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1. INNLEDNING

Om Museum Stavanger
| desember 2000 vedtok Stortinget a gjennomfgre en omfattende museumsreform.
Malet med denne reformen var a bygge farre og sterkere enheter og a etablere

tettere samarbeidsrelasjoner mellom museene.

Museum Stavanger [MUST]) ble etablert 1. juli 2010 gjennom en konsolidering mellom
Stiftelsen Stavanger museum og Stiftelsen Stavanger kunstmuseum. Med virkning fra
1. desember 2012 ble MUST sitt ansvarsomrade ytterligere utvidet gjennom en ny

konsolideringsavtale med Stiftelsen Utstein kloster.

MUST er organisert som et aksjeselskap med Rogaland fylkeskommune, Stavanger
kommune og Rennesgy kommune som eiere. Gjennom de tre konsolideringsavtalene
har MUST patatt seqg forvaltningsansvaret for alle museumsanleggene og samlingene
som de tre stiftelsen eide eller disponerte, mens stiftelsene fremdeles star som de

formelle eiere av anleggene og eiendelene.

MUST er organisert med fire fagavdelinger og en avdeling for fellestjenester. De fire
fagavdelingene er avdeling for naturhistorie, avdeling for kulturhistorie, avdeling for

kunst og avdeling for sjgfart og industri.

De museumsanleggene som MUST har ansvaret for er Stavanger kunstmuseum,
Stavanger museum, Norsk barnemuseum, Stavanger maritime museum, Norsk
hermetikkmuseum, Utstein kloster, Ledaal, Breidablikk, Norsk grafisk museum og

Stavanger skolemuseum i tillegg til de to fartgyene «Anna af Sand» og «Wyvern».



Bakgrunn for strategien

Det er ikke bare organiseringen av museene som har endret seg mye de siste arene.
Museenes rolle har ogsa endret seg. Mens museene tradisjonelt sett har veert
samlingsorienterte, mener mange i dag at museene, i tillegg til a forvalte samlingene,
0gsa ma veare relasjonsorienterte. Det forventes at museene er tilgjengelige for

publikum, har en apen informasjonsflyt og gir gode muligheter for interaksjon.

Dette gjor at det blir stadig viktigere at museene har ansatte med kommunikasjons-
faglig kompetanse og en tydelig kommunikasjonsstrategi som sier noe om hvordan
museene skal kommunisere og hvilke satsningsomrader museene har innen

kommunikasjon.

MUST fikk ansatt en kommunikasjonssjef i full stilling fra og med 15. august 2011 og
det er kommunikasjonssjefens erfaringer samt innspill fra resten av ledergruppen og

andre ansatte i MUST som ligger til grunn for denne strategien.

Planens oppbygging

Kommunikasjonsstrategien beskriver hvordan MUST skal jobbe med kommunikasjon
de neste tre arene for a na museets visjon og overordnede mal. Den beskriver ogsa
hvilke kommunikasjonskanaler museet skal satse pa for a na disse malene. Strategien
inneholder ogsa en kort beskrivelse av ulike kommunikasjonstiltak som skal prioriteres.
Det er imidlertid viktig at disse tiltakene revideres arlig. Samfunnet vart er i stadig

endring og MUST ma kommunisere i takt med disse endringene.



2. MAL

For @ na museets visjon og overordnede mal skal MUST ha fokus pa felgende delmal:

e styrke merkevaren MUST

e tydeliggjere MUST sitt samfunnsansvar

e profilere utstillinger og arrangement slik at antall besgkende per desember
2017 er over 200 000

o styrke MUST sin tilstedevaerelse i digitale og sosiale kanaler slik at antall unike
bespkende pa museumstavanger.no per desember 2017 er over 100 000

e bruke sosiale medier strateqgisk slik at MUST per desember 2017 har 3000 likere
pa Facebook, 1500 fglgere pa Twitter og 500 fglgere pa Instagram

3. BUDSKAP

I dagens samfunn hvor vi overgses av budskap fra alle kanter til enhver tid er det viktig

at MUST velger ut noen tydelig budskap som skal kommuniseres i alle kanaler:

e MUST er et levende og ledende museum med et viktig samfunnsansvar
e MUST bestar av 10 unike anlegg og to historiske fartgyer

e MUST er en mgteplass for alle

e MUST gir besgkende unike kulturopplevelser

e MUST formidler kunnskap pa en annerledes og engasjerende mate



4. MALGRUPPER

De viktigste malgruppene for MUST i strategiperioden skal vaere:

e ansatte

o foreldre med sma barn

o ikke etnisk norske

e media

e offentlige instanser

e pensjonister

e skoleelever og studenter
e sponsorer

o turister

e ungdom

e unge voksne uten barn



5. HOVEDSATSNINGSOMRADER

INTERNKOMMUNIKASJON

Ifglge Harold Burson som grunnla PR-byraet Burson-Marsteller er god intern-
kommunikasjon en forutsetning for effektiv eksternkommunikasjon. Som han selv har
uttalt; “If you take care of the inside, the inside will take care of the outside”. Hvis ikke
de indre forholdene i en organisasjon er i orden, kan heller ikke den utadrettede

kommunikasjonsvirksomheten fungere som den skal.

Internkommunikasjon skal derfor vaere en av MUST sine hovedsatsningsomrader i
strategiperioden. Det er viktig a huske at alle ansatte er verdifulle ambassadgrer for
museet. Det er en vanlig misforstaelse at det bare er kommunikasjonssjefen og de
andre i ledelsen som figurerer i mediene som representerer en virksomhet utad. Alle
ansatte, uavhengig av funksjon og kompetanse, opptrer i eksterne sammenhenger, og
bidrar dermed til a skape, bekrefte eller utfordre de forventninger verden utenfor har

til museet.

Prioriterte tiltak:

Det finnes mange definisjoner pa internkommunikasjon, men alle definisjonene
understreker at det dreier seg om informasjonsflyt og utveksling av ideer og
synspunkter mellom ansatte. Internkommunikasjon har, som all kommunikasjon
mellom mennesker, flere funksjoner. En av de viktigste funksjonene er at den skal
sgrge for overfgring av informasjon mellom ansatte. Men internkommunikasjon skal
ogsa ha en sosial funksjon. Den skal skape en fglelse av fellesskap og samhgrighet, og
gi ansatte trygghet og omsorg. Nar en aktiv og apen kommunikasjonsflyt er skapt
internt er det mulig a bygge opp en tillitsskapende dialog med eksterne malgrupper.
MUST skal jobbe for at ansatte har en felles forstaelse av hva internkommunikasjon er

og for at alle skal se verdien av gode og apne dialoger internt i museet.



Det har vist seqg at etter hvert som museene i Norge profesjonaliseres og omdannes til
starre enheter har behovet for profesjonell ledelse blitt stadig viktigere. Dette gjelder
ogsa for MUST. MUST har i dag en svaert kompetent ledelse, men det bgr settes av tid
og ressurser slik at ledergruppen kan heve sin kompetanse innen kommunikasjon og
spesielt internkommunikasjon. MUST har vaert gjennom flere konsolideringer og det

sier seg selv at god internkommunikasjon er veldig viktig for museet.

Det er ingen tvil om at kommunikasjon basert pa tillit, troverdighet og samspill mellom
ledelsen og ansatte er avgjgrende for et godt arbeidsmilj@. Dette er spesielt viktig i
omstillingsprosesser. For a fa til god internkommunikasjon i MUST er det viktig at det
blir avholdt jevnlige allmgter, avdelingsmegter, nettverksmater og redaksjonsmeter.
Det er ogsa viktig at det skrives gode referater fra disse mgtene og at disse referatene

er tilgjengelige for alle ansatte.

Alle ansatte i MUST skal bruke e-post aktivt for a informere og holde seg informert.
Det er viktig at dette gjgres pa en profesjonell mate. | noen tilfeller kan det bli for mye
informasjon! Hyppige endringer fgrer ofte til gkt informasjonsmengde. Men a sende ut
store mengder informasjon gir ingen garanti for at informasjonen blir oppfattet.
Informasjonen ma vare malrettet og vaere relevant for mottakeren. Informasjon som
ikke er relevant, oppleves ofte som stgy. Det er flere ansatte i MUST som ikke bruker
e-post daglig. Disse bgr fa tilbud om kurs slik at de kan benytte e-post som en nyttig

og effektiv informasjonskanal.
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EKSTERN KOMMUNIKASJON

DIGITAL KOMMUNIKASJON

| tillegg til internkommunikasjon skal digital kommunikasjon vaere et av hoved-
satsningsomradene til MUST i strategiperioden. Digital kommunikasjon blir stadig
viktigere i dagens samfunn. | dag har 94 prosent av norske husholdninger tilgang til
internett. Det er ogsa en stadig gkende bruk av internett pa mobiltelefoner og
lesebrett. Norske nettsider har faktisk sett en dobling i internettbruk pa mobiltelefoner
og en mangedobling pa lesebrett siste aret, og utviklingen fortsetter i stadig gkende
tempo. Publikum gnsker a utfgre flere oppgaver ved hjelp av mobile enheter og dette
ma MUST ta hgyde for. Dersom MUST skal vaere et levende og ledende museum, og
ikke minst ha en dialog med yngre malgrupper, er det ingen tvil om at MUST ma satse

pa digital kommunikasjon og styrke museets tilstedevarelse i digitale kanaler.

Prioriterte tiltak:

Nettsiden til MUST skal vaere den viktigste digitale kommunikasjonskanalen til museet.
Det skal vaere lett a finne MUST pa internett og nettsiden skal vaere sa god at brukerne
umiddelbart finner frem til det de @nsker. For a forankre ansvaret for utviklingen av
nettsideni alle avdelingene er det viktig at MUST har en nettredaksjon med en
representant fra hver avdeling. Redaksjonen skal ha mgter minst fire ganger per ar og
redaksjonsmedlemmene skal ogsa oppfordres til a delta pa MUST sine digitale
dugnader. Redaksjonen skal arbeide strategisk for a utvikle gode landingssider som
kan deles i sosiale medier. Statistikk fra Google Analytics viser at antall besgkende pa

de ulike sidene henger tett sammen med aktiviteten pa disse sidene.

Tall fra Google Analytics viser ogsa at de fleste som besgker museumstavanger.no er
nordmenn. Det er imidlertid stadig flere engelskspraklige som besgker nettsiden og
dette tallet kunne sikkert ha vart enda hgyere dersom de engelske sidene pa
museumstavanger.no var av hgyere kvalitet. | arbeidet med a utvikle nettsiden til

MUST ma det settes av penger til a benytte en profesjonell oversetter. Pa denne
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maten kan vi sikre at innholdet pa de norske og engelske sidene er av like god kvalitet.
Det er ikke ngdvendig a oversette alt fra norsk til engelsk, men det som star pa engelsk

ma vare av hgy kvalitet rent sprakmessig.

En annet viktig tiltak for a forbedre museumstavanger.no er a utvikle en koblings-
funksjon mellom museumstavanger.no og sosiale medier. Dette vil gjgre nettsiden
mye mer levende ettersom innholdet til enhver tid endrer seq. Det er viktig at dette
gjeres pa en estetisk mate slik at det stadig varierende innholdet fra de sosiale

mediene ikke oppfattes som stay.

MUST sin visjon er a vere levende og ledende. Dersom MUST skal vaere levende og
ledende innen dette feltet ma museet sette av tid og ressurser til a utvikle en nettside
som er tilpasset for bade vanlig skjerm, nettbrett og mobiltelefoner. Mobiltelefonen
blir et stadig viktigere verktgy i hverdagen til folk. Og dagens nettbrukere forventer a
fa presentert innhold pa et nettsted pa en god mate, uavhengig av hvilken enhet de
bruker for a sgke opp informasjonen. Derfor ma MUST starte arbeide med a fa laget en

fleksibel nettlgsning som fungerer pa alle plattformer.

| tillegqg til a forbedre egen nettside skal MUST jobbe for gkt synlighet i eksterne
digitale kanaler. Dette inkluderer de digitale kanalene til viktige samarbeidspartnere
som Stavanger sentrum, Neringsforeningen i Stavanger-regionen, Region Stavanger,
Nordsj@vegen, Fjord Norge, Fjord Tours og Innovasjon Norge. Det inkluderer ogsa gkt
synlighet pa verdens stgrste reisenettsted TripAdvisor. MUST ma ogsa ha en tydelig
tilstedeveaerelse i andre viktige digitale kanaler som digitaltmuseum.no og
digitaltfortalt.no. Digitaltmuseum.no gir i dag degnapen tilgang til 135 museer og
samlinger og hadde i 2013 over 1,2 millioner bespkende. Pa digitaltfortalt.no finnes

over 3000 engasjerende og spennende fortellinger knyttet til kulturarv.
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SOSIALE MEDIER

For a kunne ha en god dialog med relevante malgrupper er det ogsa viktig at MUST er
tydelig tilstede i sosiale medier. Bruk av sosiale medier har gkt i alle aldersgrupper og
serlig blant de unge. Denne malgruppen er ellers vanskelig a na ettersom de i liten
grad bruker de store, tradisjonelle mediene. Selv om sosiale medier ikke ma erstatte de
naerere menneskelige relasjonene sa er det viktig at MUST har fokus pa denne formen
for kommunikasjon. €n veldig stor del av dem som museet ma ha en dialog med

forventer a finne oss der.

Prioriterte tiltak:

Hovedutfordringene ved bruk av sosiale medier er ofte mangel pa strategisk
kommunikasjon og ressurser til a falge opp aktiviteten. Det er viktig at MUST er
selektiv med hensyn til sosiale medier, og ikke benytter sa mange sosiale medier at det
blir komplisert a holde oversikten. | dag er MUST tilstede pa Facebook, Twitter, Flickr,
Instagram, Pinterest, YouTube, Vimeo og LinkedIn. MUST skal ikke ta i bruk flere

sosiale medier for det er ressurser nok til a vaere fullt og helt tilstede i disse kanalene.

Sosiale medier byr pa mange muligheter nar virksomheter skal sette en agenda, men
de representerer ogsa utfordringer. Mange virksomheter kommuniserer fremdeles
svaert tradisjonelt i sosiale kanaler. De informerer istedenfor a legge til rette for god
dialog. MUST ma jobbe for a skape en god dialog gjennom sosiale medier. Og ikke bare

benytte sosiale medier som informasjonskanaler.

For a kunne ha en god dialog i sosiale medier er det viktig at ansatte har kunnskap om
sosiale medier. Ansatte ma vite hva de ulike sosiale mediene er og hva de brukes til.
Dette er en forutsetning for at MUST skal kunne kommunisere i sosiale medier pa en
god mate. Sosiale medier bringer ogsa nye etiske utfordringer, og det er derfor viktig a

utarbeide retningslinjer for hvordan ansatte i MUST skal bruke sosiale medier.
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I likhet med tradisjonelle medier er det viktig a utarbeide retningslinjer for hvordan
MUST skal forholde seq til en krise i sosiale medier. Ryktene og samtalen gar raskt via
sosiale medier som Twitter, Facebook og LinkedIn og samtalen i sosiale medier kan
vaere arsaken til at det blaser opp til en stgrre storm. Feilen mange gjor er at de venter
for lenge med a gj@re noe, fordi de vil unnga spekulasjoner og tror at de kan vente med
a kommentere til de har flere fakta pa bordet. Men det finnes ikke noen lokal krise
lenger! Gjennom sosiale medier kan kriser fort bli globale. | arene som kommer ma det

utarbeides retningslinjer for hvordan MUST skal handtere kriser i sosiale medier.

Ansatte skal oppfordres til profesjonell bruk av sosiale medier i arbeidstiden. MUST har
ikke mye penger til profilering, men har fantastiske ansatte som er gode ambassadarer
for museet. Ved a benytte sosiale medier kan ansatte ikke bare spre kunnskap om
MUST, men ogsa vaere med pa a skape nysgjerrighet og begeistring. Sosiale medier
kan blant annet brukes til a fortelle om museumshverdagen og synliggjgre arbeidet
bak kulissene. Pa denne maten kan sosiale medier fungere som formidlingsarenaer for
de historiene som MUST gnsker a fortelle. Hvor mye tid ansatte skal bruke pa sosiale

medier ma avdelingsdirektgrene avgjore.

En av de sosiale kanalene som ansatte spesielt bgr oppfordres til a benytte er Linkedin.
Dette er et sosialt nettverk, med en global spredning med over 230 millioner brukere.
Det er et spennende og unikt sosialt medium som kombinerer nettverksbygging og
relevante bransjenyheter med kjente, sosiale funksjoner. A bruke LinkedIn er en fin
mate for ansatte i MUST a bygge nettverk. Det er ogsa en effektiv mate a vise frem

hvilken unik kompetanse ansatte i museet har.
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VISUELL KOMMUNIKASJON

Som en del av satsningen pa digital og sosial kommunikasjon skal MUST ogsa ha fokus
pa visuell kommunikasjon. Det har alltid vaert mer effektivt a fa igjennom et budskap
ved a ha bilder og visuelle illustrasjoner til en tekst. Visuell kommunikasjon beriker det
du vil formidle pa en mate som verbal kommunikasjon ikke alltid klarer. | dagens
samfunn er det stadig flere kanaler a fylle og dermed gker ogsa behovet for visuell
kommunikasjon. Denne formen for kommunikasjon har ogsa fatt stgrre betydning
ettersom vi har fatt darligere tid og er mer opptatt av umiddelbarhet. Vi ma
kommunisere mer pa kortere tid og vi ser en tendens til at det visuelle derfor blir
primaerkommunikasjonen mens teksten blir sekundar. Dette gjelder spesielt i sosiale

medier som Facebook og Instagram.

Prioriterte tiltak:

MUST skal jobbe med effektiv merkevarebygging i tett samarbeid med museets
reklamebyra. | 2012 utviklet design- og kommunikasjonsbyraet Reload en visuell profil
for MUST. Malet med denne profilen var a sikre at MUST fremstar helhetlig og
konsekvent i alle kanaler. Den skulle ogsa vare en kilde til informasjon, motivasjon og
ikke minst inspirasjon. Her gjenstar det en del arbeid. Derfor ma det brukes tid internt
pa a implementere bruken av denne profilen. Det er viktig at ansatte ser verdien av en

tydelig og enhetlig visuell profil og hva dette har a si for MUST sitt omdgmme.

Arbeidet med a bygge opp et felles bildearkiv for MUST har pagatt en stund, men det
er viktig at dette arbeidet prioriteres fremover. Det er ofte behov for hgyopplgselige
bilder som kan sendes til media for a fa oppmerksomhet om nye utstillinger og
arrangement. Disse bildene ma ofte sendes umiddelbart og da er det viktig at de er lett
tilgjengelige. Det ma derfor brukes tid pa a bygge opp et bildearkiv med bilder av hgy

kvalitet som kan brukes til magasiner og annet med lengre varighet.
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Ved utstillingsapninger og andre stgrre arrangement skal det, dersom budsjettet
tillater det, hentes inn en profesjonell fotograf som kan ta bilder. Dersom avdelingene
ikke har anledning til a betale en profesjonell fotograf til a gjgre dette skal
avdelingsdirektgren be en ansatt som har kjennskap til og erfaring med fotografering
om a gjore det. MUST skal ogsa prioritere a be en profesjonell fotograf om a ta bilder

av alle ansatte som kan benyttes pa nettsiden, i sosiale medier og av media.

MUST skal oppfordre ansatte til a ta bilder som kan benyttes pa nettsiden og i sosiale
medier. Det er imidlertid viktig at ansatte er bevisst sine egne grenser slik at
fotograferingen kan overlates til profesjonelle fotografer nar det er behov for det.
Instagram har for eksempel sine begrensninger ved at bildene ikke har hgy nok
opplgsning til a kunne benyttes i store formater. Bilder som skal benyttes i trykksaker
skal hovedsakelig tas av profesjonelle fotografer eller ansatte med svart god

kjennskap til fotografering.

Mange kommunikatgrer mener at det ikke lenger er bilder, men video som gjelder.
Mange har allerede vent seq til at ethvert budskap kan formidles som filmopptak.
Dette gjenspeiles i alle de sosiale mediene som i den senere tid har fatt mange nye
funksjonaliteter for a overfgre filmsnutter. Dersom MUST skal vaere levende og
ledende i sin dialog med publikum ma museet ikke bare ha fokus pa gode bilder, men
ma ogsa se verdien av a produsere levende bilder. For selv om det fremdeles ligger,
som sjefredaktgr i Stavanger Aftenblad Lars Helle har uttrykt det, «tusen ord i et

frossent gyeblikk» sa vil levende bilder utvilsomt ha en sentral rolle i fremtiden.
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Som en del av arbeidet med visuell kommunikasjon skal MUST samarbeide med
Innovasjon Norge slik at det blir tatt flere bilder av museene vare til det elektroniske
bildearkivet deres. Det finnes mange flotte bilder fra Stavangerregionen i bildearkivet
til Innovasjon Norge. Og bildene i dette arkivet er ogsa til fri bruk for alle som har til
hensikt a profilere, skape interesse for eller pa annen mate bygge et omdgmme av
Norge som en turistnasjon. Det samme gjelder bildearkivet til destinasjonsselskapet
Region Stavanger. Bildene i dette arkivet kan brukes fritt i forbindelse med profilering

av Stavangerregionen som reisemal.

De siste arene har MUST fatt stadig flere henvendelser fra profesjonelle fotografer som
gnsker a bruke anleggene vare som lokasjon for reklamefotografering. Dette er en flott
mulighet til 3 vise frem museene vare pa en annerledes og spennende mate, men det
er viktig at det utarbeides retningslinjer for slik bruk. Dette bgr ikke bare gjgres for a
forvalte samlingene pa en god mate, men ogsa for a vaere sikker pa at MUST har noe
igjen for a stille anleggene til disposisjon. | dag vises for eksempel reklamebildene pa

Flickrkontoen til museet.
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6. ANDRE SATSNINGSOMRADER

MEDIERELASJONER

Selv om MUST skal ha internkommunikasjon samt digital, sosial og visuell
kommunikasjon som de viktigste satsningsomradene de neste tre arene er det andre
kommunikasjonskanaler som ogsa er viktige. En av disse er media. MUST har helt siden
konsolideringen i 2010 prioritert arbeidet med a etablere gode relasjoner til media. Og

dette arbeidet ma fortsette!

Det har lenge vart kjent at omtale i media har langt sterre verdi enn betalt
annonsering. Medieomtale har blant annet svaert stor betydning nar det gjelder
merkevarebygging. Dette ble nylig bekreftet i en undersgkelse som
Markedsfgringshuset utfgrte i samarbeid med Naringsforeningen i Stavanger-
regionen hgsten 2013. Denne undersgkelsen bekreftet at tradisjonell reklame i aviser,
radio og fjernsyn ikke er sa veldig viktig nar det gjelder merkevarebygging, mens

redaksjonell omtale derimot har stor betydning.

Prioriterte tiltak:

For a fa redaksjonell omtale er det viktig at MUST fortsetter arbeidet med a etablere
gode relasjoner til journalister basert pa gjensidig tillit. Kommunikasjonssjefen og
resten av ledergruppen skal til enhver tid gjgre sitt ytterste for a veere apen og sgrge
for at den informasjonen og de bildene som journalistene gnsker blir hentet frem. Det
kan selvfglgelig vaere situasjoner der det riktige er a holde informasjon igjen. | slike

tilfeller skal dette avklares med administrerende direktgr.
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A ha etablert gode relasjoner til media er ikke bare en fordel i gode tider, men er ogsa
en stor fordel nar en krise inntreffer. Mediene kan vare en positiv ressurs i krise-
situasjoner, hvor apenhet og gode forberedelser er grunnlaget for vellykket
kommunikasjon. | 2013 ble det etablert et internt sikringsutvalg i MUST som
kommunikasjonssjefen er en del av. De ble ogsa bestemt at henvendelser fra media i
sp@rsmal som angar hendelser, eller andre spgrsmal som gjelder museets sikkerhet,
skal handteres av administrerende direktgr eller den hun har bemyndiget. Dersom
administrerende direktor eller en annen person med fullmakt ikke er tilgjengelig
handteres henvendelsene av museets kommunikasjonssjef. | strategiperioden ma det
settes av tid til a utarbeide ytterlige retningslinjer for hvordan MUST skal forberede,

takle og fglge opp en krise.

For a etablere gode relasjoner til media ma MUST ha mer fokus pa strategisk bruk av
Twitter. Stadig flere nyhetsredaktgrer oppfordrer journalister til a bruke Twitter slik at
de kan ha en direkte dialog til publikum. Det ma derfor vaere et mal at flest mulig
journalister falger MUST pa Twitter og at det skapes en effektiv og apen dialog med

media gjennom denne kanalen.

Kommunikasjonssjefen skal sende ut pressemeldinger til media i forbindelse med nye
utstillinger og arrangementer samt i forbindelse med nyheter knyttet til driften av
MUST. Pressemeldingen skal vaere et utgangspunkt for journalisten til a ga videre pa
en sak. Den ma derfor vaere spennende og utfordrende for journalisten slik at hun eller
han oppfatter den som en god sak for sine lesere. Pressemeldinger brukes i dag ofte
som de er og de ma derfor vaere godt og riktig skrevet. For a kvalitetssikre innholdet i
pressemeldingene skal de utarbeides av kommunikasjonssjefen i samarbeid med
avdelingsdirektgrene og godkjennes av administrerende direktgr. Det er viktig at
avdelingsdirektgrene ogsa engasjerer de som er direkte involvert i for eksempel en

utstilling slik at disse far anledning til a vaere med a utforme meldingen.
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MUST skal satse pa a fa mer omtale om museets forskningsaktiviteter blant annet pa
forskning.no. Museet bgr sette av midler til & bli medlem av Foreningen for drift av
forskning.no. Et slikt medlemskap gir nemlig MUST anledning til & publisere artikler pa

forskning.no som ogsa deles i sosiale medier.

MUST skal fortsette samarbeidet med Region Stavanger slik at destinasjonsselskapet
anbefaler museene vare til journalister som kommer pa besgk til stavangerregionen.
Region Stavanger er stadig oftere vertskap for utenlandske journalister som har blitt
sendt til stavangerregionen via Innovasjon Norge og Fjord Norge. Selv om mange
journalister kommer til regionen for a oppleve Lysefjorden og Preikestolen er det

ingen tvil om at kulturopplevelser ogsa er med pa a trekke media til regionen.

Kommunikasjonssjefen far ofte henvendelser fra journalister som gnsker bilder fra
aktuelle utstillinger og arrangement. MUST har ikke hatt et lett tilgjengelig bildearkiv
og det bgr settes av tid til a se pa mulighetene for a utvikle et arkiv med bilder som
kan brukes fritt av journalister. Dersom det viser seg at det er for kostbart a utvikle et
slikt arkiv kan Flickr vaere et alternativ. Flickr er et nettsted for bildedeling som MUST
allerede har tatt i bruk. Ved a laste opp flere bilder pa Flickr kan journalister henvises
til dette nettstedet nar de tar kontakt og journalistene kan selv laste ned de bildene

som de gnsker a benytte. Det er selvsagt en forutsetning at bildene krediteres.

TRYKKSAKER

Selv om stadig flere eldre tar i bruk digitale og sosiale kanaler er det mange som ikke
bruker disse kanaler for a finne informasjon. Det er viktig at ogsa disse far informasjon
om det rike kulturtilbudet som MUST kan tilby. Mange yngre publikummere setter
0gsa pris pa a kunne sette seg ned med et godt oppslagsverk. Det er derfor viktig at
MUST fortsetter a utarbeide trykksaker. | utgangspunktet skal trykksakene produseres

pa norsk, men det bgr i hvert tilfelle vurderes om de aktuelle brosjyrene ogsa skal
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produseres pa andre sprak. Stavanger er en av de byene i Norge som har stgrst gkning

med innbyggere med innvandrerbakgrunn og dette ma tas hgyde for.

Prioriterte tiltak:

Selv om kommunikasjonssjefen er redaktgr for MUST sine trykksaker ma dette
arbeidet involvere ansatte fra alle avdelinger. | de tilfellene det er ngdvendig ber det
etableres en redaksjon som kan bidra med tekst og bilder og gi innspill pa vegne av
avdelingene. Arbeidet med a utarbeide brosjyremateriell ma ogsa skje i tett samarbeid

med avdelingsdirektgrene.

En av de trykksakene som MUST skal utarbeide arlig er et felles arsprogram. | 2013
valgte MUST a utarbeide et felles arsprogram istedenfor to programmer i aret. Malet
var a lage en fristende trykksak som styrket merkevaren MUST og som underbygde
opplevelsen av MUST som det fremste museet i Stavanger. Programmet skulle fortelle
leserne at et museumsbesgk er ggy, spennende og relevant for a forsta var egen
historie. Ett grep ble a innfgre «Manedenes MUST». | begynnelsen av hver maned fikk
publikum anbefalt en utstilling eller et arrangement for a gj@re det enklere a velge
blant alt som skjer gjennom aret. «<Manedens MUST» har vaert en stor suksess og skal

viderefgres i arene som kommer.

I 2013 ble det for fgrste gang utarbeidet en felles brosjyre om formidlingstilbud i MUST.
Denne brosjyren ble svaert godt mottatt blant larere og ord som smakfull og
inspirerende har blitt brukt for a beskrive den. A ha en brosjyre som omtaler museets
samlede formidlingstilbud viste seqg imidlertid ikke bare a vaere nyttig for lerere og
barnehageansatte, men ogsa for ansatte i MUST. Brosjyren skapte stolthet og
begeistring blant museumspedagogene. Og gvrige ansatte fikk en nyttig oversikt over
hvilke fantastiske formidlingstilbud museet har. Det bgr settes av midler til & utarbeide

en slik brosjyre for hvert skolear.
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Arsrapportene til MUST har frem til 2011 vaert en del av arbgkene. Ledergruppen har
imidlertid bestemt at disse rapportene ogsa skal trykkes som egne brosjyrer og brukes
som en del av merkevarebyggingen av MUST. Arsrapportene skal inneholde lovpalagt
rapportering med arsberetninger og arsregnskap. Rapportene skal ogsa inneholde
statistisk materiale for lettere a synliggjgre MUST sin virksomhet. | likhet med andre
trykksaker skal rapportene ha en tydelig visuell profil med mange illustrasjoner og

fargerike bilder.

Vertene i MUST har lenge etterlyst brosjyrer som kan informere publikum om det
museet de skal eller har besgkt. MUST skal sette av tid og ressurser til a fa utarbeidet
enkle brosjyrer om hvert anlegg som kan deles ut til besgkende. Dette arbeidet ma

gjeres i tett samarbeid med avdelingsdirektgrene, mellomlederne og publikumsleder.

Alle trykksaker som MUST utarbeider skal vare tilgjengelig pa issuu.com. Issuu er et
gratis digitalt publiseringsverktgy som stadig flere tar i bruk. Per i dag er det lastet opp
14 millioner publikasjoner pa issuu.com og nettstedet har 70 millioner brukere. A bruke

Issuu gjor det enkelt a dele brosjyrene vare per e-post og i sosiale kanaler.

ANNONSERING

Selv om verdien av annonsering kan diskuteres er det fremdeles viktig at MUST bruker
noe tid og ressurser pa dette. Ved a annonsere i en avis eller et magasin, treffer man
akkurat de leserne som er mest verdifulle a n3, nemlig de som er interesserti a
orientere seg innen det man som annonsgr tilhgrer. MUST bgr annonsere jevnlig i
lokale, regionale og nasjonale medier for a profilere utstillinger og arrangement ved de
ulike museene og for a rette spkelyset pa MUST som en attraktiv meteplass i regionen.
Det er viktig at all annonsering skjer i henhold til museets visuelle profil. For a sikre

dette skal kommunikasjonssjefen godkjenne alle annonsene.
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Prioriterte tiltak:

Ettersom MUST har et begrenset budsjett til annonsering skal museet fgrst og fremst
ha fokus pa gratis profileringsmusligheter. Museet skal for eksempel fortsette a delta i
Stavanger Aftenblads kulturpartnerprogram. Dette er en malrettet profileringskanal
for kulturlivet i Stavanger hvor det legges til rette for at partnerne kan na ut med gode
tilbud pa en effektiv mate. Ved a delta i dette programmet far MUST tilgang til
eksklusiv annonsering i ukens meny. MUST skal ogsa fortsette a spke om a fa bruke
reklamemontrene som Stavanger kommune disponerer i Stavanger. Museet skal ogsa

benytte anleggenes egne profileringsmuligheter som veggbannere og bildekorasjoner.

MUST skal ogsa profileres i offisielle brosjyrer rettet mot turister og andre tilreisende.
Dette inkluderer den offisielle turistbrosjyren utgitt av Region Stavanger og brosjyren
til Nordsjgvegen. Kommunikasjonssjefen skal ogsa kontinuerlig vurdere om det er
aktuelt a annonsere i turistbrosjyrer utgitt av Fjord Norge og Innovasjon Norge eller

vaere med i deres profileringskampanjer.

Dagens mediebilde er i kontinuerlig endring og stadig flere leser aviser digitalt. | dag
leser for eksempel mer enn hundre tusen Stavanger Aftenblad pa nett. MUST bgr
derfor satse mer pa digital annonsering fremover for a vare synlig i de kanalene som
leserne benytter. Ettersom leserne har mindre tid pa a lese digitale enn trykte
annonser er det viktig at annonsene har et enkelt og tydelig budskap. Det skal aldri

veere tvil om hvem avsenderen er!
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PERSONLIG KOMMUNIKASJON

| tillegg til annonsering er det ogsa viktig at MUST bruker tid og ressurser pa personlig
kommunikasjon ved for eksempel a vaere tilstede med stand pa viktige mgteplasser. Pa
slike steder kommer ofte folk for a fa inspirasjon, nye ideer, ny kunnskap og viktige
kontakter. Som utstiller kan ansatte i MUST treffe like mange mennesker pa en time
som de ellers behgver en hel dag for a treffe, og de slipper a lete fordi kundene
kommer til dem. Aktiv og effektiv profilering i forkant av slike arrangement kan vare

nyttig for a fa standen full av mennesker og dermed maksimal uttelling av deltagelsen.

For a fa full uttelling av deltagelsen er det ogsa viktig at MUST har med seqg stand-
materiell av god kvalitet. De som besgker en messe blir ofte bombardert av inntrykk.
Denne skogen av informasjon gir ofte ikke rom for nyanser og mye informasjon. MUST
ma av den grunn utarbeide et materiell som kun sier det aller viktigste, men som sier
dette hgyt og tydelig. Museet har ikke et slikt materiell i dag. Det bgr derfor settes av
tid til a kartlegge hvilke behov som finnes og hva som skal utarbeides. Dette kan

inkludere alt fra brosjyremateriell, roll-ups, messeantrekk, navneskilt og give-aways.

Kommunikasjonssjefen skal i samarbeid med resten av ledergruppen ta stilling til
hvilke messer og mgter MUST skal delta pa. Et hgyst aktuelt mgtested er «Skolemgte
for Rogaland». Dette mgtet arrangeres arlig og har utviklet seqg til a bli det viktigste og
stgrste pedagogiske treffstedet i Rogaland. Et annet viktig mgtested for MUST er
«Forskningsdagene». Dette er en nasjonal, arlig festival der alle typer forsknings- og
kunnskapsbaserte institusjoner inviteres til a vise fram sin virksomhet pa nye og
spennende mater. Gjennom en rekke forskjellige arrangementer kan mennesker i alle

aldersgrupper og fra alle samfunnslag hgre om og oppleve forskning.
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Ansatte i MUST skal oppfordres til a delta i sammenhenger hvor de kan etablere
profesjonelle nettverk. A omgas personer med erfaring og tyngde innen egne fagfelt
har store fordeler bade for de ansatte og for MUST. Museet er blant annet medlem av
Stavanger sentrum, Naeringsforeningen i Stavanger-regionen og Region Stavanger

som alle tilbyr spennende mgteplasser for medlemmene sine.

SAMFUNNSANSVAR

| dagens samfunn er det en gkende bevissthet om virksomheters samfunnsansvar. Det
har over tid vaert ulike syn pa hva som er bedrifters rolle og ansvar i samfunnet. Gaver
til gode formal har tradisjonelt vaert oppfattet som et uttrykk for samfunnsansvar.
Mange forstar fortsatt samfunnsansvar som veldedighet og stgtte til lokalsamfunnet.
Tendensen er imidlertid at flere oppfatter at kjerneomradet for samfunnsansvar er
bedriftens egen virksomhet. Kulturdepartementet fastslar at museene skal ha en aktiv
samfunnsrolle. De skal vaere ikke-kommersielle institusjoner som produserer, forvalter
og formidler kunnskap om natur- og kulturarven i fortid og natid. Samtidig skal
museene vere viktige meteplasser for ulike grupper i sine lokalsamfunn og arenaer

hvor gjester fra inn- og utland kan bli kjent med historien var.

Prioriterte tiltak:

MUST skal som regionalt museum innenfor sine virkeomrader fremme interessen og
forstaelsen for naturhistorie, kulturhistorie og kunst, vedlikeholde og bygge ut
museenes samlinger samt drive forskning, fornying og formidling. Dette ma
kommuniseres til publikum i langt st@rre grad enn museet har gjort tidligere slik at folk

vet hvilket samfunnsansvar MUST har.
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MUST bgr ogsa vise samfunnsansvar gjennom en etisk og ansvarlig drift som trygger
arbeidsplassene. For at MUST skal kunne handterer dette ansvaret pa en framtids-
rettet mate ma dette vaere en integrert del av museets virksomhetsstyring og veere

forankret i MUST sin ledelse og styre.

Museet skal ogsa vise et samfunnsansvar i forhold til miljg. MUST forvalter
kulturminner i form av flere unike bygninger. Og i forbindelse med vedlikehold av
anleggene og eventuelle nybygg skal MUST legge vekt pa estetiske og miljpmessige
forhold. Det er viktig at de miljghensyn som blir tatt kommuniseres til publikum blant

annet pa museumstavanger.no og i sosiale medier.

MUST skal ogsa vise miljgansvar ved a benytte svanemerkede trykkerier. Svanen er
det offisielle miljgmerket i Norden, og brukes av de som vil ta et miljgansvar utover det
myndighetene krever. Dette omfatter blant annet at trevirket kommer fra baerekraftig
skogbruk og at det er oppfylt strenge miljgkrav med hensyn til forurensning,
kjemikalier og gvrige miljgbelastninger fra papirproduksjonen. Ved a benytte disse
trykkeriene vil svanemerket kunne bli trykket pa MUST sine trykksaker. Og pa denne

signaliserer MUST at museet tar miljgansvaret pa alvor.

Kommunikasjonssjefen skal i samarbeid med publikumslederen starte arbeidet for at
MUST blir en sakalt Fairtradebedrift. Fairtrade betyr rettferdig handel og er verdens
stgrste merkeordning for rettferdig handel. For a kunne bli en Fairtradebedrift er det
nok at ansatte drikker Fairtrademerket kaffe eller te. Men det kan ogsa vaere aktuelt a
tilby Fairttrademerkede produkter i museumskafeene. Ved a gjgre dette kan MUST
bidra til & sikre fattige kaffebgnder en anstendig inntekt og gode arbeidsvilkar. A vaere
en Fairtradebedrift vil ikke bare skape stolthet og engasjement internt, men vil ogsa

sende tydelige signaler utad om at MUST er et engasjert og ansvarlig museum.
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MUST skal delta i viktige markeringer med miljgfokus som for eksempel «Earth Hour».
Dette er en verdensomspennende markering for @ minne oss alle pa at vi har et globalt
klimaproblem som vi ma lgse i fellesskap. Selv om en time med avslatte lys ikke er nok
til a snu klimaendringene er det en markering om at vi bryr oss om tilstanden til
planeten var og at vi gnsker a gjgre noe. Slike symbolske handlinger skal MUST veere

en del av i fremtiden.

7. EVALUERING

For a vite om vi har lykkes med a na malene som er satt for denne strategiperioden er

det viktig a ha jevnlige evalueringer:

For a finne ut om vi har lykkes med a gke kunnskapen om hva MUST er og hva
museet gjgr samt a styrke merkevaren MUST er det viktig a ha jevnlige publikums-
undersgkelser. Disse undersgkelsene kan enten utarbeides pa egenhand eller i
samarbeid med et eksternt konsulentselskap. Det er viktig at publikumsleder er

involvert i dette arbeidet.

For a male besgk pa nettsidene til MUST skal Google Analytics benyttes. Google
Analytics tilbyr kraftige digitale analyseverktgy til alle med en tilstedevaerelse pa
internett. Det er en av de kraftigste tilgjengelige l@sningene for digital analyse og kan
brukes gratis av alle. Bruk av Google Analytics kan blant annet fortelle hvor besgkende
kommer fra og hva de gjor pa museumstavanger.no. Analyseverktgyet kan ogsa
fortelle hvor besgkende forlater nettstedet, hvilke sider som beholder besgkende i

lengst tid og hvilke sgkeord som brukes for a finne nettstedet.

Selv om sosiale medier er gratis a benytte utgjgr bade tidsbruk, utvikling og

innholdsproduksjon kostnader. Det er derfor viktig a bruke tid pa a finne ut om
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profilering via sosiale medier har en effekt. Analyseverktgy for sosiale medier er gratis
og lett tilgjengelige og det er enkelt a lage malingsrutiner for antall likere og fglgere.
Men det er ogsa viktig a diskutere hva som skal males! Ifglge skribent Matthew
Yeomans handler ikke suksess i sosiale medier bare om antall, men ogsa om hvem du
har en dialog med. A ha suksess i sosiale medier trenger med andre ord ikke & bety at
man har et hgyt antall likere eller fglgere, men at man kommunisere godt med de som
er engasjert og som gnsker a vere i en reell dialog. Dette er viktig a ha i bakhodet nar

MUST sin suksess i sosiale medier skal males.

Museumsvertene registrerer daglig hvor mange som besgker anleggene til MUST. Det
er viktig a felge ngye med pa denne statistikken slik at museet har en formening om

hvilke dager, tidspunkt, utstillinger og arrangement som er best besgkt.

8. KONKLUSJON

Det er ikke mulig a spa fremtiden. Ingen kan med sikkerhet si noe om hvordan
samfunnet kommer til a endre seqg i arene fremover. Eller hvordan vi kommer til a
kommunisere. Det eneste som er sikkert er at det blir endringer. Og det er essensielt at
MUST hele tiden fglger med pa nye trender i kommunikasjonslandskapet. For a fglge
med pa disse endringene ma museet legge vekt pa strategisk kommunikasjon. Dette
innebarer a bruke kommunikasjon som virkemiddel for a na museets visjon og

overordnede mal.

MUST skal mgte fremtiden som et levende, ledende og ikke minst genergst museum.
€t museum med stor kunnskapsdeling og en apen og rlig dialog med publikum. For a
fa til dette ma museet ha fokus pa engasjement og relasjonsbygging. Og det er

nettopp dette kommunikasjon handler om!

Hovedsatsningsomradene for MUST skal, i tillegg til internkommunikasjon, vaere
digital, sosial og visuell kommunikasjon. Kommunikasjonsvanene vare er i stadig

endring og flere og flere tar i bruk disse kommunikasjonsformene. Selv om
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relasjonsbygging via digitale kanaler ikke skal erstatte de naerere menneskelige
relasjonene sa er det viktig at MUST har fokus pa denne formen for kommunikasjon.

En stor del av dem som museet ma ha en dialog med forventer a finne oss der.

Det at MUST har disse hovedsatsningsomradene betyr ikke at andre kommunikasjons-
former ikke er viktige. Museet skal ogsa ha fokus pa medierelasjoner, utarbeidelse av
trykksaker, annonsering, personlig kommunikasjon og samfunnsansvar. Men det er
hovedsatsningsomradene det skal brukes mest tid og ressurser pa. For a kunne vaere
et fremtidsrettet og genergst museum ma MUST sta sterkt i utviklingen av nye

nettvaner, sosiale medier og delingskultur.
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