7 14 25
0 ik )
s/;’r;‘ﬁ?r'}'&i's”ppe””g— 12,0% 0% |  40% | 280% | 56,0% | 100,0%
Total Count 5 1 21 40 44 111
0 i .
Y6 within Gruppering_ 4,5% 9% | 189% | 36,0% | 39,6% | 100,0%

Blandt gruppen af meget strategiske museer er den stgrste procentsats
i kategorien meget enig, 56 %, men igen er det ogsa i denne gruppe, at
vi finder den stgrste procentsats i svarkategorien meget uenig (12 %).

| gruppen af middel strategiske museer er 45,5 % meget enige i, at
deres museum skal pavirke samfundet, og her er det kun 3 %, der
svarer meget uenig til denne opgave. Af de lidt strategiske svarer 28,3
%, at de er meget enige i, at deres museum skal pavirke samfundet.

Set i forhold til regeringens kulturpolitiske signaler, er der ingen tvivl om,
at netop evnen til og bestreebelserne for bade at afspejle og at pavirke

76




samfundet er vigtige malsaetninger for museerne i gjeblikket. Begge
bruges som argumentation for kulturens eksistensberettigelse, og
kulturminister Brian Mikkelsen henviser ofte til, at den feelles kulturarv
kan veere med til at forteelle det enkelte individ noget om, hvem man er.
Samme minister taler ogsa om, hvorledes kulturen kan veere med til at
pavirke samfundet i form af bade ideologisk indvirkning, men ogsa pa
en mere gkonomisk front.

Ser vi samtidig pa teorierne inden for strategisk kommunikation, er
relationen til omverdenen ogsa her i fokus. Denne relation skal plejes,
og den enkelte organisation skal kontinuerligt arbejde pa at fa kendskab
til, betydning i og — hvis der arbejdes med en proaktiv tilgang — ind-
flydelse pa sin omverden.

Bade i en kulturpolitisk og i en kommunikationsteoretisk optik er evnen
til bade at afspejle og at pavirke omverdenen en vigtig opgave.

Det ser da ogsa ud til, at jo mere strategiske museerne er, des hgjere
veegter de denne relation. Undersggelsen viser saledes, at jo hgjere det
strategiske niveau er, des mere genklang finder tidens politiske og
kommunikationsteoretiske dagsorden i museernes selvforstaelse.
Hvorfor der samtidig er en intern splittelse i gruppen af meget
strategiske museer set i forhold til de to gvrige grupper, er sveert at for-
klare. Muligvis er der tale om, at denne gruppe forholder sig seerligt
kritisk til den politiske dagsorden af strategiske arsager.

Veere en kilde til viden og dannelse eller skabe oplevelser?

| spgrgsmalet mit museum skal... har vi desuden indarbejdet to svar-
muligheder, der rummer yderpolerne i den debat, der i gjeblikket
hersker i museumsverdenen, om hvilken retning museerne skal be-
veege sig i. Bade teoretikere og praktikere inden for som uden for
museumsverdenen diskuterer, hvorvidt museerne fortsat skal holde fast
| deres traditionsbundne faglige kernedyder — at veere en kilde til viden
og dannelse - eller om de skal fglge den oplevelsesgkonomiske ud-
vikling og beveege sig ind pa markedet af oplevelsesudbydere. Det er
ikke sadan, at den ene mulighed udelukker den anden. Men alligevel
har disse to retninger medfart en debat, der endnu ikke er afsluttet, og
hvor de to retninger ofte optreeder som hinandens modpoler.

Stiller vi skarpt pa, hvordan de tre grupper forholder sig til henholdsvis

opgaven at veere en kilde til viden og dannelse og at skabe oplevelser,
ser fordelingen saledes ud:
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Veere en kilde til viden og dannelse

Gruppering_strat_indeks * veere en kilde til viden og dannelse Crosstabulation

veere en kilde til viden og dannelse
Meget uenig | Neutral Enig Meget enig [ Total
Gruppering_strat_indek Lidt strategiske ~ Count 0 3 14 37 54
Os/fr;"t't?r']zgs”ppe”ng— 0% |  56% | 259% | 685% | 100,0%
Middel strategiske Count 0 0 8 24 32
:/;’r;'t?r']gj(?ppe”ng— 0% 0% | 250% | 75.0% | 100,0%
Meget strategiske Count 3 0 3 19 25
Zsr;'t?:&i:ppe””g— 12,0% 0% | 12,0% | 76,0% | 100,0%
Total Count 3 3 25 80 111
os/fr(,‘;‘ft?r'&j;s“pper'”g— 27% | 27% | 225% | 721% | 100,0%
Ser vi farst pa, hvordan de tre grupper placerer sig i forhold til de to
opgaver, er der i gruppen af meget strategiske museer 76 %, der svarer
meget enig til, at de skal veere en kilde til viden og dannelse. Samtidig
svarer 12 % i denne gruppe, at de er meget uenige i, at deres museum
skal veere en kilde til viden og dannelse. Dette kan igen forklares ved, at
der er en del attraktioner i gruppen af meget strategiske museer. |
gruppen af middel strategiske museer er 75 % meget enige i dette
spgrgsmal, og ingen er meget uenige. Blandt de lidt strategiske museer
er lidt feerre 68,5 % meget enige i, at de skal veere en kilde til viden og
dannelse, og her er der heller ingen, der er meget uenige.
Det vil sige, at der er en meget ligelig procentfordeling i mellem de tre
grupper. Der er bred og stor tilslutning til, at museerne har en veesentlig
opgave i at fungere som en kilde til viden og dannelse. Men dog finder
vi den ene fravigelse, at der i gruppen af meget strategiske museer
samtidig er stgrst modstand mod denne traditionsbundne museale op-
gave.
Skabe oplevelser
Gruppering_strat_indeks * skabe oplevelser Crosstabulation
skabe oplevelser
Meget uenig | Uenig Neutral Enig Meget enig Total
Gruppering_strat_indeks Lidt strategiske Count 0 1 5 19 29 54
os/frz’tii?r:zggppe”"g— 0% 1,9% 9.3% | 352% | 537% | 100,0%
Middel strategiske Count 0 0 1 15 17 33
;/:r;vtiifilri]r;;rsuppering_ ,0% ,0% 3,0% 45,5% 51,5% 100,0%
Meget strategiske Count 3 0 0 3 19 25
Us/fr;vtii?r:r;;rs”ppe”"g— 12,0% 0% 0% | 12,0% 76,0% | 100,0%
Total Count 3 1 6 37 65 112
os/frz’tii?r:zggppe”"g— 2.7% 9% 54% | 33,0% | 58,0% | 100,0%
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Forholder vi os til, hvordan de tre grupper reagerer pa opgaven at
skabe oplevelser, er det i gruppen af meget strategiske museer, vi
finder den starste tilslutning til opgaven. 76,0 % svarer, at de er meget
enige i, at deres museum skal skabe oplevelser. Samtidig er der igen
12 % i denne gruppe, der er meget uenige i, at de skal skabe op-
levelser. Igen er det veerd at huske, at attraktionerne er over-
repraesenterede i denne gruppe. | gruppen af middel strategiske museer
svarer 51,5 %, at de er meget enige i, at de skal skabe oplevelser,
mens der i gruppen af lidt strategiske museer er lidt flere, 53,7 % der er
meget enige i, at deres museum skal skabe oplevelser.

Der er saledes en starre forskel pa, hvordan de tre grupper veegter
opgaven at skabe oplevelser, idet gruppen af meget strategiske museer
| starre grad tilslutter sig denne opgave end de to gvrige grupper, der
ligger nogenlunde lige. Og igen er det samtidig i gruppen af meget
strategiske museer, at vi finder stgrst modstand mod denne opgave.
Her finder vi igen den stgrste procentsats i svarkategorien meget uenig,
og denne modstand ma vi ga ud fra ligger blandt museerne og ikke de
attraktioner, der befinder sig i denne gruppe.

Ser vi dernaest pa forholdet mellem de to poler som et udtryk for
gruppernes forhold til den fgr skitserede debat om museernes fremtid,
ser det ud til, at seerligt de meget strategiske museer finder begge op-
gaver meget vigtige, men det er ogsa her, vi finder de mest kritiske
rgster i forhold til de to opgaver. Skellet mellem de tre grupper ligger
dog lidt forskelligt i forhold til de to opgaver.

| forhold til opgaven veere en kilde til viden og dannelse er der stgrst af-
stand mellem pa den ene side de lidt strategiske museer (68,5 % er
meget enige), og pa den anden side de middel strategiske (75 % er
meget enige), og de meget strategiske (76 % er meget enige). | forhold
til opgaven skabe oplevelser er det de meget strategiske (76 % er
meget enige), der skiller sig mest ud, i forhold til de lidt strategiske (53,7
% er meget enige) og de middel strategiske (51,5 % er meget enige).
Det er i det hele taget i forhold til denne opgave, at skellet er starst.

Profilere Danmark internationalt

Et af de mest centrale fokusomrader for regeringen og i seerdeleshed
for den farte kulturpolitik, er kulturens rolle i en profilering af Danmark
internationalt. Kulturministeren er optaget af, hvorledes nationale
kulturelle flagskibe, herunder museer og projekter i museumsverdenen,
kan veere med til at styrke kendskabet til Danmark, og hvorledes disse
kan gavne nationens omdgmme, bade ud fra ideologiske, men ogsa ud
fra gkonomiske beveeggrunde. Derfor er det seerligt interessant,
hvorledes de tre grupper i strategisk indeks forholder sig til netop denne
opgave.

79



Gruppering_strat_indeks * profilere Danmark internationalt Crosstabulation

profilere Danmark internationalt

Meget uenig| Uenig Neutral Enig |Meget enig

Total

Gruppering_strat_indel Lidt strategiske = Count 0 6 15 20 13

% within Gruppering_

strat_indeks ,0% 11,1% 27,8% 37,0% 24,1%

54
100,0%

Middel strategiski Count 0 2 6 15 10

% within Gruppering_

strat_indeks ,0% 6,1% 18,2% 45,5% 30,3%

33
100,0%

Meget strategiske Count 1 1 2 7 14
% within Gruppering_

strat_indeks 4,0% 4,0% 8,0% 28,0% 56,0%

25
100,0%

Total Count 1 9 23 42 37

% within Gruppering_

strat_indeks ,9% 8,0% 20,5% 37,5% 33,0%

112
100,0%

Her er det tydeligt, at jo hgjere det strategiske niveau er, des mere veegt
laegges der pa, at museerne skal veere med til at profilere Danmark
internationalt. Saledes svarer 24 % i gruppen af lidt strategiske museer,
at de er meget enige i denne opgave. 30,3 % i gruppen af middel
strategiske svarer, at de er meget enige i, at deres museum skal veere
med til at profilere Danmark internationalt, mens 56 % i gruppen af
meget strategiske museer svarer, at de er meget enige i, at deres
museum skal profilere Danmark internationalt.

Ilgen fremstar det, at gruppen af strategiske museer afspejler den farte
kulturpolitik i hgjere grad, end museerne i de to gvrige grupper. Ser vi
pa svarprocenterne i denne svarmulighed over for svarprocenterne i de
gvrige svarmuligheder i overspgrgsmalet om, hvad der er museernes
overordnede opgaver (forvalte museumsloven, pavirke samfundet,
afspejle samfundet, veere en kilde til viden og dannelse og skabe
oplevelser), er det alligevel bemaerkelsesveerdigt, at svarprocenten i
denne svarmulighed trods alt ikke er hgjere i gruppen af meget
strategiske museer, end de 56 % der erkleerer sig meget enige i, at
deres museum skal profilere Danmark internationalt, nar vi ser den i
lyset af den tydelige veegtning netop denne opgave har hos kultur-
ministeren og i den gvrige regering. Men maske spiller museernes lov-
maessige status igen ind her, fordi de statsanerkendte museer ikke
refererer primeert til den nationale politiske dagsorden, men til deres
lokalpolitiske referenceramme, og de er i stort overtal i den samlede
museumsverden.
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Har de lidt strategiske, de middel strategiske og de meget
strategiske museer en strategisk platform?

Nu ser vi pa, hvorledes de tre grupper forholder sig til spgrgsmalene:
Har dit museum en vision, Har dit museum en mission og Har dit
museum et veerdigrundlag?

Har dit museum en vision?
120

100

80 -

m De lidt strategiske museer

60 -
De middel strategiske museer
40 -
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Har dit museum et veerdigrundlag?
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Her viser der sig noget interessant. Hvorvidt et museum har en vision
og mission ser ikke ud til at aftheenge af, hvilken af de strategiske
grupper museet befinder sig i. Derimod kan det statistisk bevises, at
hvorvidt museerne har et veerdigrundlag, afhaenger af det strategiske
niveau. Der er saledes nezesten ens procentsatser mellem de tre
grupper, hvis vi ser pa, hvor mange der har svaret ja til, at de har en
vision og en mission. Bade til spargsmalet om vision og til spgrgsmalet
om mission, svarer 83,3 % af de lidt strategiske museer ja, 97 % af de
middel strategiske museer svarer ja, og 100 % af de meget strategiske
museer svarer ja.

Gruppen af meget strategiske museer skiller sig ud ved oftere at have
et veerdigrundlag, mens gruppen af lidt strategiske museer beviseligt
sjeeldnere har et veerdigrundlag, (de lidt strategiske museer: 59,6 %, de
meget strategiske museer: 96,2 %). De middel strategiske museer kan
man ikke sige noget entydigt statistisk om. Sagt pa en anden made, sa
stiger sandsynligheden for at veere i gruppen af meget strategiske
museer, nar museet har et veerdigrundlag.

Forklaringen pa denne forskel mellem de tre grupper er svaer at udlede
af undersggelsens resultater. Men set i et teoretisk perspektiv handler
det maske om, at netop arbejdet med vaerdigrundlaget er en proces, der
| seerlig grad tager fat i de grundleseggende holdninger og ideologier i en
organisation. | modsaetning hertil kan det at arbejde med vision og
mission potentielt foregd pa et mere overordnet plan, hvor museerne
ikke i sd hgj grad nar ind til organisationens essens. Hvis det er til-
feeldet, har de museer, der beskeeftiger sig med veerdigrundlaget som
det fundamentale niveau, maske en mere dybdegaende strategi og en
stgrre sammenhaeng mellem ord og handling. En sammenhaeng der ud-
ger nerven i den gode organisations- og kommunikationsstrategi.

Hvilken selvforstaelse har de lidt strategiske museer, de middel
strategiske museer og de meget strategiske museer?

Ved at krydse spgrgsmalet om, hvordan museerne opfatter sig selv i et
kommunikationsperspektiv, med de tre grupper i det strategiske indeks,
kan vi efterprgve, om der er en sammenhang mellem det strategiske
niveau og den made de forstar deres egen situation og deres kom-
munikationsopgaver.
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Kommunikation er for os en
grundlaeggende og prioriteret del
af det at vaere et museum

Omstaendigheder og tilgengelige
ressourcer afggr hvordan vi lgser
vores kommunikative opgaver

Vi oplever, at vi er tvunget til at
give kob pa vores faglighed og

= De meget strategiske museer
De middel strategiske museer

kerneopgaver til fordel for de m De lidt strategiske museer

mere
kommunikationsorienterede I
opgaver

Vi mener ikke at vores museum
skal arbejde strategisk med
kommunikationen F

0 20 40 60 80 100

De to nederste svarmuligheder: Vi mener ikke, at vores museum skal
arbejde strategisk med kommunikationen og Vi oplever, at vi er tvunget
til at give keb pa vores faglighed og kerneopgaver til fordel for de mere
kommunikationsorienterede opgaver er der meget fa, der veelger,
hvilket ikke gar det muligt at sige noget entydigt. Men der er dog den
tendens, at det kun er respondenter i gruppen af lidt strategiske
museer, der har valgt disse to svarmuligheder (3,7 %).

Ser vi bort fra de to nederste svarkategorier, kan det imidlertid bevises
statistisk, at gruppen af lidt strategiske museer er overrepraesenteret i
svaret: Omstaendigheder og tilgeengelige ressourcer afggr, hvordan vi
loser vores kommunikative opgaver, mens gruppen af meget
strategiske museer er overrepraesenteret i svarmuligheden: Kom-
munikation er for os en grundleeggende og prioriteret del af, det at veere
et museum.

Dermed kan vi pavise en statistisk sammenhaeng mellem det enkelte

museums strategiske niveau ifglge det strategiske indeks, og den selv-
forstaelse museet giver udtryk for i besvarelsen af dette spargsmal.
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5.4 Omverdensforstaelse i de tre strategiske museumstyper

Hvem opfatter de lidt, de middel og de meget strategiske museer
som deres primeere interessenter?

Nar vi krydser spgrgsmalet om, hvem respondenterne opfatter som
deres primeere interessenter med grupperne i det strategiske indeks,
kan vi efterspore, om der er en sammenhang mellem det strategiske

niveau og bredden og nuanceringen i museernes interessentforstaelse.

Brugere

Der er et lille udsving i, hvordan de tre grupper vurderer interessent-

gruppen brugere.

Gruppering_strat_indeks * Brugere Crosstabulation

Brugere
| meget
I nogen grad | | hgj grad | hgj grad Total

Gruppering_strat_indek: Lidt strategiske =~ Count 1 18 34 53
% within Gruppering_

strat_indeks 1,9% 34,0% 64,2% | 100,0%

Middel strategiske Count 0 7 26 33
% within Gruppering_

strat_indeks ,0% 21,2% 78,8% | 100,0%

Meget strategiske Count 0 3 23 26
% within Gruppering_

strat_indeks ,0% 11,5% 88,5% | 100,0%

Total Count 1 28 83 112
% within Gruppering_

strat_indeks ,9% 25,0% 74,1% | 100,0%

Tendensen er, at jo hgjere det strategiske niveau er, des hgjere
vurderes brugerne som primaere interessenter. 64,2 % af de lidt
strategiske siger i meget hgj grad, 78,8 % af de middel strategiske siger
I meget hgj grad, og 88,5 % af de meget strategiske siger i meget hgj
grad. Ligeledes er det i gruppen af lidt strategiske museer, at vi finder
svarmuligheden i nogen grad anvendt (1,9 %). Den samme tendens ggr
sig gaeldende, nar vi ser pa interessentgruppen medarbejdere.

Medarbejdere
Gruppering_strat_indeks * Medarbejdere Crosstabulation
Medarbejdere
Overhovedet | meget
ikke I ringe grad | | nogen grad | | hgjgrad | hgjgrad Total
Gruppering_strat_indeks Lidt strategiske Count 1 1 9 23 18 52
P )
S/;’rgf?:;j;s”ppe”ng— 1,9% 1,9% 173% | 442% |  34,6% | 100,0%
Middel strategiske ~Count 1 0 5 13 13 32
o v )
S/:re"lvtt'i‘r']';is”ppe””gf 3.1% 0% 15,6% | 40,6% | 40,6% | 100,0%
Meget strategiske  Count 0 1 1 4 20 26
% within G i
- re"lvt'_i:; it 0% 3.8% 38% | 154% | 76,9% | 100,0%
Total Count 2 2 15 40 51 110
% withi i
Sfr;'_ir':(;fk:’ppe””g— 1,8% 1,8% 136% | 36.4% | 46.4% | 100,0%
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Her er stigningen i, hvor hgjt interessentgruppen medarbejdere vur-
deres sammenhaengende med stigningen i strategisk niveau. Saledes
siger 34,6 % i gruppen af lidt strategiske, at de i meget hgj grad
betragter deres medarbejdere som en primaer interessentgruppe, og i
denne gruppe siger 1,9 % samtidig, at medarbejderne overhovedet ikke
er deres primaere interessenter. | gruppen af middel strategiske museer
svarer 40,6 %, at de i meget hgj grad betragter medarbejderne som en
primaer interessentgruppe. Her er der 3,1 %, der svarer overhovedet
ikke til det samme. Men hele 76,9 % af gruppen af meget strategiske
museer mener, at medarbejderne i meget hgj grad er deres primaere
interessenter, og her er der ingen, der veelger svarkategorien over-
hovedet ikke.

Sponsorer
Gruppering_strat_indeks * Sponsorer Crosstabulation
Sponsorer
Overhovedet | meget
ikke | ringe grad |l nogen grad || hgj grad | hgj grad Total

Gruppering_strat_indek Lidt strategiske ~ Count 3 6 13 25 7 54
% within G i

s:rg_irllr; ittt 56% | 11,1% 241% | 463% | 13,0% | 100,0%

Middel strategiske Count 0 3 5 17 7 32
% within G i

S:re"“f_ir']gekgppe””g— 0% 9,4% 156% | 53.1% | 21,9% | 100,0%

Meget strategiske Count 1 0 5 8 12 26
% within G i

s:r;‘;'_":gekzlppe”"g— 3,8% 0% 192% | 30,8% | 46,2% | 100,0%

Total Count 4 9 23 50 26 112
% withi )

Sfr;'ii:;j(:‘ppe””g— 3,6% 8,0% 205% | 44.6% | 23.2% | 100,0%

Ligesom det var tilfeeldet med interessentgrupperne brugere og med-
arbejdere, korresponderer stigning i vurderingen af interessentgruppen
sponsorer ogsa med stigningen i strategisk niveau. Her svarer kun 13 %
I gruppen af lidt strategiske museer, at de i meget hgj grad betragter
sponsorerne som deres primeere interessentgruppe. 21,9 % i gruppen
af middel strategiske museer betragter i meget hgj grad sponsorer som
deres primeere interessenter, og 46,2 % i gruppen af meget strategiske
museer mener, at sponsorer i meget hgj grad er deres primaere interes-
senter.

Her er der dog det lille udsving i forhold til de tidligere interessent-
grupper, at der bade er nogle i gruppen af lidt strategiske museer (6,5
%), og i gruppen af meget strategiske museer (3,8 %), der anvender
svarkategorien overhovedet ikke til deres vurdering af, hvorvidt
sponsorerne er deres primeere interessenter.

Medier

En hgj vurdering af interessentgruppen medier er et oplagt strategisk
treek, set i et kommunikationsteoretisk perspektiv. Denne interessent-
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gruppe kan sikre en direkte kommunikationsvej til en lang reekke af
andre interessentgrupper som brugere, politikere, interesse-
organisationer og andre museer. Derfor vil enhver organisation, der
arbejder med at kommunikere bredt til mange interessentgrupper i hgj
grad, kunne anvende netop medierne som en kanal til at na disse. Sam-
tidig er det oplagt, at denne interessentgruppe har en seerlig indflydelse
pa andre interessentgrupper, en indflydelse som er meget staerk, og
som organisationen ikke ngdvendigvis er herre over. Derfor vil det veere
ngdvendigt og strategisk klogt at oparbejde og fastholde en god relation
til netop interessentgruppen medier.

Gruppering_strat_indeks * Medier f.eks. TV, radio

internet og aviser Crosstabulation

Medier f.eks. TV, radio

internet og aviser

strat_indeks

Overhovedet I meget
ikke I nogen grad [ | hgj grad | hgj grad Total
Gruppering_strat_indek Lidt strategiske ~ Count 0 13 32 9 54
% within Gruppering_ 0% 241% | 59,3% | 16,7% | 100,0%

Middel strategiske Count 1 7 17 7

% within Gruppering_

strat_indeks 3,1% 21,9% 53,1% 21,9%

32
100,0%

Meget strategiske Count 0 9 3 14

% within Gruppering_

strat_indeks ,0% 34,6% 11,5% 53,8%

26
100,0%

Total Count 1 29 52 30
% within Gruppering_

strat_indeks ,9% 25,9% 46,4% 26,8%

112
100,0%

Det stgrste udsving mellem de tre gruppers vurdering af interessent-
grupperne finder vi i forhold til interessentgruppen medier.

Her ser vi, at der er en stor sammenhaeng mellem respondenternes pla-
cering i det strategiske indeks og deres vurdering af denne interessent-
gruppe.

De meget strategiske museer er kraftigt overrepreesenterede i svar-
kategorien i meget hgj grad set i forhold til de gvrige to grupper. Kun
16,7 % i gruppen af lidt strategiske museer mener, at medierne i hgj
grad er deres primeere interessenter. Lidt mere, 21,9 %, i gruppen af
middel strategiske museer svarer i meget hgj grad til det samme. Mens
53,8 % i gruppen af meget strategiske museer svarer, at medierne i
meget hgj grad er deres primeere interessenter.

Samlet set er det altsa tydeligt, at jo hgjere det strategiske niveau er,
des flere af de forskellige interessentgrupper vurderer respondenterne
hgjt. | gruppen af meget strategiske muser er der konsekvent flere, der
vurderer, at samtlige interessentgrupper i meget hgj grad er deres
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primeere interessenter.>® Samtidig er der en tendens til, at de gange,
hvor svarkategorien overhovedet ikke anvendes - hvilket dog er
sjeeldnere, nar vi ser pa samtlige besvarelser og interessentgrupper — er
det overvejende gruppen af lidt strategiske museer og gruppen af
meget strategiske museer, der anvender den.

Det er en interessant tendens, som kan pege pa, at nogle af interes-
sentgrupperne er mere diskutable end andre. Maske viser der sig et
svagt billede af, hvilke interessentgrupper der er mere afhaengige af det
enkelte museums konkrete situation, og hvilke der kan siges at veere
generelle interessentgrupper for alle danske museer.

Hvilket forhold har de lidt strategiske, de middel strategiske og de
meget strategiske museer til andre museer - er de kolleger eller
konkurrenter?

| et kommunikationsteoretisk lys er det en interessant problemstilling,
hvordan de danske museer opfatter hinanden. Dels fordi museerne lov-
maessigt er forbundne i en dobbeltkonstruktion, hvor de samtidig er
hinandens konkurrenter og kolleger, dels fordi en markedsorienteret til-
gang til museernes situation vil se dem som veerende i direkte konkur-
rence med hinanden.

Det viste sig i undersggelsens resultater for den samlede population,®
at der er en klar preeference i den samlede museumsverden for at op-
fatte hinanden som kolleger, hvorimod konkurrentrelationen er meget
lidt fremherskende.

Derfor bliver det seerligt interessant at se, hvordan de tre grupper i det
strategiske indeks forholder sig til denne dobbeltposition. Vi har af den
grund valgt at krydse spgrgsmalet om, hvordan respondenterne opfatter
andre museer, og de to underspgrgsmal, konkurrenter og kolleger, med
de tre grupper i det strategiske indeks.

%5 Bilag 5.

*% Ser vi p&, hvordan den samlede respondentgruppe fordeler sig, er det markant, at
respondenterne ikke ser andre museer som deres konkurrenter (kun 5,88 % er meget enige i
denne pastand, og 15,13 % er meget uenige i pastanden). Derimod er 65 % meget enige i, at
andre museer er deres kolleger.
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Andre museer er vore kolleger
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Der er forskel mellem, hvordan de tre grupper forholder sig til henholds-
vis kollega- og konkurrentrelationen til andre museer. Spgrgsmalet om,
hvorvidt andre museer er kolleger, har ikke nogen kraftig statistisk
sammenhang med placeringen i det strategiske indeks. Men det har
spgrgsmalet om, hvorvidt andre museer er konkurrenter.

Gruppen af meget strategiske museer er kraftigt overrepreesenteret i
meget enig (19,2 %), mens de to gvrige gruppe er under-
repreesenterede (1,9 % hos de lidt strategiske museer svarer meget
enig og 0 % hos de middel strategiske museer svarer meget enige).
Dette betyder ogsa, at de lidt strategiske er overrepreesenterede i at
veere meget uenige (20,4 %, imod 12,1 % hos de middel strategiske
museer og 11,5 % hos de meget strategiske museer). Ud fra det kan vi
konkludere, at jo mere strategiske de danske museer er ifglge vores
indeks for strategisk kommunikation, des mere tilbgjelige er de til at op-
fatte andre museer som deres konkurrenter.

5.5 Kommunikationsforstaelse i de tre strategiske
museumstyper

Hvilke betingelser er mest vigtige for de lidt, de middel og de
meget strategiske museer i deres arbejde med kommunikation?

Ved at krydse det strategiske indeks med spgrgsmalet: Hvor vigtig er
nedenstaende betingelser for dit museums arbejde med kom-
munikation, far vi svar pa, hvilke overordnede betingelser de tre
strategiske grupper laegger veegt pa i deres arbejde med kom-
munikation, og om der er forskelle grupperne imellem.

| den simple frekvensopteelling af samme spgrgsmal var det tydeligt, at
gkonomiske ressourcer fik en central placering i den samlede
respondentgruppe.®’ En vigtig pointe i denne sammenhaeng er imidler-
tid, at det efter vores overbevisning er muligt at arbejde med strategisk
kommunikation pa flere mader og niveauer i de danske museer. Det
betyder, at en operationalisering af strategisk kommunikation ikke ngd-
vendigvis er ensbetydende med hgje kommunikationsbudgetter. Det
vaesentlige er, at museerne tager afseet i retningens grundleeggende
teenkning, hvor dialektikken mellem de interne og eksterne relationer er
i fokus. Derfor er det saerligt interessant at se, om der er forskel pa,
hvorledes de tre grupper i det strategiske indeks forholder sig til den
gkonomiske praemis.

> Kapitel 4.4.
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@konomiske ressourcer

Sammenkobler vi det strategiske indeks med betingelsen gkonomiske
ressourcer, viser det sig, at de tre strategiske grupper alle har gkonomi i
fokus, dog i forskellig grad.

Gruppering_strat_indeks * @konomiske ressourcer Crosstabulation

@konomiske ressourcer
Slet ikke vigtig | Ikke vigtig | Neutral Vigtig Meget vigtig |  Total
Gruppering_strat_indeks Lidt strategiske Count 1 2 0 27 24 54
0 itk .
S/‘t’r;"tf?r']';jgppe””g* 1,9% 3,7% 0% | 50,0% 44,4% | 100,0%
Middel strategiske Count 0 1 1 12 19 33
% withi .
S;’r;’&:ﬁg’ppe"“g— 0% 3,0% 3.0% | 364% 57,6% | 100,0%
Meget strategiske Count 1 0 2 4 19 26
% within Grupperin
s(t)r:ItLir;d o PPEMNG- 3,8% 0% | 7.7% | 154% 731% | 100,0%
Total Count 2 3 3 43 62 113
% within Gruppering_
strat_indeks 1,8% 2,7% 2,7% 38,1% 54,9% 100,0%

| gruppen af lidt strategiske museer vurderer 50 %, at gkonomiske res-
sourcer er vigtige og 44,4 % mener, at gkonomiske ressourcer er meget
vigtige. Kun 1,9 % i denne gruppe svarer, at denne betingelse slet ikke
er vigtig. | gruppen af middel strategiske museer er procentfordelingen
nogenlunde den samme. Her svarer 36,4 %, at gkonomiske ressourcer
er vigtige, og 57,6 % svarer, at de er meget vigtige. Ingen af de middel
strategiske museer anvender svarmuligheden slet ikke vigtig.

| gruppen af meget strategiske museer er der en klar markering af de
gkonomiske ressourcers betydning, idet 73 % erkleerer, at gkonomiske
ressourcer er meget vigtige.

Museumsfaglige kompetencer

Ser vi neermere pa, hvordan de tre grupper i det strategiske indeks
placerer sig inden for museumsfaglige kompetencer, viser der sig
folgende manster:
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Gruppering_strat_indeks * Museumsfaglige kompetencer
(f.eks. kunsthistorisk, naturhistorisk,

kulturhistorisk eller arkeeologisk faglighed) Crosstabulation

Museumsfaglige kompetencer
(f.eks. kunsthistorisk, naturhistorisk,

kulturhistorisk eller arkaeologisk faglighed)
Ikke vigtig | Neutral Vigtig  |Meget vigtig

Total

% within Gruppering_

strat_indeks 1,8% 7,1% 50,9% 40,2%

Gruppering_strat_indek Lidt strategiske  Count 1 7 28 17 53
% within Gruppering_
strat_indeks 1,9% 13,2% 52,8% 32,1% | 100,0%
Middel strategiske Count 0 1 19 13 33
% within Gruppering_ 0 o 0 o o
strat_indeks ,0% 3,0% 57,6% 39,4% | 100,0%
Meget strategiske Count 1 0 10 15 26
% within Gruppering_
strat_indeks 3,8% ,0% 38,5% 57,7% | 100,0%
Total Count 2 8 57 45 112

100,0%

| gruppen af lidt strategiske museer placerer 52,8 % de museumsfaglige
kompetencer som vigtige, mens 32,1 % opfatter dem som meget
vigtige. De middel strategiske museer ligger pa nogenlunde samme
niveau. Her svarer 57,6 %, at museumsfaglige kompetencer er vigtige,
mens 39,4 % svarer, at de er meget vigtige. Der er saledes tale om, at
disse to grupper vurderer de museumsfaglige kompetencer hgijt. | mod-
seetning hertil markerer 57,7 % af de meget strategiske museer, at
museumsfaglige kompetencer er meget vigtige, mens 38,5 % svarer, at
de er vigtige. 3,8 % af de meget strategiske museer udtrykker, at
museumsfaglige kompetencer slet ikke er vigtige.

Der er saledes igen tale om, at de meget strategiske museer tildeler de
museumsfaglige kompetencer en stgrre betydning i arbejdet med
kommunikation, end de lidt og middel strategiske museer gar. At de lidt
og middel strategiske museer ikke tildeler museumsfaglige kompe-
tencer en hgjere veerdi end tilfeeldet, er interessant, da museerne i for-
hold til netop denne betingelse er pa hjemmebane uanset deres
strategiske og kommunikative position, da det er deres museale faglig-
hed, der er i fokus.

At det netop er de meget strategiske museer, der markerer sig i be-
tingelsen museumsfaglige kompetencer, kan skyldes, at disse museer
arbejder ud fra en ideologi om, at en kommunikationsstrategi skal veere
forankret i organisationens kerneomrade, hvilket i dette tilfeelde er
museumspraksis.
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En del af forklaringen kan ogsa veere, at de meget strategiske museer
vaegter denne betingelse hgjere end de middel og de lidt strategiske
museer gor, fordi de som udgangspunkt er mere opmaeerksomme pa,
hvilke betingelser der er relevante for kommunikation. Endelig kan det
at betone de museumsfaglige kompetencers betydning for kommunika-
tionen ses som et vigtigt strategisk traek i en udvidet markedsforstaelse,
hvor museerne konkurrerer med en raekke oplevelses- og kultur-
udbydere. | den kontekst vil det at understrege museumsfagligheden
udggare en klar positioneringsmulighed.

Kommunikationsfaglige kompetencer

Kommunikationsfaglige kompetencer bgr normativt set have en central
placering i forhold til museernes kommunikationsforstaelse og -praksis.
Her tegner der sig falgende billede.

Gruppering_strat_indeks * Kommunikationsfaglige kompetencer Crosstabulation

ommunikationsfaglige kompetencer;
Neutral Vigtig  [Meget vigtig| Total
Gruppering_strat_indeks Lidt strategiske ~ Count 6 31 17 54
% within Gruppering_ 0 0 0 0
strat_indeks 11,1% 57,4% 31,5% | 100,0%
Middel strategiske Count 1 14 18 33
% within Gruppering_
strat_indeks 3,0% 42,4% 54,5% | 100,0%
Meget strategiske Count 1 3 22 26
% within Gruppering_ 0 0 0
strat_indeks 3,8% 11,5% 84,6% 100,0%
Total Count 8 48 57 113
% within Gruppering_
strat_indeks 7,1% 42,5% 50,4% 100,0%

De meget strategiske museer vurderer ogsa her betydningen af denne
betingelse markant hgjere end de to @vrige grupper. Hele 84,6 % af
gruppen af meget strategiske museer svarer, at kommunikationsfaglige
kompetencer er meget vigtige. De middel strategiske ligger pa 54,5 %,
der svarer, at kommunikationsfaglige kompetencer er meget vigtige,
hvilket ogsa ma siges at veere en relativt hgj procentdel. Gruppen af lidt
strategiske museer falder ved siden af de to andre ved, at kun 31,5 %
vurderer, at kommunikationsfaglige kompetencer er meget vigtige. Her
svarer 11 % neutral til, hvorvidt kommunikationsfaglige kompetencer
har betydning.

Der er saledes en statistisk tendens til, at jo hgjere museet er placeret i
det strategiske indeks, desto mere betydning tildeles betingelsen
kommunikationsfaglige kompetencer for museets arbejde med
kommunikation. At de lidt strategiske museer falder uden for i denne
betingelse, kan maske skyldes, at denne gruppe ikke opfatter
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kommunikation som et seerligt praksisomrade for museer, eller at de
ikke har taget stilling til deres egen praksis i forhold til dette spgrgsmal.

Markedsfgringskompetencer

Gruppering_strat_indeks * Markedsfgringskompetencer Crosstabulation

Markedsfgringskompetencer
Ikke vigtig | Neutral Vigtig  |Meget vigtig| Total
Gruppering_strat_indek Lidt strategiske =~ Count 1 8 30 15 54
Os/fr;vt't?r']gg(r:ppe””g— 1,9% | 14.8% | 556% | 27.8% | 100,0%
Middel strategiske Count 0 0 12 19 31
:/;’rgvt't?r'lggsuppe””g— 0% 0% | 387% |  61,3% | 100,0%
Meget strategiske Count 0 1 2 23 26
Os/fr;vt't?r']gg(r:ppe””g— 0% | 38% | 77%| 885% | 100,0%
Total Count 1 9 44 57 111
% within Gruppering_ 0
strat_indeks ,9% 8,1% 39,6% 51,4% | 100,0%
| gruppen af meget strategiske museer svarer 88,5 %, at markeds-
faringskompetencer er meget vigtige. 61,3 % af de middel strategiske
museer svarer, at markedsfgringskompetencer er meget vigtige.
| gruppen af lidt strategiske museer er der kun 27,8 %, der mener, at
markedsfaringskompetencer er meget vigtige. Vi ser sdledes samme
mgnster som i forbindelse med de kommunikationsfaglige kompetencer.
De middel og meget strategiske museer veegter denne betingelse
meget hgjt, hvorimod de lidt strategiske museer veegter den forholdsvis
lavt.
Ledelsesmeessige kompetencer
Gruppering_strat_indeks * Ledelsesmaessige kompetencer Crosstabulation
Ledelsesmaessige kompetencer
Kke vigtig| Neutral | Vigtig Meget vigtig Total
Gruppering_strat_ind Lidt strategiske Count 3 16 23 12 54
% within Gruppering_|
strat_indeks 56% | 29,6% | 42,6% 22,2% | 100,0%
Middel strategis Count 0 3 17 13 33
Os/frg't?r']';jgppe”ng— 0% | 91% | 515% | 39,4% | 100,0%
Meget strategis| Count 0 0 8 18 26
;/;’r;'t?r']gggppe””g— 0% | 0% | 30,8% | 69,2% | 100,0%
Total Count 3 19 48 43 113
% within Gruppering_|
strat_indeks 2,7% 16,8% 42,5% 38,1% | 100,0%
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Sammenstiller vi det strategiske indeks med betingelsen ledelses-
maessige kompetencer, far vi et interessant resultat. Det viser sig
nemlig, at ingen af de tre strategiske grupperinger tildeler ledelses-
maessige kompetencer en meget hgj veerdi i forhold til museernes
arbejde med kommunikation, nar vi sammenholder svarprocenterne
med de @vrige betingelser i dette spargsmal.

Blandt gruppen af lidt strategiske museer svarer kun 22,2 %, at
ledelsesmaessige kompetencer er meget vigtige, og samtidig svarer 5,6
%, at ledelsesmaessige kompetencer slet ikke er vigtige. De middel
strategiske ligger pa 34,4 % i denne kategori, mens 69,2 % blandt de
meget strategiske museer har svaret meget vigtigt til ledelsesmaessige
kompetencer. Der er altsa forskel mellem de tre gruppers vurdering af
de ledelsesmaessige kompetencers betydning for kommunikationen, og
igen er de meget strategiske mere tilbgjelige til at vurdere kompetencen
hgjt, end de lidt strategiske er. Men set i forhold til, hvor hgjt de gvrige
betingelser er blevet vurderet, er det bemaerkelsesveerdigt, at de
ledelsesmaessige kompetencer ikke har en stgrre vurdering.

Udviklingen inden for kommunikationsteori er, at kommunikation og
ledelse haenger sammen, og derfor overrasker dette resultat. Seerligt
overraskende er det, at de meget strategiske museer ikke vurderer
betydningen af ledelsesmaessige kompetencer hgjere end tilfeeldet er,
nar vi ser det i relation til deres meget hgje vurdering af de gvrige
betingelser i dette spgrgsmal.

Betragter vi samtlige betingelser i spgrgsmalet — gkonomiske
ressourcer, museumsfaglige kompetencer, kommunikationsfaglige
kompetencer, ledelsesmaessige kompetencer og markedsfgrings-
kompetencer — er det tydeligt, at gruppen af meget strategiske museer
har en hgjere procentfrekvens i samtlige betingelser, set i forhold til
bade gruppen af lidt strategiske museer og gruppen af middel
strategiske museer.

Hvorfor gruppen af meget strategiske museer er mere tilbgjelige til at
vurdere samtlige betingelser hgjt end de to g@vrige grupper i det
strategiske indeks kan have mange forklaringer. En mulig forklaring er,
at de meget strategiske museer opererer med en bredere forstaelse af,
hvilke betingelser der er relevante for arbejdet med strategisk
kommunikation, end tilfeeldet er for de lidt og middel strategiske museer.
| det hele taget opererer de ud fra en mere nuanceret kommunikations-
forstaelse. En anden forklaring er, at de meget strategiske museer
bevidst gnsker at sende et signal om, at de kan handtere mange
kompetencer og dermed har en mangfoldig strategisk platform at
udvikle sig ud fra. | dette tilfeelde er der en klar signalveerdi i be-

%% Bilag 5.
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svarelsen af spgrgsmalet, og hermed er de meget strategiske museer
mere strategiske — ogsa nar de besvarer dette spgrgsmal. Endelig kan
der veere tale om, at de meget strategiske museer reflekterer mere over
deres kommunikationsforstaelse og praksis i det hele taget, og derfor er
tilbgjelige til at finde flere betingelser vigtige.

Hvem har veeret involveret i udarbejdelsen af mission, vision og
veerdigrundlag hos de lidt, de middel og de meget strategiske
museer?

Et kryds mellem de tre grupper i det strategiske indeks og spgrgsmalet:
| hvor hgj grad har fglgende personer veeret involveret i udarbejdelsen
af dit museums mission, vision og veerdigrundlag giver os indblik i, om
der er en forskel pa, hvilke interessenter de tre strategiske grupper har
involveret i udarbejdelsen af museernes strategiske platform.

Vi identificerer en tendens til, at de meget strategiske museer involverer
flere interessenter, og at de involverer dem i hgjere grad, end de lidt og
de middel strategiske museer ggr. Eksempelvis er der et markant
udsving i forhold til kategorien ledelse/direktion.

Ledelse/direktion

Gruppering_strat_indeks * Ledelse/direktion Crosstabulation

Ledelse/direktion
Overhovedet | meget

ikke ringe grad| nogen grad|l hgj grad| hgj grad | Total

Gruppering_strat_ind Lidt strategiske Count 7 1 1 15 30
% within Gruppering_|
strat_indeks

54

13,0% 1,9% 1,9% | 27,8% | 55,6% | 100,0%

Middel strategis Count 0 0 0 4 29

% within Gruppering_|
strat_indeks

33

,0% ,0% 0% [ 12,1% | 87,9% | 100,0%

Meget strategisl Count 0 0 1 0 25

% within Gruppering_|
strat_indeks

26

,0% ,0% 3,8% ,0% | 96,2% | 100,0%

Total Count 7 1 2 19 84

% within Gruppering_|
strat_indeks

113
6,2% ,9% 18% | 16,8% | 74,3% | 100,0%

96,2 % i gruppen af meget strategiske museer svarer, at ledelsen/-
direktionen i meget hgj grad har veeret involveret i udarbejdelsen af den
strategiske platform. 87,9 % i gruppen af de middel strategiske museer
siger, at ledelsen/direktionen i meget hgj grad har veeret involveret i ud-
arbejdelsen af den strategiske platform. Mellem de middel og meget
strategiske er den procentmeessige forskel sdledes ikke specielt stor.
Det er den til gengeeld i forhold til de lidt strategiske museer, hvor 55,6
% erkleerer, at ledelsen/direktionen i meget hgj grad har veeret
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involveret. Samtidig siger 13 % i denne gruppe, at ledelsen/direktionen
overhovedet ikke har veeret involveret.

Her er det tydeligt, at gruppen af lidt strategiske museer i mindre grad
end de to andre grupper involverer ledelse og direktion i udarbejdelsen
af museets vision, mission og veerdigrundlag. Forklaringer pa denne
forskel er sveer at give alene ud fra denne undersggelse. En forklaring
kan veere, at der netop i gruppen af lidt strategiske museer kan veere
museer, som hgrer under en form for ekstern ledelse, f.eks. det
kommunale kulturudvalg, menighedsrad eller lignende. Disse instanser
betragtes som ledelsen i besvarelsen af dette spgrgsmal, men at de
ikke har veeret involveret i udarbejdelsen af den strategiske platform for
den daglige organisation. En anden forklaring kan veere den omvendte,
at vision, mission og veerdigrundlag kommer fra en form for gverste
ledelse uden for museets daglige organisation og ledelse (igen f.eks.
bestyrelse, menighedsrad eller kulturudvalg).

Bestyrelse/kulturudvalg

Fordelingen blandt de tre strategiske grupper i forhold til interessent-
gruppen bestyrelse/kulturudvalg er saledes:

Gruppering_strat_indeks * Bestyrelse eller kulturudvalg Crosstabulation

Bestyrelse eller kulturudvalg
Overhovedet I meget

ikke

ringe grad

nogen grad

| hgj grad

hgj grad

Total

Gruppering_strat_inc Lidt strategiske Count

% within Gruppering_|
strat_indeks

4
8,5%

3
6,4%

13
27,7%

13
27,7%

14
29,8%

a7
100,0%

Middel strategis Count

% within Gruppering |
strat_indeks

2
6,1%

4

12,1%

5
15,2%

10
30,3%

12
36,4%

33
100,0%

Meget strategis Count
% within Gruppering_|

,0%

0
,0%

6
23,1%

8
30,8%

12
46,2%

26
100,0%

strat_indeks

Total Count 6 7 24 31 38
% within Gruppering |
strat_indeks

57% 6,6% 22,6% | 29,2% | 35,8% | 100,0%

Hos de lidt strategiske museer svarer 27,7 % i hgj grad til involvering af
denne interessentgruppe, mens 29,8 % svarer i meget hgj grad. Blandt
de middel strategiske svarer 30,3 % i hgj grad til involvering af
bestyrelse/kulturudvalg, mens 36,4 % svarer i meget hgj grad hertil.
Gruppen af lidt og middel strategiske museer ligger altsa forholdsvis teet
I deres vurdering af denne interessentgruppes involvering i ud-
arbejdelsen af museets strategiske platform. | begge grupper er der
ogsa nogle, der har vurderet, at bestyrelse/kulturudvalg overhovedet
ikke har veeret involveret, (8,5 % hos de lidt strategiske og 6,1 % hos de
middel strategiske).
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Den starste forskel ser vi, nar vi sammenligner disse to gruppers
besvarelser med gruppen af meget strategiske museer. Her svarer 30,8
% 1 hgj grad til involvering af bestyrelse/kulturudvalg, mens 46,2 %
svarer i meget hgj grad til dette. Svarmulighederne overhovedet ikke og
i ringe grad anvendes slet ikke i gruppen af meget strategiske museer.

Det generelle billede er, at bestyrelse/kulturudvalg udger en vaesentlig
brik i udarbejdelsen af museernes strategiske platform primaert blandt
de meget strategiske museer - involveringsgraden stiger saledes med
det strategiske niveau.

Inspektarer

Inspektgrerne er den medarbejdergruppe pa museerne, der varetager
museets faglige og lovmeessige forpligtelser, indsamling, registrering,
forskning og formidling, herunder f.eks. udstillingskuratering med und-
tagelse af bevaring, der varetages af konservatorer. Samtidig fungerer
inspektgrerne ofte som bindeled mellem alle de mange funktoner,
arbejdsomrader og medarbejdergrupper, der kan veere involveret i
museets daglige praksis. Dermed kommer denne gruppe i bergring med
stort set alle aspekter af museets virke fra konkrete serviceopgaver,
kontakt til presse, opleering af omvisere, til strategisk planleegning,
forskning og involvering i udviklingsarbejde m.v. Netop pa grund af den
centrale placering er det oplagt set i en strategisk optik, at inspektar-
erne inddrages i udarbejdelsen af museets strategiske platform. Under-
sggelsen viser dog, at der er markant forskel imellem de tre grupper i
det strategiske indeks, nar vi ser pa graden af inspektarernes involve-
ring.

Gruppering_strat_indeks * Inspektgrer Crosstabulation

Inspektarer

ikke

ringe grad

nogen grad

| hgj grad

Overhovedet I meget

hgj grad
7

Total

Gruppering_strat_ind Lidt strategiske Count

% within Gruppering_|
strat_indeks

5
12,2%

1

2,4%

13
31,7%

15
36,6%

17,1%

41
100,0%

Middel strategis Count

% within Gruppering_|
strat_indeks

1
3,2%

0
,0%

2
6,5%

18
58,1%

10
32,3%

31
100,0%

Meget strategis Count

% within Gruppering_|
strat_indeks

8,3%

,0%

4,2%

25,0%

15

62,5%

24

100,0%

Total Count

% within Gruppering_|
strat_indeks

8,3%

1,0%

16

16,7%

39

40,6%

32

33,3%

96

100,0%

Blandt de lidt strategiske museer svarer kun 17,1 % i meget hgj grad til
involvering af inspektarer, og 12,2 % svarer, at inspektgrerne over-
hovedet ikke er involveret. Blandt de middel strategiske museer
erkleerer 32,3 %, at inspektgrer i meget hgj grad deltager i udarbej-
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delsen af den strategiske platform, mens 62,5 % af de meget
strategiske museer svarer i meget hgj grad til dette spargsmal.

Der er sdledes tale om, at de middel og meget strategiske museer i
langt hgjere grad involverer inspektgrgruppen end de lidt strategiske,
men ogsa mellem de middel og meget strategiske museer, er der en
markant forskel. Der er altsd en tydelig sammenhaeng mellem, hvor
meget inspektgrerne involveres i udarbejdelsen af museernes
strategiske platform og museets strategiske niveau.

Kommunikations- og marketingsansvarlige

Det stgrste udsving mellem de tre grupper i besvarelsen af spargsmalet
om, hvem der har veeret involveret i udarbejdelsen af museets
strategiske platform, ser vi i forhold til involveringen af kommunikations-
og marketingansvarlige.

Gruppering_strat_indeks * Kommunikations/marketingsansvarlige Crosstabulation

Kommunikations/marketingsansvarlige
Overhovedet | meget

ikke

| ringe grad

| nogen grad

| hgj grad

hgj grad

Total

Gruppering_strat_inde Lidt strategiske Count

% within Gruppering_
strat_indeks

31

57,4%

1

1,9%

12

22,2%

8

14,8%

2

3,7%

54

100,0%

Middel strategisk Count

% within Gruppering_
strat_indeks

11
33,3%

2
6,1%

0
,0%

16
48,5%

4

12,1%

33
100,0%

Meget strategiski Count

% within Gruppering_
strat_indeks

7,7%

,0%

3,8%

4
15,4%

19
73,1%

26
100,0%

Total Count

% within Gruppering_
strat_indeks

44

38,9%

2,7%

13

11,5%

28
24,8%

25
22,1%

113
100,0%

Her svarer 57,4 % i gruppen af lidt strategiske museer, at den
kommunikations- eller marketingsansvarlige overhovedet ikke har veeret
involveret. 33,3 % i gruppen af middel strategiske museer svarer over-
hovedet ikke til, at denne faggruppe har veeret involveret, mens kun
12,1 % svarer i meget hgj grad hertil. Derimod svarer 73,1 % i gruppen
af meget strategiske museer, at den kommunikations- og marketings-
ansvarlige i meget hgj grad har veeret involveret i udarbejdelsen af den
strategiske referenceramme, og kun 7,7 % veelger svarmuligheden
overhovedet ikke.

Svarfordelingen i dette spgrgsmal viser tydeligere end i nogle af de
andre svarkategorier, hvor store forskelle der er mellem de tre
strategiske grupperinger. Pa baggrund af dette spagrgsmal konkluderer
vi, at museerne har meget forskellige udgangspunkter for arbejdet med
strategisk kommunikation, fordi de befinder sig pa vidt forskellige
stadier, selv om de opererer inden for samme branche.
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Generelt set, kan der opstilles mange forklaringer pa, hvorfor der er sa
markante forskelle i de tre gruppers involvering af forskellige
interessentgrupper i udarbejdelsen af den strategiske platform. En mulig
forklaring er, at de meget strategiske museer veegter at opna sammen-
haeng mellem det strategiske niveau, det taktiske niveau og det opera-
tionelle niveau. Dette opnas bedst, hvis alle relevante aktarer pa de
enkelte niveauer er inddraget i udviklingen af strategien.

En anden forklaringsmulighed kan veere, at jo mere strategiske
museerne er, des mere fokus vil de have pa strategiens muligheder og
udfordringer for den enkelte interessentgruppe. Endelig kan vi udlede,
at strategisk arbejde indebaerer en grundleeggende interesse for og
fokusering pa organisationens relation til bade de interne og eksterne
interessenter.

Sammenligner vi samtlige resultater i dette spgrgsmal, identificerer vi
desuden en interessant tendens, der ger sig geeldende for alle tre
grupper.

Der er en raekke interne og eksterne interessentgrupper, der i mindre
grad bliver inddraget i udformningen af den strategiske platform.

Internt drejer det sig om: Konservatorer, formidlere, volontgrer og front-
personale. Eksternt drejer det sig om: Samarbejdspartnere, sponsorer
og brugere. For at illustrere denne tendens, ser vi i fglgende model kun
pa svargradueringen: Overhovedet ikke, hvor fordelingen i de tre
strategiske grupper ser saledes ud:

Interne interessentgrupper der overhovedet ikke involveres i
udformningen af det strategiske grundlag

Lidt Middel Meget

strategiske strategiske strategiske

museer museer museer
Konservatorer 74,3 % 66,7 % 70 %
Formidlere 19,5 % 9,4 % 11,5 %
Volontgrer 50 % 39,3 % 34,9 %
Frontpersonale 23,8 % 3,1% 12 %

Eksterne interessentgrupper der overhovedet ikke involveres i
udformningen af det strategiske grundlag

Lidt Middel Meget

strategiske strategiske strategiske

museer museer museer
Samarbejdspartnere | 64, 3 % 39,7 % 41,7 %
Sponsorer 64,2 % 50 % 47,8 %
Brugere 47,6 % 31,3 % 29,2 %
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Til trods for et feelles mgnster kan vi se en gradsforskel mellem de tre
grupper. Gruppen af lidt strategiske museer er mindst tilbgjelige til at
involvere de interne og eksterne interessenter set i forhold til de middel
0g meget strategiske museer. Samtidig ser det ud til, at gruppen af
meget strategiske museer trods alt har en procentvis starre grad af in-
volvering, seerligt af deres eksterne interessenter, end bade de lidt og
middel strategiske museer.

Alt i alt er mgnsteret, at med graden af strategisk niveau stiger ogsa
graden af involvering - af seerligt de eksterne interessenter.

Der er altsa forskelle mellem, hvordan de tre grupper placerer hver
enkelt interessent, men der er alligevel en tendens til, at alle tre
strategiske grupper ikke inddrager disse interessenter i seerlig hgj grad i
udarbejdelsen af museets strategiske grundlag. De fremhaevede interne
interessentgrupper hgrer under, hvad vi kalder servicefunktionen hos
museerne, eftersom denne gruppe - med undtagelse af konserva-
torerne - varetager opgaver, der knytter sig til afviklingen af museernes
udstillinger og gvrige tilbud over for primaert brugerne. Derfor er det be-
maerkelsesveerdigt, at museerne ikke inddrager disse grupper mere i
det strategiske grundarbejde, da de mere end nogen andre kan veere
med til at sikre, at der er konsistens mellem det museet siger, det star
for, og det museet gor.

Inddragelse af disse interne interessentgrupper kan bidrage til at skabe
den sammenhaeng mellem ord og handling, som er essentiel i op-
bygningen af en organisations image og omdegmme. Hvis med-
arbejderne inddrages allerede pa det strategiske formuleringsniveau,
kan det bevirke en stgrre forstaelse for vigtigheden af det strategiske
arbejde, ligesom det bibringer en forstaelse for organisationens mal-
saetninger i det hele taget. En forstaelse som, hvis den udebliver, kan
resultere i modstand eller manglende evne til at understgtte organisa-
tionens image og omdgmme.

Samtidig er det vigtigt at kende og inddrage eksterne interessenter i
arbejdet med organisationens strategiske grundlag. Organisationen
fungerer i en dialektisk relation til sin omverden, og dermed influerer de
eksterne interessenter pa de muligheder og udfordringer organisationen
star overfor. Derfor er det igen tankeveekkende, at de danske museer
ikke i hgjere grad involverer deres eksterne interessenter i arbejdet med
den strategiske platform.
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Hvordan ser de lidt, de middel og de meget strategiske museers pa
deres egen praksis i forhold til strategisk kommunikation?

Vi har krydset de tre grupper i det strategiske indeks med spgrgsmalet:
Hvilken af fglgende kategorier passer til dit museum. Vi har pree-
defineret fire kategorier for grader af strategisk kommunikation for at fa
indsigt i, om der er sammenhaeng mellem placeringen i det strategiske
indeks og kommunikationsforstaelsen hos museerne.

Vi er strategisk
kommunikerende i alt hvad vi
gor og ikke ggr

Vi arbejder strategisk med vores
kommunikation pa det
ledelsesmaessige plan

® De meget strategiske museer

De middel strategiske museer

Vi arbejder strategisk med ) .

isolerede dele af vores ® De lidt strategiske museer

kommunikation, hver gang med
en ny strategi

Vi arbejder ikke strategisk med
vores kommunikation

0 10 20 30 40 50 60

Det generelle billede er, at der er stor overensstemmelse mellem
museernes placering i det strategiske indeks, og dermed deres
kommunikationsstrategiske praksis.

Svarmuligheden: Vi er strategiske kommunikerende i alt, hvad vi gar og
ikke gar, er tydeligt overrepraesenteret i gruppen af meget strategiske
museer, med 46,2 %. | gruppen af middel strategiske museer svarer de
fleste: Vi arbejder strategisk med vores kommunikation pa det ledelses-
maessige plan (54,5 %). Gruppen af lidt strategiske museer svarer oftest
(44,4 %): Vi arbejder strategisk med isolerede dele af vores
kommunikation (f.eks. nar vi udformer ansggninger til fonde og
sponsorer) hver gang med en ny strategi. Desuden er svarmuligheden:
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Vi arbejder ikke strategisk med vores kommunikation, der rummer den
mindst strategiske tilgang til egen praksis, repreesenteret med 20,4 % i
gruppen af lidt strategiske museer.

Vi kan dermed bevise statistisk, at der er en sammenhang mellem
museernes placering i det strategiske indeks og deres holdning til
strategisk kommunikation. De lidt strategiske museer er over-
repreesenterede i de to fgrste kategorier, mens de middel og meget
strategiske museer er overrepraesenterede i de sidste to kategorier.

Dermed viser denne krydsning, at der er sammenhang mellem ord og
handling i respondentgruppen. For sammenhaengen mellem place-
ringen i indeksets tre grupper og det endelige svar i dette spgrgsmal
viser, at der er en overensstemmelse mellem grupperne i det strateg-
iske indeks (handling) og niveauerne af strategisk teenkning, som svar-
mulighederne i dette spargsmal indeholder (ord).

5.6 Kommunikationspraksis i de tre strategiske
museumstyper

| dette afsnit undersgger vi, hvordan grupperne i det strategiske indeks
fordeler sig, nar der spgrges til deres kommunikationspraksis.

Kommunikerer de lidt, de middel og de meget strategiske museer
deres vision, mission og deres veerdigrundlag?

Krydsningen mellem grupperne i det strategiske indeks og spgrgsmalet
Kommunikerer dit museum missionen, visionen og/eller veerdi-
grundlaget kan give os et indblik i, om der er sammenhaeng mellem
museernes placering i det strategiske indeks og deres praktiske ud-
farelse af kommunikation.

Vi kan ikke direkte verificere, om museerne kommunikerer deres stra-
tegiske platform, men vi kan identificere en hensigt.
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Jering_strat_indeks * Kommunikerer dit museum visionen, missionen eller veerdiggrundlaget? Crosstabul

Kommunikerer dit museum
visionen, missionen eller
veerdiggrundlaget?

Ja Nej Ved ikke Total
Gruppering_strat_indek Lidt strategiske =~ Count 36 7 5 48
% within Gruppering_

strat_indeks

75,0% 14,6% 10,4% | 100,0%

Middel strategiske Count 31 1 1 33

% within Gruppering_

strat_indeks 93,9% 3,0% 3,0% | 100,0%

Meget strategiske Count 26 0 0 26

% within Gruppering_

strat_indeks 100,0% 0% ,0% | 100,0%

Total Count 93 8 6 107

% within Gruppering_

strat_indeks 86,9% 7,5% 5,6% | 100,0%

Tendensen er tydelig, idet de meget strategiske museer svarer 100 % ja
til, at de kommunikerer vision, mission eller veerdigrundlag. De middel
strategiske museer har en svarprocent pa 94 % i ja-kategorien. For
gruppen af lidt strategiske er svarfordelingen mere uklar, men stadig
med en overveegt i ja-kategorien (75 %). 14,6 % svarer nej til, at de
kommunikerer vision, mission og veerdigrundlag, og 10,4 % af de lidt
strategiske museer har svaret ved ikke til dette spgrgsmal.

Jo mere strategiske museerne er, ifglge det strategiske indeks, des
stgrre er sandsynligheden for, at de kommunikerer deres vision,
mission og veerdigrundlag.

| hvilke sammenhaenge arbejder de lidt, de middel og de meget
strategiske museer med kommunikation?

Krydsningen af det strategiske indeks med spgrgsmalet | hvilke
sammenhaenge arbejder dit museum med kommunikation giver os et
billede af konteksten for strategisk kommunikation. Vi kan altsa belyse
forholdet mellem strategisk niveau, bredden i og forholdet mellem de
sammenhaenge, hvor museerne kommunikerer deres strategier. Seerligt
interessant er det, hvordan museerne veegter henholdsvis den interne
og den eksterne kommunikation.

Overordnet set integrerer de meget strategiske museer kommunikation i
flere forskellige sammenhaenge end de lidt og de middel strategiske
museer gar. Dette konkluderer vi ud fra, den karakteristiske procent-
maessige fordeling i svarkategorien i meget hgj grad, hvor de meget
strategiske museer svarer over 60 % i samtlige sammenhaenge bortset
fra konteksten, nar vi laver regnskaber, status og udformer arsrapporter.

103



Her er svarprocenten pa 30,8 %. Den hgjeste procentsats (84 %) hos

denne gruppe finder vi i sammenhasngen, nar vi skaber udstillinger.

strat_indeks

Crosstab
Nar vi skaber udstillinger
Overhovedet | meget
ikke | ringe grad || nogen grad|| hgj grad | hgj grad Total
Gruppering_strat_indel Lidt strategiske  Count 1 1 7 24 21 54
o wrthi .
S/f r(‘;“&?:}g;'s”ppe””g— 1,9% 1,9% 13.0% | 44.4% | 389% | 100,0%
Middel strategisk Count 0 0 1 14 18 33
% within Grupperin
s:r:tl_irlldek;pp N9 ,0% ,0% 3,0% 42,4% 54,5% | 100,0%
Meget strategiske Count 0 0 0 4 21 25
% within G i
Sfrgt'_ir']d ivieite 0% 0% 0% | 16,0% | 84,0% | 100,0%
Total Count 1 1 8 42 60 112
% within G i
Sfr;‘;'_ir']d ivieite 9% 9% 71% | 375% | 53,6% | 100,0%
Crosstab
Nar vi laver regnskaber, status og udformer arsrapport
Overhovedet | meget
ikke | ringe grad || nogen grad || hgj grad | hgj grad Total
Gruppering_strat_indel Lidt strategiske ~ Count 2 12 13 20 6 53
% within G i
Sfr;‘f_":gekrsuppe””g— 38% | 22,6% 245% | 37,7% | 11,3% | 100,0%
Middel strategiski Count 0 1 12 17 3 33
% within G i
Sfr;‘f_":gekrsuppe””g— 0% 3,0% 364% | 515% | 9,1% | 100,0%
Meget strategiske Count 0 4 8 6 8 26
% within Gruppering_ 0 0 o 0 o 0
strat_indeks ,0% 15,4% 30,8% 23,1% 30,8% | 100,0%
Total Count 2 17 33 43 17 112
0 it )
Y6 within Gruppering_ 18% | 152% 295% | 384% | 152% | 100,0%

Opdeler vi de forskellige sammenhaenge i interne og eksterne sammen-
heaenge, er der tegn pa, at de meget strategiske museer vurderer de
eksterne sammenhaenge hgjere end de interne sammenhaenge, nar vi
alene fokuserer pa svarkategorien i meget hgj grad. Dette ser vi ved, at
sammenhaengen, nar vi mader vore brugere, har en procentfordeling pa
73,1 % (eksternt), mens sammenhangen, nar vi mgder vore med-
arbejdere, har en procentfordeling pa 61,5 % (internt). Den eksterne
sammenhaeng, nar vi optraeder i presse og andre medier, har ligeledes
en hgj svarprocent pa 80,8 %, mens den interne sammenhaeng, nar vi
udteenker strategier for museet, veelges af 61,5 %.
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Crosstab

Né&r vi mgder vore brugere
| meget
| ringe grad [l nogen grad || hgj grad | hgj grad Total
Gruppering_strat_indek Lidt strategiske ~ Count 2 4 35 13 54
% within Gruppering_ 0 o 0 o o
strat_indeks 3,7% 7,4% 64,8% 24,1% | 100,0%
Middel strategiske Count 0 0 16 17 33
% within Gruppering_ 0 o 0 o o
strat_indeks ,0% ,0% 48,5% 51,5% | 100,0%
Meget strategiske Count 0 2 5 19 26
% within Gruppering_ o o o o o
strat_indeks ,0% 7,7% 19,2% 73,1% | 100,0%
Total Count 2 6 56 49 113
% within Gruppering_ 0 o 0 o o
strat_indeks 1,8% 5,3% 49,6% 43,4% | 100,0%
Crosstab
Nér vi mgder vore medarbejdere
Overhovedet | meget
ikke I ringe grad |l nogen grad || hgj grad | hgj grad Total
Gruppering_strat_indel Lidt strategiske  Count 1 4 14 27 8 54
0 it )
s/;’rgi?r:r&j(rs“ppe””g— 1,9% 7.4% 259% | 50,0% | 14,8% | 100,0%
Middel strategisk Count 0 0 2 17 13 32
o it ]
S/;’rgtmjgppe”ng— 0% 0% 63% | 531% | 40,6% | 100,0%
Meget strategiske Count 0 0 1 9 16 26
0 it .
Sﬁ’;ﬁ?\ggg"pe””g— 0% 0% 38% | 34.6% | 615% | 100,0%
Total Count 1 4 17 53 37 112
0 it )
s/;’rgi?r:r&j(rs“ppe””g— 9% 3,6% 152% | 47,3% | 33,0% | 100,0%
Crosstab
Nér vi optreeder i presse og andre medier
Overhovedet | meget
ikke 1 nogen grad | | hgj grad | hgj grad Total
Gruppering_strat_indeks Lidt strategiske Count 0 5 29 20 54
% within Gruppering_
strat_indeks ,0% 9,3% 53,7% 37,0% 100,0%
Middel strategiske Count 0 0 14 19 33
% within Gruppering_
strat_indeks ,0% ,0% 42,4% 57,6% 100,0%
Meget strategiske Count 1 0 4 21 26
% within Gruppering_
strat_indeks 3,8% ,0% 15,4% 80,8% 100,0%
Total Count 1 5 47 60 113
% within Gruppering_ 9% 44% |  41,6% | 531% | 100,0%
strat_indeks 970 e 070 - o
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Crosstab

NAr vi udtaenker strategier for museet
Overhovedet | meget
ikke | ringe grad || nogen grad|l hgj grad | hgj grad Total
Gruppering_strat_inde Lidt strategiske Count 1 2 21 21 8 53
% within Grupperin
S;’r:t'_ir'] Pivitiaae 1,9% 3,8% 39.6% | 39,6% | 151% | 100,0%
Middel strategisk Count 0 0 2 15 16 33
% within Gruppering_ o o 0 o o o
strat_indeks ,0% ,0% 6,1% 45,5% 48,5% | 100,0%
Meget strategisk Count 0 0 1 9 16 26
% within G i
S;;\;I_irl]réek?ppenng_ 0% 0% 3,8% | 34,6% | 615% | 100,0%
Total Count 1 2 24 45 40 112
% within G i
S:r;\il_i:]réekrsuppenng_ 9% 1,8% 21,4% | 40,2% | 35,7% | 100,0%

Blandt de middel strategiske museer er der en jeevn fordeling pa ca. 50
% i kategorien i meget hgj grad blandt de fleste opstillede sammen-
haenge. Blandt de middel strategiske museer er der ligesom hos de
meget strategiske museer en markant lavere procent i sammen-
heengen, nar vi laver regnskaber, status og udformer arsrapporter, hvor
kun 9,1 % har sat kryds i kategorien i meget hgj grad. Vurderer vi de
middel strategiske museer i kategorien interne og eksterne sammen-
haenge, tegner samme billede sig som hos de meget strategiske
museer. De situationer, hvor museerne er i kontakt med eksterne
interessentgrupper (brugere 51,5 %) (presse og andre medier 57,6 %),
vurderes hgjere sammenlignet med interne interessentgrupper
(medarbejdere 40,6 %, og nar vi udteenker strategier for museet 48,5
%).

De lidt strategiske museer skiller sig ud i forhold til de middel og meget
strategiske museer ved at ligge lavere procentmeessigt i kategorien i
meget hgj grad. Samtidig har de lidt strategiske museer stgrre procent-
satser i kategorierne i nogen grad og i hgj grad. De tre kontekster, hvor
de lidt strategiske museer veegter kommunikation hgjest (svarprocent i
kategorien i meget hgj grad) er: Nar vi skaber udstillinger (38,9 %), nar
vi skaber formidlingsmateriale og formidler (37,7 %) og nar vi optreeder i
pressen og andre medier (37 %). Dette tyder pa, at de lidt strategiske
museer veegter kommunikation af deres strategiske platform hgjest, nar
museets faglighed og seerlige museale virke er i centrum. Ogsa blandt
de lidt strategiske museer far de eksterne sammenhange en hgjere
veerdimaessig placering end de interne sammenhaenge (brugere 24,1 %
siger i meget hgj grad) (presse og andre medier 37 % siger i meget hgj
grad) sammenlignet med (medarbejdere 14,8 siger i meget hgj grad) og
(nar vi udtaenker strategier for museet 15,1 % siger i meget hgj grad).

Det samlede billede er, at de meget strategiske museer ser ud til at
have en bredere kontekstforstdelse. Denne gruppe arbejder med
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kommunikation i flere forskellige sammenhaenge set i forhold til de
gvrige to grupper. De lidt strategiske museer har primeert fokus pa
kommunikationen i situationer, hvor museets faglighed og seerlige
museale virke er i centrum.

Generelt set leegger alle tre grupper mest vaegt pa kommunikation ud af
huset frem for kommunikation internt. Maske er dette et strategisk valg
set i lyset af den forandringssituation, museumsverdenen for gjeblikket
gennemlever. Ekstern kommunikation er den abenlyse vej til at skabe
opmeerksomhed, og det er derfor en vigtig del af museernes
positionering. De politiske krav om gget egenkapital og et stigende antal
af besggende er med til at ligge et pres pa museerne i forhold til at
veere mere udadvendte og stille skarpt pa, hvordan det omgivende sam-
fund opfatter dem.

Omvendt kan vi sige, at det at skabe en sammenhaengende og steerk
kommunikerende organisation i lige sa hgj grad kan veere ngglen til at
skabe og fastholde et positivt image og omdgmme. Den interne
kommunikation viser sig ofte at veere fuldt ud sa betydningsfuld for
organisationens image og omdgmme, men en andring af den er ogsa
det mest udfordrende, fordi det handler om organisationens kultur, den
bevidste savel som den ubevidste. Derfor er det ofte lettere og mere
ukompliceret at tage fat i de eksterne sammenhaenge i relation til
kommunikation.

Hvor mange kommunikationskanaler anvender de lidt, de middel
og de meget strategiske museer med kommunikation?

For at undersgge om der er sammenhang mellem de tre strategiske
grupperinger og deres anvendelse af kommunikationskanaler, krydser
vi disse. Det er en omfattende opgave at krydse hver enkel kom-
munikationskanal med de tre strategiske grupperinger, hvorfor vi laver
foglgende opteelling. Hvis museet svarer enig eller meget enig til spargs-
malet om den enkelte kommunikationskanal, far museet et 1-tal. Svarer
museet uenig eller meget uenig far museet 0. Summen af 1-taller og
O’er har vi lagt sammen, hvilket har givet fglgende resultat:
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Lidt strategisk Middel strategiske Meget strategiske

Som diagrammet viser, er der en klar forskel pa de tre strategiske
grupper imellem. Gennemsnitsveerdien for de lidt strategiske museer
ligger pa 3,05 mens den for de middel strategiske museer ligger pa
6,72, og for de meget strategiske museer er den pa 8,5. Jo hgjere det
strategiske niveau er, des flere kommunikationskanaler anvender
museerne i hgj grad eller meget hgj grad. Iseer de lidt strategiske
museer skiller sig ud, idet de har givet de opstillede kommunikations-
kanaler en lav vurdering.

Samlet set, konkluderer vi, at der er en sammenhseng mellem

museernes bredde og hyppighed i anvendelsen af kommunikations-
kanaler og deres strategiske niveau.
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6. Demografiske typologier

| dette kapitel ser vi pa museumstypologier, der relaterer sig til demo-
grafiske faktorer. Vi har udvalgt et par interessante problemstillinger
inden for museumsverdenen, som vi har identificeret i de foregdende
analyser. Det drejer sig om, hvordan museerne betragter hinanden -
som konkurrenter eller kolleger. Dernzest spgrgsmalet om, hvordan
museerne forholder sig til regeringens vision om, at museerne skal
profilere Danmark pa den internationale scene. Disse spgrgsmal
krydser vi sammen med museernes kommunikationsforstaelse og selv-
forstadelse med to demografiske faktorer: Kategori og starrelse.
Intentionen er at finde ud af, hvorvidt museernes demografiske karakter
influerer pa deres syn pa andre museer og den politiske situation, samt
pa deres selv- og kommunikationsforstaelse.

6.1 Sammenhange mellem museernes kategori og deres
kommunikations- og selvforstaelse

Sammenhange mellem museernes kategori og deres
kommunikationsforstaelse

Vi er strategisk
kommunikerende i alt hvad vi
gar og ikke gar

Vi arbejder strategisk med
vores kommunikation pa det
ledelsesmaessige plan = Andet

m Attraktion

Vi arbejder strategisk med Kulturhistorisk museum
isolerede dele af vores

kommunikation, hver gang med
en ny strategi

m Kunstmuseum

Vi arbejder ikke strategisk med
vores kommunikation
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Blandt de kulturhistoriske museer har flest, 37,3 %, valgt svar-
kategorien, vi arbejder strategisk med kommunikation pa det ledelses-
maessige plan. Samme svarkategori veaelges ogsa hyppigst blandt
attraktionerne med 50 %. Hos kunstmuseerne er der flest, 40 % der
veelger svarkategorien, vi arbejder strategisk med isolerede dele af
vores kommunikation (f.eks. nar vi udformer ansggninger til fonde og
sponsorer). Blandt de kulturhistoriske museer er der neest flest
besvarelser, 32 %, i kategorien, vi arbejder strategisk med isolerede
dele af vores kommunikation (f.eks. nar vi udformer ansggninger til
fonde og sponsorer), mens der blandt kunstmuseer og attraktioner er
naest flest, henholdsvis 28 % og 37,5 %, i svarkategorien vi er strategisk
kommunikerende i alt, hvad vi gar og ikke gor.

Ud fra disse tal konkluderer vi, at attraktioner og kunstmuseer har en
mere strategisk kommunikationsforstaelse end de kulturhistoriske
museer, idet disse to grupper prioriterer kategorien, vi er strategiske
kommunikerende i alt, hvad vi gor og ikke ger hgjere end de kultur-
historiske museer. Samtidig er det klart, at de kulturhistoriske museer
og seerligt attraktionerne fokuserer mere pa det ledelsesmaessige
aspekt, end kunstmuseerne gar.

Sammenhange mellem museernes kategori og deres
selvforstaelse

Kommunikation er for os en
grundleeggende og prioriteret del
af det at veere et museum

Omstaendigheder og tilgaengelige
ressourcer afgar hvordan vi lgser
vores kommunikative opgaver
B Andet

] = Attraktion
Vi oplever, at vi er tvunget til at

give kab pa vores faglighed og
kerneopgaver til fordel for de mere h m Kunstmuseum

Kulturhistorisk museum

kommunikationsorienterede
opgaver

Vi mener ikke, at vores museum
skal arbejde strategisk med h

kommunikationen
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Kunstmuseerne og attraktionerne har begge flest besvarelser, hen-
holdsvis 48 % og 80 %, i kategorien, kommunikation er for os en grund-
lzeggende og prioriteret del af det at veere et museum, mens de kultur-
historiske museer har flest besvarelser, 57,1 %, i kategorien om-
steendigheder og tilgeengelige ressourcer afggr, hvordan vi lgser vores
kommunikative opgaver.

Her er det igen tydeligt, at attraktionerne er mest positive over for
strategisk kommunikation, hvilket understreges af, at ingen i denne
gruppe har valgt de to svarkategorier, der udtrykker det mest negative
syn pa strategisk kommunikation og det har bade kulturhistoriske
museer og kunstmuseer. Kunstmuseerne er igen en smule mere til-
bajelige til at arbejde med strategisk kommunikation end de kultur-
historiske museer, der samtidig er mere tilbgjelige til at se
kommunikation som et ressourcespgrgsmal. Dog er det samtidig veerd
at bemaerke, at 16 % af kunstmuseerne tilslutter sig de to svar-
kategorier, der indeholder den mest negative tilgang til strategisk
kommunikation.

Sammenhange mellem museernes kategori og deres syn pa andre
museer

Museets kategori * vore kolleger Crosstabulation

vore kolleger
Neutral Enig Meget enig Total

Museets Kunstmuseum Count 0 8 17 25
kategori % within Museets

Kategori ,0% 32,0% 68,0% 100,0%

Kulturhistorisk museum Count 2 24 51 77
% within Museets

Kategori 2,6% 31,2% 66,2% 100,0%

Attraktioner Count 2 5 3 10
% within Museets

Kategori 20,0% 50,0% 30,0% 100,0%

Andet Count 0 1 7 8
% within Museets

Kategori ,0% 12,5% 87,5% 100,0%

Total Count 4 38 78 120
% within Museets

Kategori 3,3% 31,7% 65,0% 100,0%

Betragter vi, hvordan svarfordelingen er blandt de fire kategorier, ses
det, at der blandt kunstmuseerne og de kulturhistoriske museer er flest,
henholdsvis 68 % og 66,2 %, der er meget enige i, at andre museer er
deres kolleger, mens der blandt attraktionerne er flest besvarelser, 50
%, i enig.
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Ud fra disse tal konstaterer vi, at der inden for museumsverdenen er
mere konsensus om at anskue hinanden som kolleger, end tilfeeldet er
inden for attraktionsbranchen. Men det er veerd at bemaerke, at der ikke
er nogen - heller ikke attraktionerne - der erkleerer sig uenige i dette
spgrgsmal.

Ser vi pa, hvordan kategorierne forholder sig til spgrgsmalet om, hvor-
vidt andre museer er deres konkurrenter, fremstar det en smule ander-
ledes:

Museets kategori * vore konkurrenter Crosstabulation

vore konkurrenter
Meget uenig| Uenig Neutral Enig |Megetenig| Total
Museets Kunstmuseum Count 4 1 8 10 2 25
kategori % within Museet|
koategori 16,0% 4,0% 32,0% 40,0% 8,0% | 100,0%
Kulturhistorisk museur Count 10 17 20 26 3 76
% within Museet
0, 0, 0, 0, 0, 0,
Kategori 13,2% 22,4% 26,3% 34,2% 3,9% | 100,0%
Attraktioner Count 2 1 0 5 2 10
% within Museet
0, 0, 0, 0, 0, 0,
Kategori 20,0% 10,0% ,0% 50,0% 20,0% | 100,0%
Andet Count 2 4 1 1 0 8
% within Museet
0, 0, 0, 0, 0, 0,
Kategori 25,0% 50,0% 12,5% 12,5% ,0% | 100,0%
Total Count 18 23 29 42 7 119
% within Museet
kgggo'ri . 151% | 19,3% | 244% | 353% 59% | 100,0%

Her er der en stgrre forskel mellem kunstmuseerne og de kultur-
historiske museer, idet gruppen af kunstmuseer er mere tilbgjelige til at
anskue andre museer som deres konkurrenter, (8,5 %, meget enig, og
40 %, enig) end de kulturhistoriske museer er. | gruppen af kultur-
historiske museer er det kun 3,9 %, der svarer meget enig, og 34,2 %
svarer enig. | gruppen af attraktioner er der en markant stgrre tilslutning
til betragtningen om, at andre museer er konkurrenter, idet 20 % er
meget enige og 50 % er enige.

Hvis vi ser pa balancen i svarfordelingen i de tre grupper ved at lsegge
procenterne pa hver side af neutral-svarmuligheden sammen, er der
stort set lige s& mange af de kulturhistoriske museer, der er uenige i en
eller anden grad, som der er museer, der er enige. Sadan forholder det
sig ikke med kunstmuseerne, hvor der er en overveegt til den side, der i
en eller anden grad er enige i, at andre museer er konkurrenter. For
attraktionerne er det endnu mere markant, da under en tredjedel af
denne gruppe befinder sig pa den negative side af svarmulighederne.

112




Der er saledes tale om, at attraktionerne i hgjere grad end museerne
har en markedsforstaelse, hvor de anskuer hinanden som konkurrenter
frem for kolleger. Kunstmuseerne er mere tilbgjelige til at teenke
konkurrenceorienteret i relationen til andre museer end de kultur-
historiske museer. Dette mgnster stemmer desuden overens med de tre
kategoriers placering i det strategiske indeks, hvor kunstmuseerne
samlet set ogsa er mere strategiske end de kulturhistoriske museer, og
hvor attraktionerne er de mest strategiske.>

Sammenhange mellem museernes kategori og deres opfattelse af,
hvor vidt de skal profilere Danmark internationalt

Museets kategori * profilere Danmark internationalt Crosstabulation

profilere Danmark internationalt

Meget uenig | Uenig Neutral Enig Meget enig| Total
Museets Kunstmuseum Count 0 2 3 11 9 25
kategori % within Museet
k;teg or 0% 8,0% | 12,0% | 44,0% 36,0% | 100,0%
Kulturhistorisk museun Count 2 8 22 26 19 77
% within Museet
k°at":go'ri u 26% | 10,4% | 286% | 33.8% 24,7% | 100,0%
Attraktioner Count 0 0 1 2 7 10
% within M
k‘;t";'g 0': useet 0% 0% | 10,0% | 20,0% 70,0% | 100,0%
Andet Count 0 0 0 3 4 7
% within Museet
k;tegori 0% 0% 0% | 42,9% 57,1% | 100,0%
Total Count 2 10 26 42 39 119
% within Museet
k°at":go'ri u 1,7% 84% | 21.8% | 353% 32,8% | 100,0%

Skemaet viser, at kunstmuseerne og de kulturhistoriske museer i
mindre grad end attraktionerne er tilhaengere af forestillingen om, at
museumsverdenen skal profilere Danmark internationalt. Attraktionerne
adskiller sig betydeligt ved at 70 % svarer meget enig, og resten svarer
enig i, at de skal profilere Danmark internationalt. Men samtidig viser
den ogsd, at kunstmuseerne igen er mere entusiastiske end de kultur-
historiske museer, idet 36 % svarer meget enig og 44 % svarer enig i, at
de skal profilere Danmark internationalt. Her overfor svarer kun 24,7 %
af de kulturhistoriske museer meget enig og 33,8 % enig til spargs-
malet, og det er ogsa i denne gruppe, at flest svarer enten meget uenig
eller uenig.

Dermed er det tydeligt, at de kulturhistoriske museer ikke i seerlig hgj
grad afspejler den nationale kulturpolitik, der netop betoner museernes

% Kapitel 6.2.
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profileringspotentiale i en international sammenhaeng. Dette kan have
en sammenhaeng med, at mange kulturhistoriske museer har en staerk
lokal forankring bade institutionelt og indholdsmaessigt, hvilket gar den
lokale kulturpolitiske dagsorden mere neervaerende for dem.

Opsummering: Betydningen af museernes kategori for deres
kommunikations- og selvforstaelse

Samlet set definerer vi en forskel mellem de tre kategorier, hvor de
kulturhistoriske museer er mindst tilbgjelige til at se kommunikation i et
strategisk perspektiv, set ud fra en kommunikationsteoretisk og sam-
fundsmaessig malestok.

Attraktionerne er bade mere kommunikationsorienterede, mere positivt
stilede over for strategisk kommunikation, mere konkurrence-
orienterede og mere opmaerksomme pa deres profileringspotentiale i
international sammenhaeng end bade kunstmuseerne og de kultur-
historiske museer.

Set i forhold til de kulturhistoriske museer er kunstmuseerne ogsa mere
kommunikationsorienterede, mere fokuserede pa kommunikationens
strategiske niveau, mere konkurrenceorienterede og mere optagede af
deres profileringspotentiale.

Dermed argumenterer vi for, at museernes kategori har en betydning
for, hvordan de opfatter sig selv, deres situation og hvordan de forstar
og praktiserer strategisk kommunikation.

Om sammenhaengen har rod i kategoriernes faglige udspring, om den
relaterer sig til deres forskellige ansvarsomrader, eller om der er et
andet forklaringsrationale pa spil her er sveert at afgare ud fra denne
undersggelse. Men klart er det, at de kulturhistoriske museer, der
samtidig udger den absolut stgrste gruppe af landets museer, har et
stykke vej at ga, fer de forstar sig selv og seerligt strategisk
kommunikation pa samme niveau som bade kunstmuseerne og saerligt
attraktionerne.
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6.2 Sammenhaenge mellem museernes stgrrelse og deres
kommunikations- og selvforstaelse

Sammenhange mellem museernes stgrrelse og deres
selvforstaelse

Vi har krydset spgrgsmalet om museernes selvforstaelse med det
demografiske spgrgsmal om museernes stgrrelse for at se, om der er
en sammenhaeng mellem disse to aspekter. Nar de to spgrgsmal
krydses, fordeler respondenterne sig, som falger:

Kommunikation er for os en
grundlaeggende og prioriteret del
af det at veere et museum

Omsteendigheder og
tilgeengelige ressourcer afgar
hvordan vi lgser vores

kommunikative opgaver )
m 21 + fuldtidsansatte

iy m11 - 20 fuldtidsansatte
Vi oplever, at vi er tvunget til at .
give kab pa vores faglighed og 4 - 10 fuldtidsansatte
kerneopgaver til fordel for de m 0 - 3 fuldtidsansatte
mere
kommunikationsorienterede I
opgaver

Vi mener ikke, at vores museum
skal arbejde strategisk med
kommunikationen

0 20 40 60 80 100

Som tidligere konstateret er der meget fa, der svarer: Vi mener ikke
vores museum skal arbejde strategisk med kommunikationen eller Vi
oplever, at vi er tvunget til at give kab pa vores faglighed og kerne-
opgaver til fordel for de mere kommunikationsorienterede opgaver.
Blandt de fa respondenter, der veelger disse svarmuligheder, er der dog
en svag tendens til, at det netop er de sma museer, men tendensen er
dog langt fra statistisk beviselig.
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En anden og tydeligere tendens er, at de, der svarer: Omsteendigheder
og tilgeengelige ressourcer afggr, hvordan vi lgser vores kommunikative
opgaver, primeert er de mindre museer (0-3, og 4-10 fuldtidsansatte). |
gruppen af store museer er det til gengeeld markant, at 77,2 % svarer:
Kommunikation er for os en grundlaeggende og prioriteret del af det at
veere et museum.

Det kan derfor bevises statistisk, at museernes stgrrelse har betydning
for, hvor de placerer sig i de fire "selvforstaelsesgrupper”. Seerligt de
store danske museer giver positivt udtryk for en forstaelse af
kommunikationens fundamentale placering og funktion i organisationen,
der placerer sig i umiddelbar forleengelse af nyere kommunikations-
strategiske teorier.

Sammenhange mellem museernes starrelse og deres
kommunikationsforstaelse

Krydses museernes starrelse med deres syn pa strategisk kommunika-
tion, fordeler de sig saledes:

Vi er strategisk
kommunikerende i alt hvad vi
gar og ikke gar

Vi arbejder strategisk med
vores kommunikation pa det

ledelsesmaessige plan
m 21 + fuldtidsansatte

m 11 - 20 fuldtidsansatte
4 - 10 fuldtidsansatte
mQ - 3 fuldtidsansatte

Vi arbejder strategisk med
isolerede dele af vores
kommunikation, hver gang
med en ny strategi

Vi arbejder ikke strategisk med
vores kommunikation

0O 10 20 30 40 50 60

116



Blandt de helt sma museer med 0 - 3 fuldtidsansatte svarer 38,5 %: Vi
arbejder strategisk med isolerede dele af vores kommunikation( ...),
mens 23,1 % udtrykker: Vi er strategisk kommunikerende i alt, hvad vi
gor og ikke gar. | gruppen af museer, der har 4 -10 fuldtidsansatte
svarer 38,1 %, at de arbejder strategisk med isolerede dele af deres
kommunikation, mens 31 % erkleerer: Vi arbejder strategisk med vores
kommunikation pa det ledelsesmaessige plan. Blandt de store museer
med 11 - 20 fuldtidsansatte vinder de samme kommunikations-
kategorier, som for de sma& museer, indpas. 53,6 % erklaerer, at de
arbejder med kommunikation pa et ledelsesmaessigt plan, mens 25 %
udtrykker, at de er strategiske, i forhold til isolerede dele af deres
praksis.

Fordelingen blandt de store museer er interessant, fordi der blot er 10,7
%, der erkleerer: Vi er strategisk kommunikerende i alt, hvad vi ger og
ikke ger. Specielt, nar vi ser det i relation til, at hele 23,1 % blandt de
helt sma museer har valgt denne kategori. For de helt store museer
med over 21 fuldtidsansatte medarbejdere ligger den hgjeste svar-
procent i kategorien, der placerer strategisk kommunikation pa det
ledelsesmaessige plan og i den integrerede forstaelse af kommuni-
kation, hvor museerne er strategisk kommunikerende i alt, hvad de gar
og ikke ger. Men her er det samtidig veerd at bemaerke, at denne
gruppe ogsa har den naeststgrste procentdel, der svarer, at de slet ikke
arbejde med strategisk kommunikation (18,2 %).

Der er ikke sa markante forskelle i museernes besvarelse af dette
spgrgsmal, at vi statistisk kan konkludere, at der er en tydelig sammen-
haeng mellem stgrrelse og opfattelsen af, hvordan de arbejder med
strategisk kommunikation. Dog er det veerd at bemaerke, at der er en
tendens til, at jo starre museerne er, des mere tilbgjelige er de til at
veelge de mest strategiske forstaelser af kommunikationens placering
og funktion i organisationen, ligesom de sma og mellemstore museer i
hgjere grad veelger de to mindst strategiske tilgange, men tendensen
kan ikke generaliseres.
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Sammenhange mellem museernes starrelse og deres syn pa
andre museer

Museets starrelse * vore kolleger Crosstabulation

vore kolleger
Neutral Enig Meget enig Total

Museets 0 - 3 fuldtidsansatte Count 1 10 16 27
starrelse % within Museets

starrelse 3,7% 37,0% 59,3% 100,0%

4 - 10 fuldtidsansatte Count 1 17 25 43
% within Museets

starrelse 2,3% 39,5% 58,1% 100,0%

11 - 20 fuldtidsansatte Count 1 6 21 28
% within Museets

starrelse 3,6% 21,4% 75,0% 100,0%

21 < fuldtidsansatte Count 1 5 16 22
% within Museets

starrelse 4,5% 22, 7% 72,7% 100,0%

Total Count 4 38 78 120
% within Museets

starrelse 3,3% 31,7% 65,0% 100,0%

Blandt alle museerne uanset stgrrelse er der konsensus om, at andre
museer er kolleger. Dog er tilslutningen stgrst blandt de store museer
med over 10 fuldtidsansatte. Blandt de helt sma& museer svarer 59,3 %
meget enig. Blandt de sma museer er 58,1 % meget enig i, at andre
museer er kolleger. Mens den procentmeaessige fordeling for de store og
helt store museer ligger pa henholdsvis 75 % og 72,7 % i samme svar-
kategori. Ingen af de adspurgte museer har anvendt svarmulighederne
uenig eller meget uenig, hvilket ogsa understreger den brede konsen-
sus pa denne front.

Billedet er mere broget, nar vi ser pA museernes syn pa andre museer
som deres konkurrenter:

Museets stgrrelse * vore konkurrenter Crosstabulation

vore konkurrenter
Meget uenig | Uenig Neutral Enig Meget enig Total
Museets O - 3 fuldtidsansatte  Count 4 5 10 7 0 26
sterrelse % within Museets
<torrelas 154% | 192% | 385% | 26,9% 0% | 100,0%
4 - 10 fuldtidsansatte Count 4 8 11 16 4 43
O ik
s/: ﬂ";’r'g;'sne'\"“seets 93% | 186% | 256% | 37,2% 9,3% | 100,0%
11 - 20 fuldtidsansatte Count 5 7 4 11 1 28
% within Museet:
cormelas o 17.9% |  250% | 143% | 39.3% 3,6% | 100,0%
21 < fuldtidsansatte Count 5 3 4 8 2 22
% within Museets
<torrelas 227% | 13,6% | 182% | 36.4% 9,1% | 100,0%
Total Count 18 23 29 42 7 119
% within Museets
0, 0, 0, 0, 0, 0,
starrelse 15,1% 19,3% 24,4% 35,3% 5,9% 100,0%
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Her er alle svarkategorier blevet anvendt, og skemaet viser, at der ikke
er en afleselig sammenhaeng mellem museets starrelse og deres til-
bgjelighed til at se andre museer som konkurrenter. Der er saledes
ingen af de helt sma museer (0 - 3 fuldtidsansatte), der er meget enige
i, at andre museer er deres konkurrenter. 9,3 % af de sma museer har
valgt denne svarmulighed. 3,6 % af de store museer og 9,1 % af de helt
store museer.

Sammenhange mellem museernes stgrrelse og deres prioritering
af at profilere Danmark internationalt

Krydser vi museernes stgrrelse med spgrgsmalet om, hvorvidt de skal
vaere med til at profilere Danmark internationalt, fordeler de sig, som
falger:

Museets starrelse * profilere Danmark internationalt Crosstabulation

rofilere Danmark internationalt
Meget uenig| Uenig Neutral Enig |Meget enig| Total
Museets 0 - 3 fuldtidsansatte Count 1 4 6 11 5 27
starrelse % within Musee
sf[)rarrelse 3,7% 14,8% 22,2% 40,7% 18,5% | 100,0%
4 - 10 fuldtidsansatt Count 0 2 14 16 11 43
% within Musee
Sfm else 0% | 47% | 326% | 372% | 256% | 100,0%
11 - 20 fuldtidsansa Count 1 2 3 7 15 28
% within Musee
Sfﬂ";'r'el'se u 36% | 7% | 10,7% | 250% | 53,6% | 100,0%
21 < fuldtidsansatte Count 0 2 3 8 21
% within Musee
starrelse ,0% 9,5% 14,3% 38,1% 38,1% | 100,0%
Total Count 2 10 26 42 119
% within Musee
0, 0, 0, 0, 0, 0,
starrelse 1,7% 8,4% 21,8% 35,3% 32,8% | 100,0%

Her er der en tendens til, at jo stgrre museet er, des mere tilbgjeligt vil
det veere til at have en positiv indstilling over for denne del af
regeringens politiske dagsorden. Blandt de helt sma museer svarer 18,
5 % meget enig hertil. 25,6 % blandt de sma& museer, 53,6 % blandt de
store museer og 38,1 % blandt de helt store museer svarer det samme.

Dermed kan vi se en svag sammenhaeng, men det er ikke entydigt, at jo

stgrre museet er, des mere prioriteres den nationale kulturpolitiske
vision om, at museerne skal profilere Danmark internationalt.
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Opsummering: Betydningen af museernes stgrrelse for deres
kommunikations- og selvforstaelse

Der er tegn pa, at museernes starrelse influerer pa deres kommuni-
kations- og selvforstaelse, men de er ikke sa tydelige, som det var
tilfeeldet med kategori. Desuden er der en tendens til, at starrelsens
betydning for museernes besvarelser er mest markant i holdnings- og
selvforstaelsesspgrgsmal og ikke i de spgrgsmal, der er af en mere
konkret art.

Den mest markante sammenheang finder vi i museernes kommuni-
kationssyn, hvor de store museer statistisk set er mere positivt ind-
stillede over for kommunikation. Det viser sig dog, at de ikke adskiller
sig i lige sa hgj grad i spagrgsmalet om, hvorvidt de selv praktiserer
strategisk kommunikation. Her er fordelingen mere jeevn. | forhold til
den politiske dagorden er de store museer en anelse mere positivt ind-
stillede end de gvrige starrelser, men der er igen ikke tale om en en-
tydig fordeling. Forholdet til andre museer ser ligeledes ud til at have en
svag sammenhaeng med museernes stgrrelse, i alle fald er de sma
museer mindst tilbgjelige til at se andre museer som deres konkur-
renter. Samtidig er gruppen af museer med 4-10 fuldtidsansatte naesten
lige s& konkurrenceorienterede i deres relation til andre museer, som de
helt store museer er.
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7. Delkonklusion: Niveauet af strategisk
kommunikation og betydningen af museernes
demografiske karakter

Med udgangspunkt i de foregaende analyser og resultater besvarer vi
nu undersggelsens to forskningsspargsmal.

e De danske museer er ikke ret strategiske i deres forstaelse og praktiske
anvendelse af kommunikation.

e Knap en tredjedel af de danske museer forstar og praktiserer strategisk
kommunikation pa en made og i et omfang, der ggr dem meget
strategiske.

e Naesten halvdelen af de danske museer forstar og praktiserer strategisk
kommunikation pa en sddan made og i s lille et omfang, at de kan
karakteriseres som lidt strategiske.

Hvilke typologier kan identificeres i museernes forstaelse og
praktiske anvendelse af strategisk kommunikation?

e Vi kan definere to former for typologier i museernes forstaelse og
praktiske anvendelse af strategisk kommunikation. Den ene
typologisering forholder sig til det niveau, museerne forstar og praktiserer
strategisk kommunikation pa, og den anden har med museernes
demografiske karakter at gore.

e Typologierne i museernes kommunikationsstrategiske niveau og
demografiske karakter haenger i nogle tilfeelde sammen, men det er langt
fra hovedreglen.
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7.1 Kommunikationsstrategiske typologier i det danske
museumslandskab

Typerne i museernes niveau af strategisk kommunikation karakteriserer
vi som:

1) De lidt strategiske museer, der udger 47,8 % af den samlede
gruppe af danske museer.

2) De middel strategiske, der udger 29,2 % af den samlede gruppe
af danske museer.

3) De meget strategiske museer, der udger 23,0 % af den samlede
gruppe af danske museer.

| relation til disse typer giver vi fglgende summariske karakteristik af de
tre grupperinger:

7.1.1 Gruppen af lidt strategiske museer
Den lidt strategiske museumstype kan karakteriseres ved, at:

e Hovedparten af de sma& og mellemstore museer ses i denne
gruppe.

e De kulturhistoriske museer er overrepreesenterede i denne
gruppe.

e Museerne er meget traditionelt orienterede i deres opfattelse af,
hvilke opgaver et dansk museum skal patage sig, og fokuserer
primeert pa de lovmaessige krav i relation til deres respektive
ansvarsomrade.

e Museerne anskuer sjeeldent deres relation til det omgivende
samfund som dialektisk og veegter heller ikke relationerne ret
hgjt. Derfor agerer de ofte reaktivt over for sendringer i om-
verdenen.

e De har en forholdsvis snaever interessentforstaelse, en be-

greenset udnyttelse af kommunikationskanaler, og en svingende
betoning af interessentrelationerne.
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De fleste har en vision, mission og lidt feerre et veerdigrundlag,
men der er ikke fokus pa kommunikation af den strategiske plat-
form.

Udformningen af den strategiske platform sker i topledelsen uden
seerlig involvering af interne og eksterne interessentgrupper.
Kommunikationsmedarbejderen eller den marketingsansvarlige er
sjeeldent involveret.

Der er flere relationer og situationer, der ikke medtaenkes i en
kommunikationsproces - iseser medarbejdere, politikere, det
private erhvervsliv, sponsorer og naesten ikke ved kriser.

Museerne har ikke en integreret tilgang til virksomheds-
kommunikation og veegter seerligt kommunikationen til en lille
gruppe af eksterne interessenter, primeert brugere, lokalpolitikere
0g presse.

De opfatter ofte kommunikation som en ressourcekraevende post,
og arbejder overvejende med strategisk kommunikation i forhold
til enkeltstdende projekter. Enkelte museer i denne gruppe
arbejder slet ikke med strategisk kommunikation.

Kommunikation forstds overvejende som enten formidling,
udstillingsvirksomhed eller som markedsfgring.

7.1.2 Gruppen af middel strategiske museer

Den middel strategiske museumstype kan karakteriseres ved, at:

Alle starrelser og kategorier af museer er repraesenterede i denne
gruppe.

Museerne er bredt orienterede i deres opfattelse af, hvilke
opgaver et dansk museum skal patage sig. Fokus er pa lov-
maessige krav i relation til deres respektive ansvarsomrader og
pa opgaver af mere samfundsmaessig og kulturpolitisk karakter.

Disse museer ser i nogen grad deres forhold til det omgivende
samfund som en dialogisk og betydningsfuld relation. De agerer
bade reaktivt og proaktivt.

Museerne har en forholdsvis bred interessentforstaelse, som ud-
mgnter sig i en relativt bred udnyttelse af kommunikationskanaler
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og en relativt positiv stillingstagen til forskellige interessentrela-
tioner.

Museerne har en vision, mission og som oftest ogsa et veerdi-
grundlag, som kommunikeres i en reekke sammenhaenge. Dog
veegtes traditionelle situationer, som udstilling, formidling,
forskning, pressesituationer og kommunikation over for med-
arbejderne.

Udformningen af den strategiske platform er enten et anliggende
for direktionen/ ledelsen eller for bestyrelsen/kulturudvalget.
Kommunikationsmedarbejderen eller den marketingsansvarlige
inddrages i nogen grad.

Museerne har en relativt fragmenteret tilgang til virksomheds-
kommunikation og veegter seerligt kommunikationen til eksterne
interessentgrupper hgjt. Dog ser vi ogsa en vagtning af
kommunikation mellem ledelse og medarbejdere i denne gruppe.

De opfatter ofte kommunikation som en ressourcekraevende post,
og samtidig mener mange, at strategisk kommunikation primaert
er et ledelsesinstrument og -anliggende.

Kommunikation forstar denne gruppe overvejende som enten for-
midling, udstillingsvirksomhed eller som markedsfgring.

7.1.3 Gruppen af meget strategiske museer

Den meget strategiske museumstype kan karakteriseres ved, at:

Attraktionerne er kraftigt overrepraesenterede i denne gruppe.
Alle starrelser af museer ses i denne gruppe.

Museerne er meget bredt orienterede i deres opfattelse af, hvilke
opgaver et dansk museum skal patage sig. Deres fokus er pa
bade lovmaessige krav i relation til deres respektive ansvars-
omrader, pa sociale og samfundsmaessige opgaver og pa op-
gaver, der udspringer af den gjeblikkelige politiske dagsorden.

Disse museer ser i hgj grad deres forhold til det omgivende

samfund som en dialogisk og betydningsfuld relation. Derfor
agerer de oftest proaktivt.
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e Museerne har en bred interessentforstaelse, de anvender en bred
vifte af kommunikationskanaler og veegter forskelligartede
interessentrelationer hgijt.

e De har en vision, mission og et veerdigrundlag, som kommuni-
keres i en lang reekke sammenheenge. | traditionelle situationer,
som udstilling, formidling, forskning og i pressesituationer, men
ogsa over for sponsorer, erhvervslivet og i krisesituationer.

e Udformningen af den strategiske platform involverer flere
grupper, lige fra ledelsen over bestyrelsen, til kommunikations-
medarbejderen eller den marketingsansvarlige.

e Museerne har ikke en fuldsteendig integreret tilgang til deres
virksomhedskommunikation, men de godt er pa vej. De er
tilbgjelige til at have fokus pa kommunikationen til en stor gruppe
af eksterne interessenter, her i blandt brugere, lokalpolitikere,
sponsorer, private erhvervsliv, andre museer og presse. | interne
sammenhange arbejdes der primaert med kommunikation med
medarbejdere og bestyrelse.

e Museerne opfatter ofte kommunikation som en indlysende og
prioriteret del af at drive et museum og arbejder med strategisk
kommunikation i forhold til hele deres virke.

e Kommunikation forstar denne gruppe bade som formidling,
udstillingsvirksomhed, som markedsfagring og som virksomheds-
kommunikation pa et strategisk niveau.

7.2 Demografiske typologier i det danske museumslandskab

Der viser sig at veere sammenhang mellem museernes kategori og i
nogen grad deres starrelse og deres syn pa strategisk kommunikation.
Sammenhaengene er ikke i alle tilfeelde sa entydige, at vi kan bevise
dem statistisk. Vi medtager dem i denne rapport for at illustrere, hvor de
demografiske faktorer har betydning, og hvor de tilsyneladende ikke
har. Derved kan vi af- eller bekreefte de tilstedeveerende antagelser, vi
har defineret blandt museerne.

Der viser sig endvidere interessante forskelle mellem typerne inden for

hver af de demografiske faktorer, nar vi ser pa, hvor strategiske de er.
Vi har undersggt, hvordan de forskellige demografiske typologier per-
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former i det strategiske indeks, hvilket illustreres ved at sammenligne
middelveerdien for hver af typerne inden for hver demografisk typologi.
Dermed viser der sig tendenser i niveauet af de demografiske typers
strategiske kommunikation, som underbygger de karaktertraek, vi har
fundet frem til i kombinationen mellem de demografiske faktorer og
holdningsspgrgsmalene.

Vi skal dog understrege, at der her er tale om tendenser og ikke tyde-
lige statistiske udslag, hvorfor det er ngdvendigt at efterprgve disse
forskelle yderligere i kvalitative undersggelser. Da forskellene under-
bygger undersggelsens gvrige resultater, er de dog veerd at medtage.

Vi har pa forhand defineret og undersggt tre demografiske faktorers
sammenhang med museernes forstaelse og anvendelse af strategisk
kommunikation: museernes kategori, deres stgrrelse og deres lov-
maessige status. Men omkring museernes lovmaessige status har der
vist sig en betydelig statistisk usikkerhed i undersggelsens data-
materiale, hvorfor vi kun inddrager museers kategori og stgrrelse i
denne rapport.

7.2.1 Museernes kategori
Nar vi alene typologiserer museerne ud fra deres kategori dvs., om de

er kunstmuseer, kulturhistoriske museer eller attraktioner, viser der sig
folgende karaktertraek for de tre typer:

Kulturhistoriske museers forstaelse og praktiske anvendelse af
strategisk kommunikation kan karakteriseres ved, at:
e De ser mindst strategisk pa kommunikation og har mindst fokus
pa kommunikation sammenlignet med kunstmuseer og
attraktioner.

e De er meget lidt konkurrenceorienterede i deres syn pa andre
museer sammenlignet med kunstmuseerne og attraktionerne.

e De vaegter deres kollegiale relation til andre museer meget hgijt.

e De er mindre optagede af muligheden for at profilere Danmark
internationalt end bade kunstmuseerne og attraktionerne.
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Kunsthistoriske museers forstaelse og praktiske anvendelse af
strategisk kommunikation kan karakteriseres ved, at:

e De er mere kommunikationsorienterede og en smule mere til-
bajelige til at forstd kommunikation pa et strategisk plan end de
kulturhistoriske muser. De anvender dog primeert strategisk
kommunikation som enten et ledelsesredskab eller i relation til
enkeltprojekter.

e De er mere konkurrenceorienterede i deres syn pa andre museer,
end de kulturhistoriske museer.

e De veegter deres kollegiale relation til andre museer meget hgijt.

e De er mere optagede af deres profileringspotentiale i en inter-
national sammenhaeng, end de kulturhistoriske museer er.

Attraktionernes forstaelse og praktiske anvendelse af strategisk
kommunikation kan karakteriseres ved, at:

e De samlet set er bade mere kommunikationsorienterede og mere
positive over for strategisk kommunikation end begge typer af
museer.

e De er markant mere konkurrenceorienterede end bade kunst-
museer og kulturhistoriske museer.

e De ikke er s& optagede af deres kollegiale relation til museerne,
som begge typer af museerne er.

e De er meget fokuserede pa deres mulighed for at profilere
Danmark international.

Disse karaktertraek og forskelligheder mellem museumskategorierne er
seerligt interessante, nar de sammenholdes med de to nedenstaende
modeller, der viser henholdsvis middelvaerdien for hver af kategoriernes
strategiske kommunikations niveau og middelveerdien for det
strategiske niveau, nar respondenterne inddeles efter lederens ud-
dannelsesbaggrund:
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Strategisk indeks

N Mean
Kunstmuseum 24 3,9256
Kulturhistorisk museum 71 3,7233
Attraktioner 10 4,1714
Andet 8 3,6964
Total 113 3,8040
Strategisk indeks
Mean

Kunsthistoriker 19 4,0564
Historiker 33 3,6883
Arkaeolog 16 3,5134
Etnograf 3 3,8333
Antropolog 2 3,6429
Andet 39 3,9158
Total 112 3,8080

7.2.2 Museernes stgrrelse

Nar vi endeligt bruger museernes starrelse, malt ud fra antallet af fuld-
tidsansatte som parameter for en typologisering af det danske
museumslandskab, viser der sig fglgende karaktertreek:

De helt sm& museers (0 - 3 fuldtidsansatte) forstaelse og praktiske
anvendelse af strategisk kommunikation kan karakteriseres ved,

at:

e De ikke er udpreeget optagede af strategisk kommunikation og
har mindst fokus pa kommunikation i forhold til alle andre
starrelser af museer.

e De stort set ikke er konkurrenceorienterede i deres relation til

andre museer.

e De vaegter deres kollegiale relation til andre museer meget hgijt.
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e De er stort set ikke optagede af at profilere Danmark inter-
nationalt.

De sma museers (4 - 10 fuldtidsansatte) forstaelse og praktiske
anvendelse af strategisk kommunikation kan karakteriseres ved,
at:

e De er lidt optagede af strategisk kommunikation og har ikke et ud-
praeget fokus pa kommunikation.

e De er de mest konkurrenceorienterede i deres relation til andre
museer.

e De vaegter deres kollegiale relation til andre museer meget hait.
e De er den gruppe, der er mest optagede af at profilere Danmark
internationalt.
De store museers (11 - 21 fuldtidsansatte) forstaelse og praktiske
anvendelse af strategisk kommunikation kan karakteriseres ved at:
e De er den gruppe, der udtrykker sig mindst positivt om strategisk
kommunikation, men de har ligesa meget fokus pa kommuni-

kation som alle andre typer.

e De er ikke seerligt konkurrenceorienterede i deres relation til
andre museer.

e De veegter deres kollegiale relation til andre museer hgjest af alle
stagrrelsestyper.

e De er mindre optagede af at profilere Danmark internationalt end
store og de sma museer er.

De helt store museers (21< fuldtidsansatte) forstaelse og praktiske
anvendelse af strategisk kommunikation kan karakteriseres ved at:

e De ikke er helt sa strategiske i deres forstaelse af kommunikation

som gruppen af store museer, men de har markant mere fokus
pa kommunikation end de gvrige starrelsestyper.
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e De er de naestmest konkurrenceorienterede i deres relation til
andre museer, men stadig er det ikke en udpreeget holdning i
denne gruppe.

e De veegter deres kollegiale relation til andre museer meget hgijt.

e De er optagede af at profilere Danmark internationalt, men ikke i
sa hgj grad som museerne med 4 - 10 fuldtidsansatte.

Ogsa forskellene mellem de starrelsesrelaterede museumstyper bliver
yderligere interessante, nar de sammenholdes med middelveerdien for
hver af de fire typers strategiske kommunikationsniveau:

Strategisk indeks

N Mean
0 - 3 fuldtidsansatte 24 3,6905
4 - 9 fuldtidsansatte 42 3,7976
11 - 20 fuldtidsansatte 27 3,8386
21 < fuldtidsansatte 20 3,9071
Total 113 3,8040
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8. Konklusioner, perspektiveringer og anbefalinger

| de folgende afsnit konkluderer vi pa undersggelsen resultater. Vi
strukturerer konklusionen ud fra en raekke temaer, som vi identificerer
pa baggrund af undersggelsens analyser, og konkluderer, perspekti-
verer og udarbejder konkrete anbefalinger i relation til hvert tema.
Konklusionerne samler undersggelsens resultater. Dernaest beskriver vi
relevante perspektiveringer, der primeert retter sig mod videre under-
sggelser, faglig udveksling og forskning inden for kommunikation,
museologi og seerligt i tveerfeltet mellem de to fagomrader. Endeligt
giver anbefalingerne konkrete handleanvisninger til primaert museerne,
sekundeert de g@vrige involverede aktgrer, som kommunikations-
branchen og kulturpolitikere pa lokalt og nationalt plan.

8.1 Strategisk kommunikation i museumsverdenen

Konklusion

e Hovedparten af de danske museer har indoptaget dele af den
kommunikationsstrategiske praksis. Mange museer orienterer sig
sdledes allerede mod kommunikationsfeltet, men det er de
feerreste, der arbejder med en fuldsteendig gennemfgart integreret
strategisk virksomhedskommunikation.

e Blandt de museer, der har taget skridtet at anseette en specifik
kommunikationsansvarlig eller -medarbejder, varetager denne
primaert praktiske kommunikationsopgaver, og er kun i sjeeldne
tilfeelde involveret i det strategiske udviklings- og implemen-
teringsarbejde.

e Mgdet mellem museumsverdenen og undersggelsens teoretiske
referenceramme viser, at museerne pa mange mader tilstreeber
de kommunikationsformer, som er en del af det operationelle
niveau i strategisk kommunikation, men jo nsermere de kommer
det taktiske og seerligt det strategiske niveau, des flere museer
falder der fra.

e Samtidig er det veerd at bemaerke, at museerne sidelgbende
med, at de udviser en tilbgjelighed til at opfatte kommunikation
som markedsfaring, ogsa anvender kommunikationsmetoder og -
kanaler, der er traditionelle. | undersggelsen ser vi sdledes ingen
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tegn pa, at museerne har mod pa at teenke nyt og anderledes,
nar det kommer til anvendelsen af strategisk kommunikation. En
eksperimenterende pionerand, som tar tage chancer og udfordre
egen selvforstadelse og praksis, er ikke til stede i den danske
museumsverden anno 2008.

Nar det kommer til udfarelse af strategisk kommunikation, er der
ikke balance mellem de interne og eksterne sammenhaenge, hvor
museerne kommunikerer strategien. Der tegner sig et billede af,
at museerne er mest eksternt orienterede, nar det drejer sig om
vurdering af interessenter, men omvendt er museernes mest
internt orienterede, nar fokus er pa specifikke kommunikations-
situationer. Det vil sige, at malsaetningen om en fuldsteendig
integreret strategisk virksomhedskommunikation kun indfries af
ganske fa danske museer, da museerne ofte bliver opslugt af
enten det interne eller eksterne perspektiv.

Endeligt er det veerd at bemeerke, at attraktionerne er laengere
fremme i deres forstaelse og praktiske anvendelse af strategisk
kommunikation, end museerne er.

Perspektivering

Fordi strategisk kommunikation kan forstds som en elastisk
stgrrelse, der kan anvendes i forskelligt omfang og pa forskellige
niveauer, vil det veere oplagt at opstille og undersgge dif-
ferentierede metoder for strategisk kommunikation i museums-
verdenen, der retter sig mod forskellige niveauer og behov. En
made at gare det, er for eksempel at udvikle teorier, metoder og
redskaber, der er malrettet de sma& og mellemstore museers
karakter og preemisser. Derudover kan det veere frugtbart at
udvikle teorier, metoder og redskaber, der tager hgjde for de for-
skellige organisatoriske strukturer museumsverdenen rummer:
Fusionsmuseer, private museer, museer der refererer til lokale
politiske instanser, museer der refererer direkte til nationale
politiske instanser, museer der refererer overvejende til menig-
hedsrad og museer der indgar som dele af starre kulturhuse péa
tveers af institutionelle forskelligheder.

Ved at skabe konkrete metodiske greb rettet til de respektive
karaktertreek, de danske museer har, vil det veere mere oplagt,
ogsa for de sma og for de ressourcesvage museer at kaste sig ud
| en strategisk teenkning og praktisering af kommunikation. For at
kunne videreudvikle en stgrre teoretisk og metodisk ramme mal-
rettet disse forskellige museumsgrupperinger, er det ngdvendigt
med en dybere kvalitativ forstadelse af museernes anvendelse af
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strategisk kommunikation og af de organisatoriske forskelle
museumslandskabet rummer.

Et andet omrade der er oplagt at saette fokus pa forsknings-
maessigt, er, hvordan der bliver bygget bro mellem museums- og
kommunikationsverdenen — ogsa i praktisk henseende. |
udviklingen af et teoretisk rammeveerk for strategisk kommunika-
tion i museumsverdenen, skal der saledes fra starten veere fokus
pa, hvordan museerne far omsat og viderefgrt de forskellige
metoder og teorier i praksis. Undersggelsen viser, at attrak-
tionerne er et skridt foran museerne i arbejdet med strategisk
kommunikation, og derfor er det oplagt at overveje, hvad muse-
erne kan leere af de danske attraktioner.

Hvilke faglige profiler anseetter museerne? Og er personer med
kommunikationsuddannelser udrustede til at mestre de ud-
fordringer, som museums- og kulturverdenen star over for i disse
ar? Det vil veere relevante spgrgsmal at undersgge i videre
forskning.

Et vigtigt treek i at udvikle og forbedre museernes muligheder for
at arbejde med strategisk kommunikation er at udbrede det
teoretiske og metodiske kendskab til strategisk kommunikation,
for dernaest at skeerpe museernes forstaelse af, hvad anvendelse
af kommunikation som strategisk redskab kan bringe med sig, og
hvordan det kan ggres.

Anbefalinger

Hvis museerne skal blive bedre til at arbejde med strategisk
kommunikation, er det farst og fremmest vigtigt, at de tar udfordre
sig selv og ga nye veje, uden hver gang at fa gkonomisk eller
anden form for ressourcemaessig gevinst. Med andre ord geelder
det om at bryde med vaneteenkning for i stedet at abne op for en
mere eksperimenterende kommunikationskultur. Det er sveert at
aendre pa kulturelle mgnstre i organisationer, sa et vigtigt ud-
gangspunkt er, at alle niveauer i organisationen bliver bevidste
om, at der er behov for nye taeenkemader og praksisformer. Derfor
stiller kultureendringer store krav til ledelsen i organisationen, idet
ledelsen bade skal veere katalysator for processen, men samtidig
ogsad agere som et fast holdepunkt for medarbejderne. Mere
fokus pa de mange facetter ved nutidens ledelse er derfor et
afggrende punkt at tage fat i for museerne.
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| forlaengelse af dette er en anbefaling til museerne ogsa, at de
skal blive langt bedre til at involvere flere forskellige interne og
eksterne interessentgrupper i arbejdet med strategisk
kommunikation. Som et minimum skal de kommunikations-
ansvarlige medarbejdere involveres, hvis museerne skal sikre, at
der bade er overensstemmelse mellem strategi, taktik og praksis,
og at strategien har rod i museets egentlige situation.

Endeligt vil vi gerne understrege, at vi ikke argumenterer for, at
alle danske museer skal indarbejde den samme form for
strategisk kommunikation. Vi pleederer saledes ikke for en ens-
retning af det danske museumslandskab, hvor alle museer
teenker og udfagrer deres kommunikation efter samme skabelon.
Vores anbefaling til museerne er derimod, at de ved at fa bevidst-
gjort deres arbejde med kommunikation og fa det sat ind i en
strategisk ramme, kan gennemga en fundamental selv-
erkendelsesproces, og fa defineret deres konkrete interne og
eksterne forhold. Dermed skabes grobund for en differentiering,
som vi anser for fuldsteendig vital for den samlede museums-
verdens videre udvikling.

Vores indtryk er, at museerne gerne vil veere mere strategiske i
deres kommunikationsforstaelse og praksis, end de er. Derfor er
et oplagt spgrgsmal at stille, hvorfor gkonomiske ressourcer
spiller sa central en rolle for museerne i Danmark? En vigtig aktar
I den sammenhaeng er regeringen, som direkte og indirekte er
med til at skrue op og ned for museernes gkonomiske raderum.

8.2 Danske museers kommunikationsforstaelse og praksis

Konklusion

Overordnet set, identificerer vi en tendens til, at de danske
museer forstar kommunikation pa mange forskellige niveauer.
Der er en lille gruppe af museer, som forstar kommunikation som
et ledelsesmeessigt og strategisk veerktgj. Rigtigt mange bygger
videre pa en museumsfaglig og traditionsbunden kommunika-
tionsforstaelse, der placerer kommunikation primaert i relation til
udstilling og formidling. Men den overvejende forstaelse side-
stiller kommunikation og markedsfaring, hvilket giver sig udslag i
en udbredt ressourcetaenkning.
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e konomi opfattes som den veesentligste betingelse for
museernes kommunikation. Derudover veegtes kommunikations-
faglige kompetencer relativt hgjt, mens de ledelsesmaessige
kompetencer generelt set prioriteres lavt.

e Kommunikation er for mange museer en grundleeggende og
prioriteret del af arbejdet i et museum, men de tilgaengelige
ressourcer seetter dagsordenen. Her er det vaesentligt at huske
pa museernes meget forskelligartede opfattelse af, hvad
kommunikation i det hele taget er. Konsekvensen af de mange
kommunikationstilgange vil veere, at museer i et eller andet
omfang opfatter kommunikation som en fundamental del af deres
virke.

e Generelt set opererer museerne med en simpel forstaelse af
modtager og afsender og af relationen mellem de to. Hoved-
parten af museerne har dermed sveert ved at teenke kreativt og
nyskabende og operere med en kompleks og differentieret mod-
tagerforstaelse, hvor der indarbejdes flere modtagergrupper pa
samme tid, og hvor de interne relationer modtagergrupperne
imellem ogsa indtaenkes. Det viser sig, at attraktionerne mestrer
denne tilgang bedre.

e Museerne anvender primeert etablerede og traditionelle
kommunikationskanaler, og de fokuserer primaert pa interessent-
grupper, der allerede er skabt relation til, hvorimod opdyrkning af
nye interessentgrupper og i sammenhang her med, anvendelse
af mere aggressive, eksperimenterende og opsggende kommuni-
kationskanaler ikke er seerligt fremherskende i museums-
verdenen anno 2008.

e Et af de centrale steder, hvor museumsverdenen indtil nu har
adskilt sig mest markant fra kommunikationsverdenen, er i op-
fattelsen af modtagerens betydning for de valg, der treeffes bade
strategisk, men ogsa i forhold til den faglige praksis.
Kommunikationsfeltet bygger pa en altdominerende orientering
mod modtageren, og denne modtagerorientering begynder farst
sa smat at vinde genklang i museumsverdenen. Undersggelsen
viser, at museerne stadig er tilbageholdende med at inddrage og
tage hgjde for deres forskellige modtagere.

Perspektivering

e Det er vigtigt at fa kvalitativt belyst og kortlagt de forskellige
nuanceringer i forstaelsen af kommunikation, som vi identificerer
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inden for museumsverdenen. Ved at fA et mere detaljeret og
nuanceret billede af, hvordan museerne forstar kommunikations-
begrebet, og hvilke overvejelser og faglige preemisser, der ligger
bag, er der bedre grundlag for at opbygge en feelles strategisk
kommunikationsforstaelse og -praksis inden for museums-
verdenen.

Museernes skepsis over for at indteenke modtagerens betydning
for kommunikation og seerligt kommunikationens indhold, bgr
undersgges naermere. Der vil veere meget at hente i en analyse
af museerne historiske udvikling, ideologiske fundament og i
deres samfundsplacering. Det er interessant at afdaekke hvorvidt
denne skepsis bunder i en historisk forankret tilgang til muse-
ernes status som vidensinstitutioner og dermed eksperter - ogsa i
forhold til hvad brugerne har brug for og lyst til, eller om
museerne blot er generelt bagud i deres kommunikations-
udvikling. Alt efter, hvad resultatet af en sadan undersggelse
viser, er der stgrre eller mindre udfordringer og barrierer, der skal
nedbrydes, hvis museerne skal abne op for deres modtagers
preeferencer og behov.

Endeligt vil en undersggelse af ressourcernes reelle betydning for
den vellykkede museumskommunikation kunne byde ind med helt
vitale betragtninger pa museernes kommunikationspraksis og
selvforstaelse.

Anbefalinger

For mange museer kan en analyse af konkrete udvalgte kom-
munikationsprocesser vaere en velvalgt gjenabner. Dermed kan
man finde frem til hvilke ubevidste kommunikationstilgange, der
ligger til grund for den praksis museet har og samtidig finde ud af
hvor og hvorfor kommunikationen virker, og hvor og hvorfor den
ikke gar.

Et museum der gnsker at tage hgjde for sin modtager ma starte
med at definere og inddrage modtageren. Alle museer kan drage
nytte af at definere og tage hgjde for den modtager, de
kommunikerer til og med. Det vil uden tvivl styrke kommunika-
tionen, ogsa i formidlings- og udstillingssammenhaeng, hvis der
blev arbejdet med mere nuancerede definitioner af modtageren,
dennes behov, forventninger og forudsaetninger, inden man
udformer og afvikler kommunikationen.
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En overordnet indsigt i de mange kommunikationsteorier, der
argumenterer for og arbejder med at fokusere pa modtageren for
en given kommunikationsproces, vil kunne abne op for en mere
modtagerorienteret praksis i museerne. Seerligt kunne vi opfordre
til, at muserne kaster sig ud i en mere eksperimenterende
kommunikationspraksis, hvad angar kommunikationskanaler. For
hvis museerne virkelig gnsker at indfri de politiske visioner om at
indlemme flere og hidtil usete brugergrupper, kunne en mulig vej
veere at afprgve alternative og mere opsggende kommunikations-
kanaler end de etablerede og tilbagelsenede veje, de primeert
anvender nu.

8.3 Strategiens placering og funktion i museernes
organisation

Konklusion

Det generelle billede blandt museerne er, at et fatal opererer ud
fra en overordnet strategi, der gennemsyrer og strukturerer alle
organisationernes tanker og handlinger. Derimod ser museerne
strategi som et veerktgj, der kan anvendes i de sammenhaenge
og det omfang, hvor der viser sig et konkret behov. Strategi
eksisterer saledes primeert pa et ledelsesmaessigt plan eller i for-
hold til enkeltstdende, konkrete projekter.

Museernes tendens til at agere reaktivt frem for proaktivt haenger
indirekte sammen med, hvilken grundleeggende strategisk for-
stdelse de har. Strategi bliver dermed noget preeskriptivt, som
hovedparten af museerne prgver at tilpasse den aktuelle
situation, frem for at veere emergente udviklende processer, som
museerne kontinuerligt seetter i spil for at skabe nye gunstige
situationer.

Der tegner sig et generelt billede af, at primeert ledelsen,
bestyrelsen/kulturudvalget og inspektagrerne udarbejder museets
overordnede strategiske platform, mens museets g@vrige med-
arbejdere kun inddrages i begreenset omfang. De eksterne
interessenter, eksempelvis brugere, sponsorer og det private er-
hvervsliv involveres stort set ikke i den strategiske formulerings-
proces.

Den dominerende operationalisering af strategien foregar som en
top-down kommunikation fra ledelsesplan ud til medarbejdere og
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dernaest til de eksterne interessenter. Der er desuden en reekke
medarbejdergrupper, der slet ikke inddrages i udarbejdelsen af
den strategiske platform, f.eks. volontgrer, omvisere og service-
personale. Meget fa museer arbejder sdledes med en integreret
holistisk kommunikationsstruktur, hvor strategien defineres og
kommunikeres i et ligeveerdigt samspil mellem alle interne og
eksterne parter.

Museerne har primeert fokus pa kommunikation til eksterne
interessentgrupper, sekundaert pa kommunikation med interne
interessentgrupper. Museerne anskuer samtidig | hgj grad
mission, vision og veerdigrundlag mere som interne ledelses-
redskaber, der kan veere med til at skabe identifikation og feelles
tilhgrsforhold, end som eksterne positioneringsredskaber, som
kan understgtte museets position i forhold til andre museer og
kulturtilbud. Dermed er der et skel i museernes kommunikations-
praksis, der - sat pa spidsen - afspejler dels en overvejende
transmissionsorienteret kommunikation til eksterne interessenter,
som ikke ngdvendigvis indeholder kommunikation af den
strategiske platform, dels en kommunikation til de interne
interessenter, der bygger pa den strategiske platform. Dog ser vi
flere steder i undersggelsen tegn pa, at en gruppe af museerne
beveeger sig i retningen af en mere integreret og kompleks
forstaelse af strategisk kommunikation.

Perspektivering

Det vil veere interessant at fglge udviklingen netop med hensyn til
operationaliseringen af strategien i de danske museer. Man
kunne forestille sig, at den meget lille del af museerne, der i dag
arbejder med en holistisk integreret kommunikationsstrategi, vil
blive starre med tiden, efterhanden som museumsverdenen far
mere og mere positiv erfaring med at arbejde strategisk med
kommunikation.

Skellet mellem museernes interne og eksterne kommunikations-
metoder bgr ligeledes undersgges naermere. Det er ngdvendigt
at finde frem til, hvorfor museerne primaert kommunikerer deres
strategiske grundlag i interne sammenhange, og hvorfor de ogsa
primeaert inddrager interne interessentgrupper i udviklingen af
strategien.

Endeligt er det oplagt at undersgge de forskellige sammen-

haenge, som museerne endnu ikke anser som relevante i forhold
til kommunikation af den overordnede strategi. Ved at anvende
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teorier i1 strategisk kommunikation, der inddrager kommunika-
tionen af den overordnede strategi i alle kommunikations-
sammenhaenge og relationer museet indgar i, vil der vaere starre
sandsynlighed for, at strategien og de bagvedliggende ideologier,
veerdier og malseaetninger gar igen i omverdenens opfattelse af
museet.

Anbefalinger

Hvis museerne skal veere med til at ssette dagsorden og forandre
— bade det kulturpolitiske felt og samfundet i det hele taget, er det
veesentligt, at de far udvidet deres forstaelse og praktiske an-
vendelse af strategi fra at veere et praeskriptivt anliggende til at
veere emergente udviklingsprocesser i museet, savel for ledelsen
som for medarbejdere.

De museer, der allerede nu arbejder med strategisk kommunika-
tion, men som gar det i en top-down struktur, kan drage stor nytte
af at beveege sig mod en mere holistisk kommunikationsstruktur i
fremtiden. Iseer vil det veere veesentligt at fa indlemmet de
medarbejdergrupper, der i dag stort set ikke inddrages i strategi-
formuleringen. For det farste kan det sikre en starre forstaelse og
tilknytning til strategien blandt medarbejderne. For det andet vil
selve strategien have stgrre sammenhaeng med museets faktiske
situation, fordi alle interessenter inddrages i udarbejdelsen af
den. Og for det tredje vil dette populeert sagt skabe en starre
sammenhang mellem ord og handling, hvilket er fundamentet for
et steerkt image og et positivt omdgmme. Denne holistiske teenk-
ning og praksis skaber sammenhaengen mellem strategien og
museets handlinger.

8.4 Danske museers selvforstaelse anno 2008

Konklusion

Museerne har sveert ved til fulde at indga i den proaktive, udad-
vendte og dialektiske relation til omverdenen, som forudseettes i
en strategisk kommunikationspraksis. Samtidig har museerne
sveert ved at give afkald pa en lang tradition for lukkethed og af-
sondring fra det omgivende samfund, som har veeret en naturlig
del af deres rolle som "neutrale” frirum og reflektorer af sam-
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fundet. Vi ser dog en begyndende beveegelse i museums-
landskabet i form af de tre strategiske grupperinger.

Samlet set, prioriterer de danske museer deres lovmaessige for-
pligtigelser meget hgjt og med stigning i strategisk niveau,
prioriteres disse opgaver endnu hgjere. Dermed ser det ud til, at
et dominerende taktisk treek i den danske museumsverden anno
2008 er at insistere pa sin seeregenhed i kraft af et markant fokus
pa den seerlige museale egenart — samlingen, forskningen, ud-
stillingen, formidlingen og dermed videns- og dannelses-
potentialet.

Museerne ser i hgj grad sig selv som vidensinstitutioner eller
leeringsrum, men den oplevelsesorienterede tilgang til museums-
besagget er ogsa til stede hos mange museer. Dermed er
museerne i gang med at udvide deres praksisomrade, og de ind-
treeder folgelig i en stgrre markedssammenhaeng.

Det er samtidig tydeligt, at selv. om museerne gerne vil tage den
mere oplevelsesbaserede side af kultur- og oplevelsesfeltet i
handen, skal det ske med et fast greb i den museumsfaglige
ekspertise og tradition.

Opgaver, der ikke er lovmaessige forpligtelser, men som i tale-
seetter den nuveerende regerings kulturpolitiske visioner,
prioriterer museerne ikke i udpreeget grad. At museerne skal
profilere Danmark internationalt og understgtte det kreative
veekstlag, er en del af regeringens kulturpolitiske dagsorden.
Disse opgaver opnar ikke nzer sa hgje prioriteringer blandt
museerne som de lovmeessige forpligtelser og traditionelle
museumsopgaver. Noget tyder pd, at iseer gruppen af mellem-
store og sma museer ikke kan genkende sig selv i billedet af at
profilere Danmark internationalt. Det tyder pda, at der er et skel
mellem disse museers selvforstaelse og de store museers selv-
forstaelse, der udmganter sig i, at den nationale politiske dags-
orden skinner tydeligere igennem i de store museers selv-
opfattelse. Spgrgsmalet er, om den nationale politiske dags-
orden, skal formuleres pa en made, s& de sma og mellemstore
museer ogsa kan relatere sig til den, eller om det er u-
problematisk, at de sma og mellemstore statsanerkendte museer
I hgjere grad orienterer sig mod deres lokalpolitiske reference-
ramme.

Heller ikke opgaver af samfundsmaessig eller social art
prioriteres hgijt af de danske museer. At skabe rammer for socialt

140



samveer er der saledes kun en tredjedel af museerne, der vaegter
hgijt.

Der er ingen tvivl om, at mange af de danske museer er fastlaste
i en reaktiv handtering af de forskellige opgaver, de star over for.
Dette gor, at fokus nemt rettes mod manglende ressourcer og
ikke mod, hvordan man proaktivt kan friggre ressourcer og ud-
vide sit virkefelt.

Perspektivering

Farst og fremmest er det veesentligt at fglge de danske museers
udvikling i de kommende ar med fokus pa, hvilke opgaver ud over
de traditionelle museumsforpligtelser, der kan veere vaesentlige at
indoptage, fordi de har relevans for museerne og deres
interessenter. Eksempelvis kan en lignende undersggelse med
f.eks. 3 eller 5 ars mellemrum afggre, hvilke af de "nye” opgaver
vi har preesenteret, som far reel betydning i museumsverdenen.

Dernaest vil det veere veesentligt at kombinere denne under-
sggelse med en kvalitativ undersggelse af museernes selv-
forstaelse i relation til de "nye” museale opgaver disses ind-
virkning pa de traditionelle museumsopgaver og den mulige ud-
videlse af markedet, som vi ser tendenser til blandt museerne i
dag. Her bgr en undersggelse af de mere socialpolitiske
museumsopgaver som social inklusion, der vinder indpas inter-
nationalt ogsa indga.

En ekstern undersggelse af, hvordan museernes primaere mod-
tagere — brugerne — forholder sig til de museale opgaver, kan
ogsd veere med til at udbygge og belyse undersggelses
resultater. Her er det blandt andet vigtigt at undersgge, hvorfor
publikum veelger at besgge museerne, hvilke opgaver museerne
alene kan lgse, og hvilke tilfgjelser til den nuveerende vifte af til-
bud, som kan appellere til de forskellige brugergrupper.

En undersggelse af, hvordan de danske museer prioriterer og
teenker ressourcer, vil veere en oplagt videreudvikling af denne
undersggelse. For museerne besidder en forholdsvis snaever
ressourceteenkning, der synes at blokere for nyteenkning og
kreativitet.
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Anbefalinger

Museerne bgr initiere en dialog med deres brugere om, hvilke
opgaver de gnsker, at museerne lgser. Undersggelsen viser, at
museerne er meget fokuserede pa deres brugere som mal-
gruppe, men i et strategisk perspektiv, bgr de tage skridtet fuldt
ud og ogsad involvere brugerne i udformningen af deres
strategiske grundlag, for dermed at skabe en stgrre sammen-
haeng mellem egne visioner og brugernes behov og for-
ventninger. | det hele taget, skal museerne indtage en mere
proaktiv tilgang dels til deres egen praksis, dels til hvilke mulige
opgaver de kan patage sig, frem for at afvente udviklingen i deres
politiske og samfundsmaessige omverden. | forleengelse heraf
kan museerne undersgge, hvilke af deres gvrige forskellige
interessentgruppers gnsker og behov, der kunne veere mulighed
for, og mening i at fokusere pa — og seerligt, hvilke der kunne
medvirke til en ressourceforggelse, steerkere position, positivt
image og omdgmme.

Det er oplagt, at museerne skal orientere sig bredt bade i og uden
for museumsverdenen og dermed forsgge at forudse, i hvilken
retning samfundet beveeger sig. Med en aktiv ageren i samfundet
kan museerne veere med til selv at seette en samfundsmaessig
dagsorden og pavirke deres egen situation. | den henseende
vurderer vi, at museerne kan drage nytte af at anvende redskaber
inden for strategisk kommunikation, seerligt forecasting og
positioneringsstrategier, herunder markeds- og brugeranalyser.

Det faktum, at en stor gruppe af de danske museer ikke bakker
op om regeringens politiske visioner i forhold til international syn-
lighed, vidner om, at museerne pa nuvaerende tidspunkt ikke i ud-
preeget grad er med til at pavirke den politiske dagsorden. Det er
vigtigt, at museerne hele tiden formar at kommunikere deres
gnsker og holdninger, og at de handler proaktivt i forhold til ikke
bare de politiske bevillingsgivere, men i forhold til alle de interes-
senter, der kan have indflydelse, direkte som indirekte, pa deres
situation og muligheder.

| forlaengelse af ovenstaende anbefaling skal museerne ogsa for-
holde sig analytisk til relationen mellem pa den ene side deres
faglige praksis, indsamling, registrering, bevaring, forskning og
formidling, og pa den anden side den strategiske kommunika-
tionspraksis. Hvor er det vigtigt at holde de to omrader adskilt, og
hvor skal de teenkes sammen?
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8.5 Danske museers syn pa deres omverden og pa andre
museer

Konklusion

Museerne er primeert orienteret mod deres naere relationer og
anser saledes fortrinsvis andre lokale og nationale museer som
deres konkurrenter, hvorimod udenlandske museer og andre
fritids- og kulturtilbud ikke i sa hgj grad anskues som konkur-
renter.

Der tegner sig et markant billede af, at de danske museer i ud-
preeget grad opfatter hinanden som kolleger, hvorimod en
konkurrentforstaelse af relationen til andre museer er meget
svagt til stede i museumsverdenen anno 2008.

Museerne er ikke optagede af at positionere sig pa det marked,
de er en del af, og museerne er sig heller ikke bredden i dette
marked seerligt bevidst.

Der opereres overvejende med en simpel interessentforstaelse,
hvor de traditionelle interessentgrupper, som brugere, med-
arbejdere, lokalpolitikere og undervisningsinstitutioner inddrages i
et rimeligt omfang. Derimod er museerne ikke fokuserede pa
mere utraditionelle interessenter, for eksempel det private er-
hvervsliv, sponsorer, samarbejdspartnere og konkurrenter, og en
central interessentgruppe som presse prioriteres heller ikke hgjt
taget i betragtning, hvor stor potentiel indflydelse den har pa
samtlige gvrige interessentgrupper.

Perspektivering

Kvalitative undersggelser af museernes interessentforstaelse og
relationer er ngdvendige. En kortleegning af, hvordan museerne
tilskriver interessenterne mening, kan abne op for starre for-
staelse af og indsigt i, hvorfor museerne opererer med en simpel
omverdensforstaelse. Denne viden kan sdaledes bruges til at
opstille metoder for, hvordan museernes interessentforstaelse
kan udvikles og optimeres, sa den bliver mere proaktiv og
dynamisk.

En undersggelse af, hvad det betyder for de danske museers

nationale og internationale konkurrencesituation, at de betragter
hinanden som kollegaer frem for konkurrenter er central. Under-
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sggelsen skal afdeekke tre forskellige scenarier: Om den mest
optimale lgsning for museernes markedsposition faktisk er at
bygge videre pa deres nuvaerende kollegiale relation og arbejde
pa at skabe et steerkt faelles musealt brand, hvor der stilles skarpt
pa de faellestraek, museerne har, for derved at lgfte markedet
som helhed. Eller om lgsningen er, at museerne skal blive bedre
til at positionere sig enkeltvis i det danske museumslandskab og i
det kulturelle felt. Endeligt kan vi forestille os den tredje mulighed,
at nogle museer ville have mest gavn af at indga i et faellesbrand,
mens andre ville drage starre konkurrencemeaessig fordel ved at
positionere sig alene.

Det er oplagt at afdeekke og kortleegge museernes reelle raekke-
vidde og placering pa kulturmarkedet. Hvilke andre kultur- og
fritidsudbydere konkurrerer museerne med, hvad konkurreres der
om, og hvor star museerne staerkest i forhold til de forskellige
spillere? En komparativ undersggelse, hvor omdrejningspunktet
kan veere positioneringsforskelle og — muligheder vil derfor veere
et oplagt naeste treek.

Det vil veere frugtbart at undersgge, om museerne har en seerlig
konkurrencefordel i kraft af deres genstandsfelt: Det, at deres
"produkt” netop er en oplevelse, indbyder til at vende blikket mod
teorier inden for oplevelsesgkonomi. Denne retning belyser
potentialerne i at tilskrive generiske produkter eller traditionelle
erhvervsvirksomheder en oplevelsesdimension for dermed at give
merveerdi og falgelig markedsfordele. Museerne besidder her et
vaesentligt trumfkort i den skaerpede konkurrencesituation, de be-
finder sig i, og det vil veere givtigt at undersgge, hvordan de
handterer denne konkurrencefordel og hvilke udviklings-
muligheder, der kan vaere pa lang sigt.

Inden for strategisk kommunikation er der megen opmaerksom-
hed pa den proaktive tilgang til omverdenen, hvor det veegtes
kontinuerligt at sgge og opdyrke nye relationer, frem for alene at
pleje de forbindelser, der allerede er etableret. Her har museerne
meget at hente, og det vil derfor veere en oplagt videreudvikling
pa denne undersggelses resultater at undersgge dels, hvad den
reaktive tilgang skyldes, dels hvordan museerne kan indtage en
mere proaktiv tilgang til deres omverden.
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Anbefalinger

Museerne kan drage stor nytte af at anvende de metoder og red-
skaber til analyse af markeds- og konkurrencesituationen, som
findes inden for strategisk kommunikation. Seerligt de processer,
der omhandler definition af egne ressourcer og position i forhold
til et givet marked. Denne bevidstggrelse af museets faglige
fundament kan have stor betydning, ikke blot for markedsfarings-
kommunikation eller kommunikation til eksterne interessenter,
men ogsa pa det interne plan i form af en opmaerksomhed péa og
bevidstgarelse af egen praksis, identitet og kultur.

Der findes en reekke uudnyttede potentialer i samarbejder mellem
museerne o0g udvalgte interessentgrupper f.eks. det private
erhvervsliv, kultur-, uddannelsesinstitutioner og andre museer.
Samarbejdsformen er ikke leengere et spgrgsmal om bare at
laegge hus og sit gode navn til tilfeeldige eksterne aktgrers gnsker
og behov. Derimod byder samarbejdet pa en raekke fordele som
kompetenceudveksling, inspiration, gensidig respekt og styrkelse
af image og omdgmme, seerligt hvis museerne tager initiativet og
selv rammeseetter samarbejderne.

En konkret anbefaling rettes mod regeringen og de gvrige
politiske aktarer, der har indflydelse pa museernes gkonomiske
situation. Visioner er der nok af inden for det kulturpolitiske felt,
men de falges af mangel pa ressourcer og viden blandt muse-
erne til at opfylde regeringens visioner. Derfor er en anbefaling, at
der fra politisk hold stilles skarpt pa, hvordan museerne rent
faktisk er rustede til at opfylde de kulturpolitiske ambitioner, som
museumslandskabet tager sig ud lige nu. Herunder er det
vaesentligt at gennemtsenke, hvad regeringen og lokale bevil-
ligende instanser kan bidrage med for at hjeelpe museerne pa ve;j
her og nu.

8.6 Yderligere perspektiver for strategisk kommunikation i
museumsverdenen

Konklusion

Vi kan konkludere, at museerne befinder sig i en markant for-
andringssituation.
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Vi kan ogsa konkludere, at museerne kun i et meget begreenset
omfang forholder sig strategisk til deres kommunikation i for-
bindelse med kriser.

Samtidig er der et steerkt kollegialt band, der binder museums-
verdenen sammen og derfor er der grobund for tveerfaglighed og
mere deling af viden museerne imellem.

Endeligt har vi eftersporet en udbredt og dominerende ressource-
teenkning i museernes syn pa kommunikation og strategisk
kommunikation, som vi, blandt andet med den typologiske op-
deling efter museernes stgrrelse og med fordelingen i det
strategisk indeks, mener at kunne tilbagevise. Der er ingen
direkte sammenheeng mellem museernes stgrrelser, deres res-
sourcer og deres opfattelse og praktiske anvendelse af strategisk
kommunikation. Dette peger pa, at den mest udbredte antagelse i
museumsverdenen: At kommunikation er en ressourcekraevende
post ikke holder stik.

Perspektivering

Den turbulente markeds- og konkurrencesituation, der praeger
kultur- og oplevelsesomradet for gjeblikket betyder, at museerne,
hvad enten de gnsker det eller ej, skal blive bedre til at handtere
vedvarende forandring og udvikling. Derfor er der behov for
undersggelser, som stiller skarpt pd museernes forandrings-
handtering og -parathed. | forskningsgjemed er det oplagt at for-
sgge at udvikle teorier og metoder, der kan ruste museerne bedre
til at handtere de mange nye forandringer. Her findes der stor
inspiration inden for teorier om forandringskommunikation og -
ledelse.

Alle organisationer gennemlever kriser af den ene eller anden
karakter. Fra at veere et tabubelagt emne er kriseledelse og krise-
kommunikation blevet et centralt omdrejningspunkt for savel
offentlige som private organisationer. Selvom museerne maske
ikke nu-og-her befinder sig i en krisesituation, er det vaesentligt i
udviklingen af en teoretisk og metodisk ramme for strategisk
kommunikation i museumsverdenen at undersgge, inden for
hvilke omrader, teorierne om kriseledelse og krisekommunikation
kan komme museerne til gavn. Specielt set i lyset af, at den
nyeste forskning inden for dette omrade viser, at kriser ikke bar
anskues som afgreensede stagrrelser, der kan identificeres og af-
veerges. Derimod er kriser mere uhandgribelige processer, der
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lever deres eget liv i organisationen, mens de udvikles og far
naering fra det omgivende samfund.

De danske museers feelles lovmeessige referenceramme ggr dem
| sig selv til kolleger, men der er grobund for en mere gennem-
gribende videndeling, end hvad der er tilfeeldet nu. Det kunne
veere interessant at udforske, hvilke muligheder der er i en feelles-
kollegial udveksling af erfaringer med strategisk kommunikation.
Her ser vi samtidig muligheder i at sammenfgre de to fagfelter der
er i spil - den museale og den kommunikationsfaglige - for derved
pa et kvalitativt niveau at afdeekke, hvilke teoretiske og metodiske
feellestreek og forskelle de to fag indeholder, og hvorledes disse
indvirker pa den eksisterende forstaelse og praktiske anvendelse
af strategisk kommunikation i museumsverdenen.

Som vi allerede har papeget flere gange handler strategisk
kommunikation i hgj grad om bevidstggrelse og organisatorisk
selvindsigt. | corporate communication beskeeftiger man sig i
disse ar med, hvorledes de eksisterende handlinger og processer
| organisationer kan gentsenkes i den strategiske ramme for der-
ved at underbygge organisationens strategiske grundlag. Disse
teorier ser netop pa den “omkostningsfrie” kommunikation og
stiler mod at styrke image og omdgmme gennem en gen-
teenkning af allerede eksisterende handlinger i relation til den
strategiske referenceramme. Set i et viralt markedsfarings-
perspektiv, er det den steerkeste markedsfaring af alle, fordi det
indebeerer, at alle organisationens handlinger understgtter den
strategiske platform, hvilket styrker organisationens image og om-
dgmme. Indfgring af disse teorier vil derfor veere et steerkt
argument i en videre diskussion med museumsverdenen, hvor
alternative opfattelser af, hvilke betingelser der er for kommunika-
tionspraksis og for strategisk kommunikation, ma fremfgres.

Anbefalinger

Museerne ma forholde sig analytisk og kritisk til sig selv og til
hvilken retning de beveeger sig i, i forhold til samfundets og den
kulturpolitiske udvikling. Med udgangspunkt i en forstaelse af
egne ressourcer, styrker og svagheder, bade som enkeltstaende
museum og som samlet museumsbranche, kan de danske
museer ruste sig langt bedre til at skabe deres egen fremtid. Der-
med er der ogsa starre sandsynlighed for, at de kan bryde ud af
den nuveerende reaktive situation, hvor opgaverne paleegges
dem udefra, og hvor ressourcetaenkning ser ud til at blokere for
udvikling og nyteenkning. Museerne vil pa den made blive i stand

147



til kontinuerligt at fungere i den forandringssituation, som de
givetvis vil fortseette med at befinde sig i.

Det er vigtigt, at museerne indtager en proaktiv og konstruktiv
tilgang til egen praksis og situation og ikke forbliver reaktive og
modvillige over for de udefrakommende tiltag, der er i kulturfeltet
og samfundet generelt. Formuleret p4 en anden made er det
vigtigt, at museerne far fglelsen af, at de selv kan veere med til at
seette dagsordenen, og at politikerne ogsa lytter til, hvad
museerne har pa hjerte. Vores undersggelse peger pa, at hoved-
parten af museerne veelger “strudselgsningen” - og stikker
hovedet i jorden frem for at streekke hals og begive sig i kast med
at kortleegge, hvilke muligheder og udfordringer, der eksisterer i
omverdenen. Noget kunne tyde pa, at museerne har svaert ved at
finde meningen med de forskellige forandringer, som praeger
deres felt. Derfor er en overordnet anbefaling, at museums-
lederne skal efteruddannes specielt i kommunikationens be-
tydning for, hvordan en leder skaber organisatorisk udvikling.
Dette indebaerer blandt andet, at man er i stand til at skabe
retning og mening for sine medarbejdere. Et emne som vi
allerede kan se, optager museernes ledere.

Museerne skal selv initiere feellesskaber omkring udveksling af
erfaringer med strategisk kommunikation, og der er grobund for
sammen at udvikle konkrete metodiske redskaber, der kan an-
vendes af flere museer, og derved ikke bare spare ressourcer,
men ogsa drage gavn af de feelles kompetencer et sadant sam-
arbejde indeholder. At arbejde og teenke strategisk er langt fra det
samme som at holde kortene teet ind til kroppen.

Videre er det oplagt, at museerne tager initiativ til samarbejder
med kommunikationsbranchen, der har lige sa stor interesse i at
fa indblik i og adgang til det museale felt, som museerne har i at
opna kompetencer og faglig know-how fra kommunikations-
verdenen.
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9. Bilag

9.1 Bilag 1: Oversigt over museer

Amagermuseet
Antikmuseet
Arbejdermuseet &

Arbejderbeveegelsens
Bibliotek og Arkiv

Arken Museum for
Moderne Kunst
AR0S Aarhus
Kunstmuseum

Bakkehus Museet

Ballerup museum

Bangsbo Museum &
Arkiv

Blicheregnens
Museum
Blindehistorisk
museum

Bornholms
Kunstmuseum
Bornholms Museum

Botanisk Have
Bov Museum
Oldemorstoft

Brande Museum

Brgnshgj Museum

Christianshab
Lokalmuseum

Danevirke Museum

Danmarks
Fotomuseum
Danmarks
Industrimuseum
Danmarks
Keramikmuseum
Danmarks
Mediemuseum
Danmarks
Skolemuseum
Danmarks Tekniske
Museum
Danmarks
Bromuseum
Dansk Jagt- og
Skovbrugsmuseum
Dansk Jadisk
Museum

Dansk Sygeplejehist.
Museum

Davids Samling

Vej og

Den Antikvariske
Samling

Den Fynske Landsby

Hovedgaden 4 og 12

Victor Albecks Vej,
bygn. 1414
Rgmersgade 22

Skovvej 100
Aros Allé 2
Rahbeks Allé 23

Pederstrupvej 51

Dronning
Margrethesvej 1-6
Blichersvej
Thorning
Rymarksvej 1

30,

Hellgdommen, Ra

Sct. Mortensgade 29

Dster
2B
Bovvej 2

Farimagsgade

Centerparken 2

Brgnshgj
Brgnshgjvej 1
Qasigiannguit
Katersugaasiviat,
Post Boks 130
Ochseuweg 5

Torv,

Museumsgade 28
Gasvej 17
Kongebrovej 42
Brandts Torv 1
Radhusstreede 6
Fabriksvej 25
Oldvejen 25
Folehavevej 15-17
Proviantpassagen 6

Fjordvej 152,

Strandhuse
Kronprinsessegade
30

Overdammen 12

Sejerskovvej 20

2791

8000

1362

2635

8000

1801

2750
9900

8620

2900

3760

3700
1353

6330

7330
2700

3951

24867

7400

8700

5500

5000

1466

3000

4300

2970

1218

6000

1306

6760

5260

Dragar
Arhus C

Kgbenhavn

Ishgj
Arhus C
Frederiksberg

Cc
Ballerup

Frederikshav
n

Kijellerup
Hellerup

Gudhjem

Rgnne
Kgbenhavn K

Padborg

Brande
Branshgj

Qasigiannguit

Dannewerk
Herning
Horsens
Middelfart
Odense C
KBH K
Helsingar
Holbaek
Harsholm
Kgbenhavn K
Kolding
Kgbenhavn K
Ribe

Odense S
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www.amagermuseet.dk
www.antikmuseet.dk

www.arbejdermuseet.dk

www.arken.dk
www.aros.dk
www.bakkemuseet.dk

www.ballerupmuseum.dk
www.bangsbo.com
www.blicheregnens
museum.dk

www.ibos.dk
www.bornholms-

kunstmuseum.dk
www.bornholmsmuseum.dk

www.botanik.smn.dk
www.bovmuseum.dk

www.brandemuseum.dk
www.brgnshgjmuseum.dk

www.sydslesvigsk-
forening.de
www.fotomuseum.dk
www.industrimuseet.dk
www.grimmerhus.dk
www.mediemuseum.dk

www.skolemuseum.dk

www.tekniskmuseum.dk

www.jagtskov.dk
www.jewmus.dk
www.dshm.dk
www.davidssamling.dk
www.ribesvikinger.dk

www.museum.odense.dk

postmaster@amager
museet.dk
klavn@hum.au.dk

am@arbejdermuseet.dk

reception@arken.dk
info@aros.dk
info@bakkehusmuseet.dk

ballerupmuseum@balk.dk
bangsbo@bangsbo-
museum.dk
bem@kijellerup.dk
ibos@ibos.dk
post@bornholms-

kunstmuseum.dk
bm@bornholmsmuseum.dk

bothave @bot.ku.dk

bovmuseum@nypost.dk

mbagge @kff.kk.dk

danevirke@syfo.dk

mail@fotomuseum.dk

museet@grimmerhus.dk

inffo@mediemuseum.dk

info@tekniskmuseum.dk
hes@vejogbro.dk
museum@jagtskov.dk
info@jewmus.dk
museum@dshm.dk
museum@davidmus.dk

asr@asr-ribe.dk

museum@odense.dk



Den Gamle
Danmarks
Kgbstadmuseum

Den Hirschsprungske

Samling
Det

Danske

Kunstindustrimuseum

Det
Fotomuseum
Danmarks

Bogmuseum

Nationale

&

Det Nationalhistoriske

Museum
Djurslands
Museum/Dansk
Fiskerimuseum
Draggr Museum

Ebeltoft Museum
Elmuseet

Esbjerg
Kunstmuseum
Esbjerg Museum

Fang Kunstmuseum

Ferskvandsmuseet
Fiskeri-

09

Sgfartsmuseet/Saltva
ndsakvariet Esbjerg

Fjordmuseet
Folkemuseet

Forsvarsmuseet
Bornholm
Frederikshavn
Kunstmuseum
Exlibrissamling
Fraslevlejrens
Museum
Fuglsang
Kunstmuseum
Fur Museum

Furesg Museer

Faengselshistorisk
Museum

Faaborg
Kulturhistoriske
Museer

Faaborg Museum

Gammel Estrup
Gasmuseet
Geologisk Museum

Give-Egnens
Museum

pa

09

Glasmuseet, Ebeltoft

Glud Museum
Greve Museum

Grindsted Vorbasse

Museum
Grgnlands
Nationalmuseum
Arkiv
Guldborgsund
museum
Handels-
Sgfartsmuseet
Haslev Museum

Heerup Museum

&

09

By. Viborgvej2

Stockholmsgade 20
Bredgade 68

Sagren
Plads 1

Kierkegaards

Frederiksborg Slot

Sgndergade 1

Havnepladsen 2 til 4
Juulsbakke 1
Bjerringbrovej 44
Havnegade 20

Torvegade 45

Nord Land 5,
Se@nderho
Kgbmandsgarden 1

Tarphagevej 2

Bygaden 28
Frederiksgade 11
Arsenalvej 8

Parallelvej 14

Lejrvej 83
Nystedvej 71

Nederby 28
Skovgards Allé 37
Fussingsvej 8

Holkegade 3

Grgnnegade 75
Randersvej 2
Gasveerksvej 2
Dster Voldgade 5

Donneruplundvej 2

Strandvejen 13
Museumsvej 44, Glud
Baekgardsvej 9
Borgergade 25

Postboks 145

Feergestreede
Kronborg 1

Frederiksgade 6
Kirkesvinget 1

8000

2100

1260

1219

3400

8500

2791
8400
8850
6700

6700
6720

8680
6710

4040
3400
3700

9900

6330

4891

7884
3500
8700

5600

5600
8963
9500
1350

7323

8400
8700
2670
7200

3900

4800

3000

4690
2610

Arhus C

Kgbenhavn @
Kgbenhavn K

Kgbenhavn K

Hillerad

Grenaa

Drager
Ebeltoft
Bjerringbro
Esbjerg

Esbjerg
Fang

Ry
Esbjerg V

Jyllinge
Hillerad
Rgnne

Frederikshav
n

Padborg
Toreby L.

Fur
Veerlgse
Horsens

Faaborg

Faaborg
Auning

Hobro
Kgbenhavn K

Give

Ebeltoft
Horsens
Greve
Grindsted

Nuuk

Nykgbing F
Helsingar

Haslev
Radovre
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www.dengamleby.dk

www.hirschsprung.dk
www.kunstindustrimuseet.dk

www.kb.dk

www.frederiksborgmuseet.dk

www.djurslandsmuseum.dk

www.dragoermuseum.dk
www.ebeltoftmuseum.dk
www.elmuseet.dk
www.eskum.dk

www.esbjergmuseum.dk
www.fanoekunstmuseum.dk

www.ferskvandsmuseet.dk
www.fimus.dk

www.fjordmuseet.dk
www.folkemuseet.dk

www.frederikshavns
kunstmuseum.dk

www.froeslevlejren
museum.dk
www.fuglsang
kunstmuseum.dk
www.fur-museum.dk

www.furesoemuseer.dk

www.fkm.nu

www.faaborgmuseum.dk
www.gammelestrup.dk
www.gasmuseet.dk

www.geologisk-
museum.dk
www.gem.dk

www.glasmuseet.dk
www.gludmuseum.dk
www.grevemuseum.dk
www.grinstde-

vorbasse-museum.dk
www.natmus.g|

www.aabne-samlinger.dk

www.maritime
-museum.dk

www.heerupmuseum.dk

dengamleby@dengamleby.dk

dhs@hirschsprung.dk
info@kunstindustri museet.dk

kb@kb.dk

frederiksborgmuseet@
frederiksborgmuseet.dk
djm@djurslandsmuseum.dk

info@dragoermuseum.dk
jv.ebeltoftmuseum@mail.dk

post@fanoekunstmuseum.dk

fmr@ferskvandsmuseet.dk
fimus@fimus.dk

flordmuseet@fjordmuseet. dk

fpb@post9.tele.dk

kunstmuseum@
frederikshavn.dk

post@fuglsang
kunstmuseum.dk
stenstrop@hotmail.com

museerne@furesoe.dk
stfhorsens@mail.tele.dk

info@fkm.nu

info@faaborgmuseum.dk
ba@gammelestrup.dk
gasgas2@image.dk
ninat@savik.geomus.ku.dk

gem@gem.dk

post@gludmuseum.dk
adm@grevemuseum.dk
museum@billund.dk

grnatmus@greennet.gl

post@guldmus.dk
info@maritime-museum.dk

joan@faxekommune.dk
heerupmuseum@rk.dk



Helsinggr Kommunes
Museer

Herning
Kunstmuseum
Herning Museum

Herregarden Hessel

Historisk-Arkaeologisk
Forsggscenter
Hjemmevaernsmusee
t

Hjerl Hedes
Frilandsmuseum
Holbo Herreds

Kulturhist. Cen.
Holbaek Museum

Holstebro
Kunstmuseum
Holstebro Museum

Horsens  Historiske
Museum
Horsens
Kunstmuseum
Harsholm
Museum
Industrimuseet
Frederiks Veerk
Institutionen
Jardfeingi
J.F.
Museum
Johannes
Museet
Kalundborg Museum

Egns

Willumsens

Larsen

Karen Blixen Museet

Karlebo Museum

Kastrupgard-
Samlingen
Kerteminde Egnens
Museer og Johannes
Larsen Museet

Kong Fr. VIl og Grevi.
Danners Mindestuer
Korsar By- og
Overfartsmuseum
Kroppedal, Museum
for Astronomi-Nyere
tid-Arkeeologi
Kulturhistorisk
Museum Randers
Kunstmuseet Kgge
Skitsesamling
Kvindemuseet

Kgbenhavns
Bymuseum
Kgge Museum

Langelands Museum

Lemvig Museum og
Jens Sgndergaard
Museet
Limfjordsmuseet

Lolland-Falsters
Stiftsmuseum
Louisiana

Leesg Museum

Karmeliterhuset,
Hestemgllestreede 1
Birk Centerpark 3,
Birk

Museumsgade 32
Hesselvej 40,
Hvalpsund
Slangealleen 2
Oksevej 22

Hjerl Hedevej 14
Gilleje Museum,

Vesterbrogade 56
Klosterstreede 18

Museumsvej 2

Museumsvej 2
Sundvej 1A

Carolinelundsvej 2
Sdr. Jagtvej 2
Jernbanegade 4
Brekkutun 1
Jenriksvej 4
Mgllebakken 14
Adelgade 23
Rungsted Strandvej

111
Avdergdvej 19

Kastrupvej 399

Strandgade 7

Slotsgarden 20
Sgbatteriet 7

Kroppedals Allé 3

Stemannsgade 2
Ngrregade 29

Domkirkepladsen 5
Vesterbrogade 59

Ngrregade 4
Jens Winthersvej 12

Vestergade 44

Kanalvejen 40
Museumsgade 1

Gl. Strandvej 13

Gammel
35

Dsterbyvej

3000

7400

7400

9640

4320

6330

7830

3250

4300
7500

7500
8700

8700

2970

3300

FO-188

3600

5300

4400

2960

2980
2770

5300

3630

4220

2630

8900

4600

8000
1620

4600
5900

7620

9670
4930

3050
9940

Helsingar
Herning
Herning
Farsg
Lejre
Padborg
Vinderup
Gilleleje

Holbaek
Holstebro

Holstebro
Horsens

Horsens
Harsholm
Frederiks
veerk
Hoyvik
Frederiks
sund
Kerteminde
Kalundborg
Rungsted

Kyst
Kokkedal

Kastrup

Kerteminde

Jeegerspris
Korsar

Taastrup

Randers
Kage

Arhus C
Kgbenhavn V

Kage
Rudkgbing

Lemvig

Lagstar
Maribo

Humlebaek
Leesa
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www.helsinggr.dk/museum

www.herning
kunstmuseum.dk
www.herningmuseum.dk

www.herregaarden
hessel.dk
www.lejre-center.dk

www.hjemmevaerns
museet.dk
www.hjerlhede.dk

www.holbo.dk

www.holbmus.dk

www.holstebro
kunstmuseum.dk
www.holstebromuseum.dk

www.horsensmuseum.dk

www.horsens
kunstmuseum.dk
www.hoersholm
museum.dk
www.indmus.dk

www.jfwillumsens
museum.dk
www.kert-mus.dk

www.kalundborg
museum.dk
www.karen-blixen.dk

www.kastrupgaard
samlingen.dk
www.kert-mus.dk

www.kongfrederik.dk
www.byoverfarts
museet.dk
www.kroppedal.dk
www.khm.dk
www.skitsesamlingen.dk

www.kvindemuseet.dk
www.bymuseum.dk

www.koegemuseum.dk

www.langelands
museum.dk
www.lemvigmuseum.dk

www.limfijordsmuseet.dk
www.maribomuseum.dk

www.louisiana.dk
www.laesoe-museum.dk

museerne@helsingor.dk
mail@herning
kunstmuseum.dk

herningmuseum@
herningmuseum.dk

lejre@lejre-center.dk

frilandsmuseum@hijerl
hede.dk
Museum@holbo.dk

sekretariat@holbmus.dk

info@holstebro
kunstmuseum.dk
holstebro@museum.dk

horsensmuseum@horsens.dk
musch@horsens.dk

post@hoersholm museum.dk
far@indmus.dk
Im@jardfeingi.fo
jffwmus@frederikssund-
kom.dk

kalundborgmuseum@
kalmus.dk
karen-blixen@dinesen.dk

deneergaard@privat.dk

kert_mus@post4.tele.dk

kf@kongfrederik.dk
overfartsmuseet@mail.dk

kontakt@kroppedal.dk

jsi@khm.dk
info@skitsesamlingen.dk

inffo@womensmuseum.dk
sekr@bymuseum.dk

kommus@worldonline.dk

langelandsmuseum@
langelandkommune.dk
lemvigmuseum@post. tele.dk

limfiordsmuseet@mail.dk
maribo@museum.dk

curator@Ilouisiana.dk
Laesoe-museum @laesoe.dk



Marstal
Sgfartsmuseum
Medicinsk Museion

Middelfart Museum

Moesgard Museum

Morslands Historiske
Museum
Museerne i Fredericia

Museerne.dk
Vordingborg
Museet for Fotokunst

Museet for Religigs
Kunst

Museet for
Samtidskunst

Museet for Thy og
Vester Hanherred
Museet Feergegarden

Museet Holmen,
Lagumkloster

Museet pa
Koldinghus

Museet pa
Sgnderskov

Museet, Psykiatrisk

Hospital i Arhus
Muserne pa Vestfyn

Museum Sgnderjylland

Mgns Museum,
Empiregarden
Nationalmuseet

Naturama

Naturhistorisk
Museum

Nivaagaards
Malerisamling
Nordfyns Museum

Nordjyllands
Historiske Museum
Nordjyllands
Kunstmuseum
Nordsg Museet

Novo Nordisk History-

and Art Collection
Ny Carlsberg
Glyptotek

Nyborg Museer
Neestved Museum
Odder Museum
Odense Bys Museer

Odsherreds
Kulturhistoriske
Museum
Odsherreds
Kunstmuseum
Oluf Hast Museet

Ordrupgaard

Post ogTele Museum
Randbgldal og

Prinsensgade 1

Fredericiagade 18

Historiens Hus,
Algade 8

Moesgard Allé 20
Dueholmgade 7,

Dueholm Kloster
Jernbanegade 10

Slotsruinen 1

Brandts Torv 1
Strandvejen 13

Steendertorvet 3D
Jernbanegade 4
Faergelundsvej 1
Dstergade 13

Markdanersgade 11,
Postboks 91
Sgnderskovgardsvej
2

Skovagervej 2

Kindhestegade 1

Astrupvej 48 A

Storegade 75

Frederiksholm Kanal
12
Dronningemaen 30

Wilhelm Meyers Allé
210,
Universitetsparken
Gammel Strandvej 2

Vestergade 16
Algade 48

Kong Christians Allé
50
Willemoesvej
Postboks 125
Novo Alle,
9P s09
Dantes Plads 7

bygning

Slotsgade 34
Ringstedgade 4
Rosensgade 84
Overgade 48
Annebjerg Straede 1

Rodhgj 11

Lokkegade 35
Vilvordevej 110

Kgbmagergade 37
Dalekildevej 1

5960

1310

5500

8270
7900

7000
4760

5000
7620

4000

7700

3630

6240

6000

6650

8240

5610

6100
4780

1220

5700
8000

2990

5400
9000

9000

9850

2880

1556

5800
4700
8300
5000
4500

4550

3760
2920

1012
7183

Marstal

Kgbenhavn
K

Middelfart

Hgjbjerg
Nykgabing M

Fredericia
Vordingborg

Odense C
Lemvig

Roskilde
Thisted
Jaegerspris
Lagumkloster
Kolding
Brarup
Risskov
Assens

Haderslev

Stege
Kgbenhavn K

Svendborg
Arhus C

Niva

Bogense
Aalborg

Aalborg
Hirtshals
Bagsveerd

Kgbenhavn
V
Nyborg

Neestved
Odder
Odense C
Nyk@abing Sj

Asnaes

Gudhjem

Charlotten-
Lund
KBH K

Randbgldal
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www.marmus.dk
www.museion.ku.dk
www.middelfart-museum.dk

www.moesmus.dk
www.dueholmkloster.dk

www.musark.dk
www.museerne.dk

www.brandts.dk
www. mfrk.dk

www.samtidskunst.dk
www.thistedmuseum.dk

www.museet.
frederikssund.dk

www.koldinghus.dk
www.soenderskov.dk
www.museum-psyk.dk

www.museumfyn.
vestfyn.dk
WWW.museum-
sonderjylland.dk

www.moensmuseum.dk
www.nhatmus.dk

www.naturama.dk

www.naturhistorisk
museum.dk

www.nivaagaard.dk

www.nordfynsmuseum.dk

www.nordjyllands
historiskemuseum.dk
www.nordjyllands
kunstmuseum.dk
www.nordsoemuseet.dk

www.glyptoteket.dk

www.museer-nyborg.dk
www.naestvedmuseum.dk
www.oddermuseum.dk
www.museum.odense.dk
www.odsherreds-
museum.dk

www.odsherreds-
kunstmuseum.dk
www.ohmus.dk

www.ordrupgaard.dk

www.telefonmuseet.dk
www.randboldal-

info@marstal-maritime-
museum.dk
service@mm.ku.dk
info@middelfart-museum.dk

moesgaard@hum.au.dk
dueholm@museum.dk

Musj@fredericiakom.dk.
museerne@museerne.dk

mff@brandts.dk
kunstmus@get2net.dk

info@samtidskunst.dk
thistedmuseum@mail. tele.dk
museet@frederikssund.dk
museet_holmen@mail.tele.dk
museum@koldinghus.dk
post@sonderskov.dk
mail@museum-psyk.dk
post@museerne-vestfyn.dk

Sekretariat@museum-
sonderjylland.dk

moens.museum@stegenet.dk
direktoeren@natmus.dk

post@naturama.dk
nm@nathist.dk

museum@nivaagaard.dk

nordmus@post.tele.dk
Icn-kultur@aalborg.dk
nordjyllandskunstmuseum@a

alborg.dk
onfo@norsoemuseet.dk

slsv@novonordisk.com
info@glyptoteket.dk

museer@nyborg.dk
naestved@museum.dk

info@oddermuseum.dk

museum@odense.dk
okm@annebjerggaard.museu
m

ohk@odsherreds-
kunstmuseum.dk
oh@ohmus.dk

ordrupgaard@ordrupgaard.dk



Randbgldal-Museet

Randers
Kunstmuseum
Reventlow-Museet
Pederstrup
Revymuseet

Ribe Kunstmuseum

Ringe Museum

Ringsted  Museum,
Historiens Hus
Rosenborg Slot - De
Danske Kongers
Kronologiske samling
Roskilde Museum

Rudersdal Museum

Rudolph Tegners
Museum

Silkeborg
Kunstmuseum
Silkeborg Museum
Skagen By- og
Egnsmuseum

Skagens Museum

Skanderborg
Museum
Skive Kunstmuseum

Skive Museum

Skjern-Egvad
Museum
Skovgaard Museet

Spejdermuseet

Spgttrup
Borgmuseum
Statens Museum for
Kunst

Statens
Naturhistoriske
Museum

Steno Museet

Storm P. Museet

Struer Museum
Svendborg Museum

Sydhimmerlands
Museum
Sydvestsjeellands
Museum

Seeby Museum &
Arkiv

Teatermuseet i
Hoffteatret
Thorvaldsens
Museum

Told & Skat Museet

Trapholt
Try Museum
Tgjhusmuseet

Tasinge Skipperhjem
0og

Stemannsgade 2
Pederstrupvej 124

Allégade 5
Sct. Nicolaj Gade 10

Kirkepladsen 6
Kggevej 41

ODster Voldgade 4A

Sankt Ols Gade 15

Mothsgéarden

C/O Kirsten
Bjerregaard,
Vildrosevej 7,
Meardrup

Gudenavej 7,

Postboks 940
Hovedgardsvej 7

P.K. Nielsens Vej 8
Brgndumsvej 4,
Postboks 171
Adelgade 5

Havnevej 14
Havnevej 14

Bundsbaekvej 25

Domkirkestreede 2-4
Arsenalvej 10

Borgen 6A
Sglvgade 48

@stervoldgade 5-7

C.F. Mgllers Allé
bygn. 100,
Universitetsparken
Frederiksberg
Runddel

Sgndergade 23
Grubbemgllevej 13

Vestergade 23
Storgade 17
Algade 1

Christiansborg
Ridebane 18

Bertel Thorvaldsens
Plads 2

Langelinie Allé 21

/AEblehaven 23
Hagjskolevej 1

Frederiksholms

Kanal 29

Kirkebakken 1,
Bregninge

8900

4913

2000
6760

5750
4100

1350

4000
2840
3060

8600

8600
9990

9990

8660

7800
7800

6900

8800
1436

7860

1307

1350

8000

2000

7600
5700

9500

4180

9300

1218

1213

2100
6000
9330
1220

5700

Randers
Horslunde

Frederiksberg
Ribe

Ringe
Ringsted

Kgbenhavn K

Roskilde
Holte
Espergeerde

Silkeborg

Silkeborg
Skagen

Skagen
Skanderborg

Skive
Skive

Skjern

Viborg

Kgbenhavn
K
Spgattrup

Kgbenhavn

K
Kgbenhavn K

Arhus C

Frederiksberg

Struer
Svendborg

Hobro
Sorg
Saeby

Kgbenhavn
K

Kgbenhavn
K

Kgbenhavn @

Kolding
Dronninglund
Kgbenhavn

Svendborg
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museet.dk

www.randers-
kunstmuseum.dk
WWW.reventow-
museet.dk
www.revymuseet.dk

www.ribe-
kunstmuseum.dk
www.ringemuseum.dk

www.historienshus.
ringsted.dk
www.rosenborg-

slot.dk
www.roskildemuseum.dk
www.rudersdal.dk

www.rudolphtegner.dk

www.silkeborg
kunstmuseum.dk
www.silkeborgmuseum.dk

www.skagen-bymus.dk
www.skagensmuseum.dk
www.skanderborg-

museum.dk
www.skivekunstmuseum.dk

www.skivemuseum.dk
www.skjern-egvad-

museum.dk
www.skovgaardmuseet.dk

www.spejdermuseet.dk
www.spottrup.dk/borgen
www.smk.dk

www.snm.ku.dk

www.stenomuseet.dk

www.stormp-museet.dk

www.struermuseum.dk

www.svendborg
kunstmuseum.dk
www.sydhimmerlands
museum.dk
www.vestmuseum.dk

www.saeby-museum.dk
www.teatermuseet.dk
www.thorvaldsens

museum.dk
www.toldskatmuseum.dk

www.trapholt.dk

www.thm.dk

www.taasingemuseum.dk

kunstl@post2.tele.dk
reventlow@museum.dk

post@revymuseet.dk
info@ribe-kunstmuseum.dk

rmr@ringemuseum.dk
ringstedmuseum@ringsted.dk

museum@dkks.dk

roskildemuseum@roskilde.dk
museum@rudersdal.dk

kirstenbjerregaard @
stofanet.dk

silkeborg.kunstmuseum@
get2net.dk
info@silkeborgmuseum.dk

info@skagen-bymus.dk
museum@skagens
museum.dk
museum@skanderborg-

museum.dk
RV@skivekunstmuseum.dk

skivemuseum@skive
museum.dk
museum@skjern-egvad-
museum.dk
post@skovgaardmuseet.dk

smk@smk.dk

snm@snm.ku.dk

stenomus@au.dk

post@stormp-museet

mail@struermuseum.dk
info@svendborg museum.dk
museum@sydhimmerlandsm

useum.dk
kontor@vestmuseum.dk

info@saeby-museum.dk

teatermuseet@teater
museet.dk
thm@thorvaldsens
museum.dk
museum@skat.dk

kunstmuseum@trapholt.dk
try-museum@post.tele.dk
thm@thm.dk

jpmunch@mail.tele.dk



Folkemindesamling
Varde Museum
Vejen Kunstmuseum

Vejle Kunstmuseum
Vejleegnens Museer

Vendsyssel
Historiske Museum
Vendsyssel
Kunstmuseum
Vesthimmerlands
Museum
Vestsjeellands
Kunstmuseum
Veterinaerhistorisk
Museum

Viborg Stiftsmuseum
Vikingeborgen
Trelleborg
Vikingeskibsmuseet

Zoologisk Museum
AErg museum
@gkomuseum Samsg

@lgod Museum

@regaard  Museum

I/S

Dstsjeellands
Museum

Arhus Bymuseum

AQUA
Ferskvandscenteret
Danfoss Universe

Bornholms
middelaldercenter
Danmarks Akvarium

Experimentarium
Fjord og Beelt
Fregatten Jylland
FYRT@JET

Kattegatcenteret

Kgbenhavns
Zoologiske Have
Lgveparken Givskud

Middelaldercenteret

Odense Zoo
Randers Regnskov
Skandinavisk

Dyrepark

Tycho Brahe
Planetarium
Vadehavscenteret
Alborg Zoo

Lundvej 4
Jstergade 4

Flegborg 16
Flegborg 13, 1. tv.
Museumsgade 3

P Ngrkjeers Plads 15
Sgndergade 44
Storgade 9
Bulowsvej 17

Hjultorvet 4
Trelleborg Allé 4,

Vindeboder 12

Universitetsparken 15
Ngrregade 2

Museumsvej
Tranebjerg
Vestergade 5-7

Drehgj Allé 2

10,

Hgjerup Bygade 38,
Hajerup
Carl Blochs Gade 28

Vejlsgvej 55

Mads Patent vejl
Stangevej 1,
Dsterlars
Kavalergarden 1

Tuborg Havnevej 7
Margrethesplads 1
Fregatgen

Hans Jensens

Streede 21
Feergevej 4

Roskildevej 32

Loveparkvej 3

Ved Hamborgskoven
2-4
Sdr. Boulevard 306

Tarverbryggen 11
Ngdagervej 67b

Gl. Kongevej 10

Okholmvej 5
Mglleparkvej63

6800
6600

7100

7100

9800

9800

9600

4180

1870

8800
4200

4000

2100
5970
8305

6870
2900

4660

8000
8600

6430
3760

2920

2900
5300
8400
5000

8500
2000

7323
4800

5000
8900
8560

1619

6760
9000

Varde
Vejen

Vejle
Vejle
Hjarring
Hjarring
Aars
Sorg

Frederiksberg
C
Viborg

Slagelse
Roskilde

Kgbenhavn @
FArgskebing
Samsg

Dlgod
Hellerup
Store

Heddinge
Arhus C

Silkeborg

Nordborg
Gudhjem
Charlotten-

lund
Hellrup

Kerteminde
Ebeltoft
Odense

Grena
Frederiksberg

Give
Nykgbing F

Odense
Randers
Kolind

KBH V

Ribe
Alborg
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www.vardemuseum.dk

www.vejen
kunstmuseum.dk
www.vejle
kunstmuseum.dk
www.vejleegnens
museer.dk
www.vhm.dk

www.vhm.dk

Www.museumscenter
aars.dk
www.vestkunst.dk

www.iph.life.ku.dk

www.viborgstiftsmuseum.dk
www.aabne-samlinger.dk

www.vikingeskibsmuseet.dk

www.zoologiskmuseum.dk
www.arremus.dk
www.ecomuseum-samso.dk

www.oelgodmuseum.dk
www.oeregaardmusem.dk
www.aabne-

samlinger.dk/oestsjaellands
www.bymuseet.dk

www.ferskvandscentret.dk

www.danfossuniverse.com

www.bornholms
middelaldercenter.dk
www.danmarksakvarium.dk

www.experimentarium.dk
www.fjordmuseet.dk
www.fregatten-jylland.dk
www.fyrtoejet.dk

www.kattegatcentret.dk
www.z00.dk

www.givskudzoo.dk
www.middelaldercentret.dk

www.odensezoo.dk
www.regnskoven.dk

www.skandinavisk
dyrepark.dk
www.tycho.dk

www.vadehavscentret.dk
www.aalborg-zoo.dk

vam@vardemuseum.dk
museum@vejen kommune.dk

vkm@uvejle.dk
vkh@vejle.dk
vhm@vhm.dk
info@vkm.dk

mail@museums
centeraars.dk
museum@vestkunst.dk

vibmus@viborg.dk
trelleborg@vestmuseum.dk
museum@vikingeskibs

museet.dk
henghoff@zmuc.ku.dk

info@arremus.dk
info@ecomuseum-samso.dk

oeregaardmuseum@ mail.dk
museum@oesm.dk

bymuseet@bymuseet.dk

fk@fve.dk
info@danfossuniverse.com
niller@bornholms
middelaldercenter.dk
horsted@akvarium.dk
asgerh@ experimentarium.dk

kathrine @fjord-baelt.dk
info@fregatten-jylland.dk

info@fyrtoejet.com

jim@kattegatcentret.dk
z00@z00.dk

ro@givskudzoo.dk

peter@middelalder centret.dk

hla@odensezoo.dk
dir@regnskoven.dk

frankvigh@ulve.dk

tycho@tycho.dk
info@vadehavscentret.dk

info@aalborgzoo.dk



9.2 Bilag 2: Invitationsmail til undersggelsen

Til museets ledelse

Center for Museologi og Center for Virksomhedskommunikation,
ed Aarhus Universitet, underseger i ojeblikket de danske museers
brug af strategisk kommunikation.

Vi har derfor brug for din viden om og erfaring med, hvordan
dit museumn kommunikerer med medarbejdere, brugere og
gvrige interessentgrupper.

Derfor haber vi, at du vil bruge 15-20 minutter pa at besvare
medfalgende spargeskema.

Spergeskemaet udsendes til samtlige danske museer.
Resultaterne udkommer senere pa aret i en rapport, som
sendes til alle museer, der har besvaret skemaet.

Hvad far dit museum ud af at deltage i underssgelsen?
- Viden om kommunikationstiltag pa andre danske museer.
- Indblik i hvordan danske museer arbejder med strategisk kommunikation.
- Anbefalinger af strategier og vasrktejer til dit museums
arbejde med strategisk kommunikation til styrkelse af
museets omdemme, image og profil lokalt og nationalt.

For en god ordens skyld vil vi understrege, at dit museum optrazder
anonymt og at undersegelsen er absolut neutral og wvildig.

Vi ser gemne, at skemaet udfyldes af museets leder,
alternativt af lederen af en eventuel kommunikationsafdeling.

For at ga direkte til spergeskemaet klik her ...

Bemaerk, hvis linket til spergeskemast ikke fungerer,
=3 kopisr venligst felgends adresse til din web browsen
[SURVEY URL]

Ved at klikke her kan du finde mere information om projektet og forskerne.
Har du uddybende spergsmal, er du meget velkommen til at kontakte os.

Pa forhand tak for din tid og ekspertise.

Projektforsker Anna Karina Kjeldsen,
Center for Museologi, Aarhus Universitet,
mmuakk@hum.au.dk / tif 89421864

Projektforsker Marie Bysted-Sandberg,
Center for Virksomhedskommunikation,
Handelshejskolen, Aarhus Universitet,

marb@ashb._dk / tif 30234442
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9.3 Bilag 3: Remindermail med gentagelse af
undersggelsen

Til museets ledelse

Vi kan se, at du endnu ikke har naet at besvare det spergeskema,
vi sendte til dig onsdag d. 16. januar.

Det ervi kede af, da vi meget gerne vil have dit museum med
| vares undersegelse.

Derfor haber vi, at du vil bruge 15-20 minutter af din tid
pa at besvare medfelgende spergeskema.

For at ga direkte til spergeskemaet klik her ...

Hwvad far dit museum ud af at deltage i undersegelsen?
- Widen om kommunikationstiltag pa andre danske museer.
- Indblik i hvordan danske museer arbejder med strategisk kommunikation.
- Anbefalinger af strategier og vasrktejer til dit museumns
arbejde med strategisk kommunikation til styrkelse af
museets omdamme, image og profil lokalt og nationalt.

klike her for mere information om projektet og forskeme.

Bemasr, hvis linket til spergeksemast ikke fungerer,
55 kopier venligst felgende sdresse til din web browser:
[SURVEY URL)

Har du uddybende spaergsmal, er du meget velkommen til at kontakte os.
P& forhand tak for din tid og ekspertise.

Projektforsker Anna Karina Kjeldsen,
Center for Museologi, Aarhus Universitet,
mmuakk@hum.au.dk / tif §9421864
Projektforsker Marie Bysted-Sandberg,
Center for Virksomhedskommunikation,
Handelshajskolen, Aarhus Universitet,

marbi@asb. dk / tif 30234442
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9.4 Bilag 4: Spgrgeskema

Personlige oplysninger

Hvad er din funktion eller dit ansvarsomrade | museet?
) Leder

O Kommunikationsansvarlig, diraktion

) Kommunikationsmedarbejder

O Inspektar

O Andet

Uddannelsesmasssiy baggrund
(1 Kunsthistoriker

O Historiker

) Arkazolog

() Etnograf

) Antropolog

O Andet

Har du uddannet dig yderligere inden for fslgende omrider?
Sast gerne flere kryds

[JLedelse

[ kamrmunikation
[CIMarketing
[JJoumalistik

Museets data

Museets lovmasssige status
(O Statsligt

() Statsanerkendt

O Andre

Museets kategori
O Kunstrmuseum
(O Kulturhistorisk museum
(C Maturhistarisk museum

O Andet

Musests starrelse

(0 - 3 fuldtids ansatte
(4 - 9 fuldtidsansatte
11 - 20 fuldtidsansatte
(21 = fuldtidsansatte

Er dit museum fusioneret inden for de seneste 10 &r?
Ola Hwis ja: : hwilken sterre enhed indgédr museet i?

O hej

Hvor mange besggende havde dit museum | 20062
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De felgende spergsmal handler om dit syn pa dit museums samfundsmaessige placering,

arbejdsopgaver og organisering.

museumns overordnede opgaver?

Wit erruseur skal.

1. Hvar enig er du i de falgende udsagn om dit

Meget
uenig

heget enig

Wed ikke

Forvalte ruseumsloven

Bevare vores falles kulturary

Formidle vores faelles kulturany

Afzpejle sarmfundet

Pavirke samfundet

“azre en kilde til viden og dannelse

Skabe oplevelser

Skabe frirum til refleksion

Skabe rarmrmer for socialt sarmeasr

Underststte det kreative vaskstlag

Profilere Danrmark internationalt

Oo|o|C|o|o|o|e|o|o|o|0O

Qlo|c|o|ojo|e|o|o|o|O

O|o|C|o|o|o|o|C|C|C|O

O|o|C|o|o|C|o|o|C|C|O

Oo|o|C|o|o|Cc|C|o|o|C|0O

Oo|o|C|o|o|o|e|o|o|o|0O

Andet:

2. | hwar hej grad betragter du de
nedenstaende som vasrende dit
museums primasre interessenter?

| meget
ringe grad

| meget
hsj grad

“ed ikke

Undervisningsinstitutioner
(skoler, gymnasier og lign.)

O

O

Brugere

Sarnlere

Kunstnere

Farskningsinstitutioner

Det private ertweresliv

Interesseorganisationer,
som O0OM og QDA

Medier / presse, f.eks. tv, radio,
internet og aviser

Medarbejdere

Spansarer

Lokalsamfundet

Offentlige myndigheder

Paolitikere

Andre museer

Olo|C|o|o|C| O | O |o|O|C|C|C

Olo|o|O|Oo|C| O | C |o|o|C|o|o] O

Oolo|Cc|Oo|o|C| O | O |o|Oo|C|o|O] O

Olo|C|O|Oo|C| © | O |o|O|C|o|O] O

Qloje|olo|C| O | |o|o|o|e|o

OlOo|C|O|O|C| O | O |Oo|O|C|O|O] O
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3 B, Wit museum konkurrerer med... om... Ressourcer|Omtale || Samarbejdspartnere |Brugere | WMedarbejdere forski?r?;gr:en;egssige Andet
landvindinger

Andre museer O O ] "] F O O

Andre kulturinstitutioner O O O O O O O

Andre fritidsaktiviteter ] ] il il il O ]

4. Hvor enig er du i de felgende udsagn om dit museums forhold til andre museer?

Andre musesr er.. Meg_et - - - MEQEt .VEd
UEnig eniy ikke
ore kolleger @] O @

Wore konkurrenter

“Yore samarbejdspartnere

“ore allierede i kampen for bedre
wilkar

Wore interessenter

Organisationer i et stort netvaark
af museer
og kulturarganisationer

Kilder til inspiration

o |C| © |C|0 |C|0
O |C] © |C|O |C|C|C
O |C] © |C| O |C|o|C
o |C] © |C| O |C|o|o
O |C| © |C]0C |C|0
O |C] © OO |O|0

lkke noget vi forholder os saerigt
til

De falgende spergsmal behandler dit museums forstaelse af og arbejde med kommunikation. Med begrebet
kommunikation menes samtlige af museets aktiviteter (skriftlige, mundtlige, artefakter og handlinger) som er rettet mod
en modtager.

v b e gy | | - | b [
@konomiske ressourcer O O O O @] O
tuseumsfaglige kompetencer

{f.eks. kunsthistorisk, naturhistarisk, @] O C @] 0] 0]
kulturhistorisk eller arkazologisk faglighed)

Menneskelige kompetencer O O O O (@] O
Pazdagogiske kompetencer @] 0] @] © O O
Kommunikationsfaglige kampetencer O O O O (@] O
Ledelsesmazssige kompetencer @] O @] O @] @]
Markedsfaringskampetencer O Q C (@] (@] O

B. Har dit museum en kommunikationsmedarbejder eller kommunikationsafdeling?
O la

O Ngj

Oived ikke
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G.a. Hvilke arbajdsopgaver varetager
kommunikationsmedarbejderen eller
kommunikationsafdelingen i dit museum?

Slet
ikke /
aldrig

| haj
grad /
altid

Udarbejder rmusests overardnede
kammunikationsstrateg

Udarbejder farmidlingsmateriale, herunder kataloger,
pjecer og omvisningsguider

O

O

Star for pressekontakt, herunder udformning af
artikler, pressemeddelelser og pressemader

(@]

O

Waretager museets kommunikation med
medarbejderne, herunder HR-kammunikation

o

ojlojo|©O

ojojo|O

oOjloj|o | O

o

Sarger for, at museets kommunikationsaktiviteter
stemmer overens med musests
kommunikationsstrateg

(@]

O

(@]

(@]

O

Radgiver om kommunikationsopgaver

O

O

O

O

O

B.b Hyilke personer varetager s3 Slet
kommunikationen i dit museum? ikke

Formidling O

Orrivigere

Ledelse

Presse- og marketing

YWaolonterer

Bestyrelze

olo|olc|o|o
o|o|ofc|o|o|o

Frontpersonale

o|o|ofc|o|o|o

O|o|o|C|O|O|0O

Eksterm ekspertise i form af
konsulenthureauer,
reklamefalk eller
komrmunikationsuddannede

O
O

O

O

8. Har dit museum en mission?
(@A

CNej

Orved ikke

9. Har dit museum en vision?
Orla

Orhlgj

O ved ikke

10. Har dit museurn et vaerdiggrundlag?
O la

O hej

O ved ikke

10.a Kormmunikerer dit museum visionen, missionen eller vaerdiggrundlaget ?

Orla
O Nej
Orv'ed ikke
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10.b. | hvilke sammenhaznge kommunikerer
| missianen, visionen eller vaerdiggrundlaget?

Slet ikke

“Wed ikke

Marwi skaber og afvikler udstillinger

O

O

Mar vi skaber formidlingsmateriale

Marwi skaber og udfsrer markedsfaring

Ower for pressen, feks. ved interview

Cwer for politiske interessenter

Ower for sarmarbejdspartnere

Cwer for sponsarer

Cwer for wares medarbejdere

Dwer for andre museer

Andre sammenhaznge

olojojojc|o|Cc|o|C
olojojojc|o|Cc|o|c|O

oloj|ojo|Cc|C|Cc|o|C|O

olo|o|o|C|o|Cc|O|C|O

olojojojc|o|e|o|C

olojojojc|o|Cc|o|C

invakeeret | udarbejdelsen af dit museums
mission, vision eller vaardigrundlag?

12, | hvor haj grad har felgende personer vasret

Slet ikke -

“Wed ikke

Ledelse/direktion

O

O

Bestyrelse eller kulturudvaly

Inspektarer

Kommunikations/marketingsansvarlige

Konservatorer

Farrmidlere

“Yolonterer

Frontpersonale

Samarbejdspartnere, f.eks.
erhvervsvirksomhedar

Sponsarer

ol O |ojolo|jC|jo|a|o

Ol O |olojo|C|jo|olo|o

ol O |olojoja|o|alo|o

o) el fel (o) (ol el fel o] (o)},

ol O |ololo|C|o|a|o

OO (Oo]C|o]C|C|o

13. Hvilke funktioner mener du, at dit museums
mission, vision eller et vaerdigrundlag har?

| ringe grad

| haj grad

Et ledelsesvasrkts)

@]

(@]

Fungerer som det afggrende parameter
i alle beslutningstagninger

Hjazlper vores medarbejdere til at farstd
hvad i vil rmed museet

@]

Faortazller, hwerm wi er og
sastter ord pa vores holdninger og vaardier

O

Inkorporares sa widt muligt i al vores
kormrunikation med interessentarne

OO |C|O

oOjojCc|o|O

ojojc|o |0

oOjojc|o |0

O

Et markedsfaringsradskab,
sorm positionerer museet i forhold til
andre museer og kulturtilbud

O

Ingen kankret funktion

@]
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14, | hwvilke situationer mener du, at dit . . .

museum arbejder med kammunikation? I ringe grad ) Thej grad || “ed ikke

Mar wi skaber udstillinger O O O O O O

Mar i skaber formidlingsmateriale

og formidler © o © © o ©

Marvi meder vore brugere O O O O O O

Mar vi meder vore medarbejdere O O O O O O

Marwi udtaznker strategier for museet O O O O O O

Mar i laver regnskaber,

status og udformer &rsrapport o o © o o ©

Mar i optrazder i presse og andre medier O O O O O O

Mar i er i kontakt med sponsorer

og andre bidragydere o o O o o O

Mar der opstar kriser O @] @] @] @] O

15. Hvordan passer nedenstiende heskrivelser . . )
p& dit museums arbejde med kommunikation? I ringe grad i ) ) Ihejarad || Ved ikke
i analyserer os selv, vores ressourcer

og kompetencer O O O O o O
Wi arbejder med at 3 indblik i, hvordan

vores interessentgrupper opfatter os o o o © C O
i farseger at forudse udfordringer og

muligheder O O O O O O
i skaber en unik position for museet O O [} O O O
i far vores medarbejdera til

at kende og afepejle museets malsastning O O O O O 9]
og vaardiggrundlag i deres daglige praksis

%i kammunikerer s& bredt, at vi kan ramme alle O O O O O O
i analyserer og malretter budskabet

til den enkelte malgruppe O O O O C O
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16. Hyilken kategori passer dit ruseum bedst i#

Sast kun et kryds

Wi arbejder ikke strategisk med vaores kommunikation

~ Vi arbejder strategisk rmed isolerede dele af vores kormunikation (feks. ndrvi
" udformer ansagninger til fonde oy sponsorer) hver gang rmed en ny strategi

(O arbejder strategisk med vores kommunikation pa det ledelsesmasssige plan

O er strategisk kommunikerende i alt bvad vi ger og ikke gasr

17. Huilket af falgende udsagn passer bedst til dit museums selforstielse?
Sast kun et kryds

Oi mener ikke, at vores museurn skal arbejde strategisk med kommunikationen

o~ Wi oplewar, at vi er tvunget til at give keb pa vores faglighed og kerneapgaver til
~ fordel for de mere markedsorienterede udfordringer

~ Omstazndigheder og tilgaengelige ressourcer afger tvordan vi leser vores
= komrnunikative opgaver

~ Kommunikation et far o5 en grundlazggende og prioriteret del af det at vasre et
= muUseum

18. Hvor stor en procentdel udgsr markedsfaring | dit museurns samlede budget?

19, Har du yderligere kommentarer til undersggelsen?

20. M& vi kontakte dig igen, med henblik pd et interiew?
OJa Hyis ja, angiv venligst din mailadresse:
(O Nej
21 Er du interesseret | at modtage et link til underssgelsens endelige rapport?
Ola Hyis ja, angiv venligst din mailadresse:

O Mej

Tak for din deltagelse.

wenlig hilsen

Projektansvarlige: Anna Karina Kjeldsen, Center for musealogi AL og Marie Bysted Sandberg, Center for virksomhedskommunikation ASB
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9.5 Bilag 5: Interessentspgrgsmalet

Undervisningsinstitutioner

(skoler, gymnasier og lign.) Total
|
| meget
I ringe | nogen || hgj | hgj | ringe
grad grad grad grad grad
Gruppering_strat_indeks Lidt strategiske Count 3 4 22 25 54
% within
Gruppert | 5505 | 74% | 40,7% | 46,3% | 1900
ng_strat_ %
indeks
Middel strategiske Count 1 1 13 18 33
% within
Grupperi | 3095 | 300 | 39,4% | 54,5% | 2000
ng_strat_ %
indeks
Meget strategiske Count 1 4 7 14 26
% within
Grupperi | 305 | 1549% | 26,9% | 53,8% | 000
ng_strat_ %
indeks
Total Count 5 9 42 57 113
% within
Grupperi | 4 406 | 80% | 37,2% | 50,4% | 1900
ng_strat_ %
indeks
Samlere Total
I
Overh | meget | Overh
ovede | | ringe | nogen | | hgj | hgj ovede
tikke | grad grad grad grad t ikke
Gruppering_strat_indeks Lidt strategiske Count 2 17 25 5 3 52
% within
GIUPPer | 3 805 | 32,7% | 48,1% | 9,6% | 5,8% | 000
ing_stra %
t_indeks
Middel strategiske Count 2 6 16 6 3 33
% within
Grupper | 5 195 | 18,2% | 48,5% | 18,2% | 9,1% | 1000
ing_stra %
t_indeks
Meget strategiske Count 4 7 8 4 3 26
% within
GIUPPEr | 15 406 | 26,9% | 30,8% | 15,4% | 11,5% | -00:0
ing_stra %
t indeks
Total Count 8 30 49 15 9 111
% within
GIUPPer | 2 506 | 27,0% | 44,1% | 13,5% | 8,1% | 000
ing_stra %
t indeks

164




Kunstnere Total
Ove |1 |
rhov | ring | | meget | Overho
edet | e nogen |1 hgj | hgj vedet
ikke | grad | grad grad grad ikke
Gruppering_strat_indeks Lidt strategiske Count 5 16 21 7 4 53
% within
Grupper | 9,41 30,2 | 59 600 | 13296 | 7,5% | 100,0%
ing_stra | % %
t_indeks
Middel strategiske Count 2 12 8 8 3 33
% within
Grupper | 6,1 1364 | 5, 505 | 24,206 | 9,1% | 100,0%
ing_stra | % %
t_indeks
Meget strategiske Count 2 9 6 5 4 26
% within
Grupper | 7,7 346 | 53 194 | 19296 | 15,4% | 100,0%
ing_stra | % %
t indeks
Total Count |9 37 |35 20 11 112
% within
Grupper | 80 133,0 | 59 300 | 17,99 | 9,8% | 100,0%
ing_stra | % %
t indeks
Forskningsinstitutioner Total
Ove || | |
rhov | ring | nog meget | Overho
edet | e en I hgj | hgj vedet
ikke | grad | grad | grad grad ikke
Gruppering_strat_indeks Lidt strategiske Count 1 4 12 19 18 54
% within
Grupper | 1,9 | 7,4 | 22,2 o 0 o
ing_stra | % % % 35,2% 33,3% | 100,0%
t_indeks
Middel strategiske Count 0 0 4 21 8 33
% within
Grupper | o0 | oo | 121 | 6360 | 24.29% | 100,0%
ing_stra %
t indeks
Meget strategiske Count 0 2 6 9 9 26
% within
Grupper | noy | 117 1231 | 34 606 | 34,69% | 100,0%
ing_stra % %
t_indeks
Total Count |1 6 22 |49 35 113
% within
Grupper | g4 |53 1195 | 42 406 | 31,00 | 100,0%
ing_stra % %
t indeks
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Tota
Det private erhvervsliv |
I Ove
Overh | meget | rhov
ovede | I ringe | nogen | |1 hgj | hgj edet
tikke | grad grad grad grad ikke
Gruppering_strat_indeks Lidt strategiske Count 0 11 28 11 2 52
% within
GIUPPer | noy | 21,29 | 53,8% | 21,2% | 3,8% | ~0%
ing_stra 0%
t_indeks
Middel strategiske Count 2 2 12 13 4 33
% within
GIUPPer | 6 106 | 6,1% | 36,4% | 39,4% | 12,1% | ~0%
ing_stra 0%
t indeks
Meget strategiske Count 0 1 9 6 10 26
% within
GIUPPer | oy | 3.8% | 34,6% | 23,1% | 38,5% | -0
ing_stra 0%
t_indeks
Total Count 2 14 49 30 16 111
% within
GIUPPEr | 1 805 | 12,6% | 44,1% | 27,0% | 14,4% | ~0%
ing_stra 0%
t indeks
Interesseorganisationer,
som ODM og ODA Total
I
Overh | meget | Overh
ovede | | ringe | nogen || hgj | hgj ovede
tikke | grad grad grad grad t ikke
Gruppering_strat_indeks Lidt strategiske Count 1 14 18 15 6 54
% within
GIrupPer 11 996 | 25,9% | 33,3% | 27.8% | 11,1% | 000
ing_stra %
t_indeks
Middel strategiske Count 2 4 16 9 2 33
% within
GIUPPer | 6 105 | 12,19% | 48,5% | 27,3% | 6,1% | 000
ing_stra %
t_indeks
Meget strategiske Count 2 7 10 2 5 26
% within
GIUPPer | 7 205 | 26,9% | 38,5% | 7,7% | 19,29% | 1000
ing_stra %
t_indeks
Total Count 5 25 44 26 13 113
% within
GIUPPEr | 4 406 | 22,1% | 38,9% | 23,0% | 11,5% | 000
ing_stra %
t_indeks
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Sponsorer Total
I
meg
Overh | et Overh
ovede | I ringe | nogen || hgj | hgj | ovede
tikke | grad grad grad grad | tikke
Gruppering_strat_indeks Lidt strategiske Count 3 6 13 25 7 54
% within
Grupper | 5 6o, | 11,10 | 24,1% | 46,3% | -0 | 100.0
ing_stra % %
t_indeks
Middel strategiske Count 0 3 5 17 7 32
% within
Grupper | no¢ | 9,.4% | 15,6% | 53,1% | 209 | 190.0
ing_stra % %
t indeks
Meget strategiske Count 1 0 5 8 12 26
% within
Grupper | 3 806 | 0% | 19,2% | 30,8% | Jo:2 | 100.0
ing_stra % %
t_indeks
Total Count |4 9 23 50 26 | 112
% within
Grupper | 5 605 | 8,0% | 20,5% | 44,6% | 22 | 100.0
ing_stra % %
t indeks
Lokalsamfundet Total
I ringe | | nogen || hgj || meget | | ringe
grad grad grad | hgj grad | grad
Gruppering_strat_indeks Lidt strategiske Count 2 5 17 30 54
% within
Gruppering o o 31,5 o 100,0
_strat_inde 3.1% 9.3% % 55,6% %
ks
Middel strategiske Count 1 5 12 15 33
% within
Gruppering o o 36,4 o 100,0
_strat_inde 3,0% 15,2% % 45,5% %
ks
Meget strategiske Count 0 4 7 15 26
% within
Gruppering o o 26,9 o 100,0
_strat_inde 0% 15,4% % 57.1% %
ks
Total Count 3 14 36 60 113
%  within
Gruppering o o 31,9 o 100,0
_strat_inde 2,7% 12,4% % 53,1% %
ks
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Offentlige myndigheder Total
I
Overh | meget | Overh
ovede | | ringe | nogen | | hgj | hgj ovede
tikke | grad grad grad | grad t ikke
Gruppering_strat_indeks  Lidt strategiske Count | 0 3 14 22 14 53
%
within
Grupp o o 26,4 41,5 | 26,4 100,0
ering_ 0% 5.71% % % % %
strat_i
ndeks
Middel strategiske  Count | 0 1 7 12 13 33
%
within
Grupp o o 21,2 36,4 | 39,4 100,0
ering_ 0% 3.0% % % % %
strat_i
ndeks
Meget strategiske ~ Count | 1 0 4 9 11 25
%
within
Grupp o o 16,0 36,0 | 44,0 100,0
ering_ 40% | ,0% % % % %
strat_i
ndeks
Total Count | 1 4 25 43 | 38 111
%
within
Grupp o o 22,5 38,7 | 34,2 100,0
ering_ 9% 3.6% % % % %
strat_i
ndeks
Politikere Total
I I I
Overh |ring | nog meget | Overh
ovede | e en I hgj | hgj ovede
tikke | grad | grad | grad grad t ikke
Gruppering_strat_indeks Lidt strategiske Count 0 4 18 20 12 54
% within
Grupper | 74 |333 o o, | 100,0
ing_stra ,0% % % 37,0% | 22,2% %
t_indeks
Middel strategiske Count 0 0 9 14 10 33
% within
Grupper | o0 | 096 | 273 | 42.4% | 30,3% | 1000
ing_stra % %
t indeks
Meget strategiske Count 1 1 7 6 11 26
% within
Grupper o 3,8 26,9 o 0 100,0
ing_stra 3,8% % % 23,1% | 42,3% %
t_indeks
Total Count 1 5 34 40 33 113
% within
Grupper | 4, 44 |301 o o, | 100,0
ing_stra ,9% % % 35,4% | 29,2% %
t indeks
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Andre museer Total
| | |
Overh | ring | nog meget | Overh
ovede | e en I hgj | hgj ovede
tikke | grad | grad | grad grad t ikke
Gruppering_strat_indeks Lidt strategiske Count | o 4 19 25 6 54
%
within
Grupp o 74 |352 o o. | 100,0
ering._ ,0% % % 46,3% | 11,1% %
strat_i
ndeks
Middel strategiske Count | o 1 12 12 8 33
%
within
Grupp o 3,0 36,4 o o 100,0
ering._ ,0% % % 36,4% | 24,2% %
strat_i
ndeks
Meget strategiske Count | 1 1 7 11 6 26
%
within
Grupp o 3,8 26,9 o o 100,0
ering._ 3,8% % % 42,3% | 23,1% %
strat_i
ndeks
Total Count |1 6 38 48 20 113
%
within
Grupp o 53 |336 o o. | 100,0
ering._ ,9% % % 42,5% | 17,7% %
strat_i
ndeks
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