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1. INLEDNING

| detta kapitel kommer vi inledningsvis att behandla amnet foretagsestetik, daribland de
profilskapande artefakterna. Darefter presenterar vi bakgrunden till &mnet genom att
beskriva museers historia samt deras position pa marknaden. Vi kommer dven att redogora

for tidigare forskning och motivera vart val av uppsatsamne.

Idag réder stark konkurrens pa de flesta marknader vilket leder till att foretag gor alt for att
profilera sig och sticka ut fran mangden. Kotler och Kotler (1997) beskriver hur det for
konsumentforetag under en langre period har handlat om att i forsta hand tillfredstélla kunden
och att vara det foretag som kunden dnskar. Enligt Pierre Guillet de Monthoux (2004) som &r
professor i foretagsekonomi vid Stockholms Universitet, har dock intresset for foretagsestetik,
det vill saga foretaget och dess profilskapande artefakter sdsom byggnadsarkitektur, interior
och grafisk profil, okat kraftigt de senaste &ren. Trenderna pekar enligt honom pa att det blir
alt viktigare for foretag att anvénda sig av estetik for att fortydliga foretagets budskap och
vad foretaget star for. Detta gors till exempel genom snyggt designade produkter,
uppseendevéckande kontor, haftiga upplevelser och annat som gransar till konst och
underhdIning.

Guillet de Monthoux menar vidare att kad fokus pa estetik och design som véardeskapare
leder till nya strategiska metoder. Trenden gar enligt honom mot att foretag idag skall larasig
av konsten och bli "kreativa industrier” och ”upplevelseforetag” dar estetiken far spela en
betydande roll i verksamheten. Hooper-Greenhill (1995) menar att detta i praktiken innebar
att tid och resurser i storre utstrackning &n tidigare laggs pa konstnarlig utformning av
element som grafiska profiler, personalklader, inredning och arkitektur. Ambitionen, enligt

Hooper-Greenhill, & att skapa en helhet som 1&tt kan kommuniceras till konsumenterna.



| manga organisationer inom konstvéarlden kan vi se en tendens i motsatt riktning. Har ar det
istallet foretagsvéarldens, och da huvudsakligen marknadsforingens, metoder som nyttjas i
storre utstrackning. Samtidigt forvaltar dessa organisationer sitt estetiska arv genom att 18gga
stor vikt vid det samlade estetiska uttryck som formedlas till besokarna.

1.1 Bakgrund

Trots att museitraditionen har sina rétter sa langt bak i tiden som antikens Grekland, &r det
enligt Duncan (1995), Louvren i Paris, grundat 1792, som under historien har sttt som
prototyp for det publika konstmuseet. Sjdlva grundandet av museet menar Duncan var en
politiskt symbolisk handling dér 6ppnandet fér allmanheten av den kungliga konstsamlingen
blev en symbol for overlamnandet av makten till folket. Konstmuseet utvecklades enligt
henne i andutning till Louvrens grundande till att bli en symbol fér den utvecklade och

sofistikerade staten, och manga andra lander skyndade att f6lja Frankrikes exempel.

Bennet et al. (1997) forklarar att innan Louvren grundandes hade konst huvudsakligen
existerat i den privata sfaren med en mycket liten betraktarskara. Dessa betraktare var i regel
av Overklassbord, menar forfattarna vidare, och férvantades inneha grundléggande
konsthistoriska kunskaper varfor konsten hangdes sa att de verk som av détidens experter
ansdgs vara masterverk framhavdes och kunde diskuteras av betraktarna. | och med det
publika konstmuseets framvéxt och den efterrevolutiondra dnskan om att konsten skulle vara
till for ala, beskriver Bennet et al. hur det utvecklades ett nytt sétt att hénga och presentera
konsten. For att gora konstupplevelsen mer lattférstaelig och meningsfull for en konstovan
publik borjade man héanga maningarna i kronologisk ordning och kategorisera dem i olika

rérelser och skolor i pedagogiskt syfte.

Men trots att manga museer borjade 6ppna sina dorrar for allmanheten, menar Duncan (1995)
att de fram till 1800-talets inledning fortfarande hade en liten publik, framforallt bestéende av
intellektuella konstnérer och poeter. Enligt Duncan var det forst senare under 1800-talet som
den storre medelklasspubliken borjade stka sig till museerna, och alltsedan dess & det just
denna grupp som & museernas huvudsakliga publik.

En anledning till denna fordrojning kan enligt Hooper-Greenhill (2000) vara museernas

arkitektur. Hon menar att alla de traditionella konstmuseerna & inhysta i monumentala och



auktoritara byggnader. Entréerna vaktas av marmorskulpturer som nas av hoga trappor vilka
enligt forfattaren kan verka mycket uteslutande for individer som inte anser sig vara en del av
det kulturella livet. Duncan (1995) forklarar detta pa ett liknande sitt men tillagger att
entréernas ursprungliga syfte var att rent fysiskt markera for en besokare att denne intréder i
en sfar som &r avskuren fran vardagens larm. Innanfor denna troskel géller vissaregler for vad

som &r legitimt beteende.

1.1.1 Marknaden for kulturprodukter

Att dagens faktiska och potentiella kulturkonsumenter har visat sig vara en utmaning for
kulturorganisationer av olika slag beror pa en rad faktorer som av Kolb (2000) sammanfattas i
fyra punkter. Den forsta och mest avgorande punkten handlar om samhéllets fokus pa
tidseffektivitet och nyttomaximering. Kolb beskriver hur medeklassen, i vilken
kulturinstitutionernas storsta publik finns, de senaste artiondena fatt allt mindre tid for
fritidsaktiviteter till foljd av 6kade arbetstimmar. Denna foreteel se bidrar enligt henne till att
de fritidsaktiviteter som faktiskt hinns med da maste mata flera av konsumenternas behov.
Det finns med andra ord en efterfraga pa | &ttillgangliga och effektiviserade aktiviteter vilket i
sin tur skapar en marknad for museet som helhetsupplevelse. Detta innebér enligt Kotler och
Kotler (1997) att en produkt som utdkats fran att vara enbart en konstupplevelse till att bli en
aktivitet dar spannande arkitektur, designad interiér, mat och shopping skapar mervérde for

konsumenten.

Den andra faktorn Kolb beskriver & att utbudet pa nojesaktiviteter har dkat. Museum ser
enligt Kolb inte endast andra kulturella aktiviteter som sina konkurrenter, utan alla former av
nojesaktiviteter som tar potentiella besdkares tid och resurser i ansprak. Termen ” Leisure-time
activities” som anvands i stora delar av den l&sta litteraturen, Oversétter vi fritt till
nojesaktiviteter i uppsatsen. Dessa kan bestd av allt fran andra kulturella aktiviteter sdsom
opera och teater till bio eller shopping.

Den tredje faktorn som enligt Kolb paverkar marknaden &r att gransen mellan finkultur och
populérkultur gradvis har suddas ut. Fenomenet, beskriver Crane (1989), har sitt ursprung i
det tidiga 1900-tal ets avantgardistiska rorel ser som revolutionerade konstetablissemanget, och
syns sarskilt tydligt i 60-talets popkonst. Manga medier som konstnérer anvander sig av idag

sasom fotografi och film menar Crane har popul &kulturellt ursprung.



Den sista faktorn & enligt Kolb kopplad till den nutida ménniskans syn pa sin omvarld.
Denna syn illustreras tydligt genom arkitekten Daniel Liebeskinds citat i tidskriften Art News
(mars 2005):

“ People expect more of life today, more of their coffee, more of their environment, of what
they see. Why should museums be any different?”

Med underlag av detta har alltsd museerna, och da de moderna konstmuseerna i sarskilt hog
grad, borjat anamma traditionellt foretagsekonomisk marknadsforing. Genom att skaffa sig
kunskap om konsumenterna och deras beteenden kan kulturorganisationer, pA samma satt som

foretag som séljer konsumentprodukter, tillgodose kundernas 6nskemdl.

1.1.2 Marknadsforing av kulturprodukter

Traditionellt sett har museer inte anvant sig av marknadsforingstekniker for att locka kunder.
Yorke och Jones (1987) forklarar att det var under 70-talet som man borjade inse att
marknadsforing inte bara var till for produkter, utan &en kunde anpassas till tjanster. Detta
utvecklades enligt Kolb (2000) med anledning av en tydlig trend som pekade pa att
efterfrégan pa tjanster, sdsom turism, transport och finansiell service, tkade i takt med

|6neutvecklingen.

Den nya insikten paverkade museer och andra kulturorganisationer som darmed blev tvungna
att andra sin installning till marknadsforing. Rentschler (1998) beskriver hur relationen mellan
kulturella organisationer och marknadsforing har forandrats under perioden 1974-1994 genom
att dela in perioden i tva faser. Den forsta fasen, The Foundation Period, karaktériseras av
viljan att 1&ra sig mer om sina besokare och att lara besbkarna om sin produkt, i museers fall
konsten. Rentschler menar att kulturorganisationerna under denna period borjade inse vikten
av att marknadsféra sig i syfte att locka fler besokare. Dérefter kommer The
Professionalisation Period (1985-1994) da man forstod att museets framtid var beroende av
framgang pa marknaden. Museerna blev till f6ljd mer malinriktade géllande marknadsforing

och strategi.

McLean (1997) beskriver hur museers marknadsforing idag framst &r inriktad pa att skapa en
stark och konkurrenskraftig image for att frémja de ekonomiska intressena. Enligt forfattaren



skulle museer i manga fall inte anvanda sig av marknadsforingstekniker om det inte vore for

att deras sponsorer krévde det.

Den moderna marknadsféringsteorin ar enligt Kolb (2000) i stor utstrackning kundorienterad,
vilket till en borjan skapade vissa problem da museet och besokaren hade olika syn pa
produkten. Museet ansag att konsten var produkten medan det fér besokaren var hela
upplevelsen som utgjorde denna, menar Kolb. For att tillgodose bestkarnas onskemal utan att
andra sin kérnprodukt foreslar hon att museet istdllet kan forandra séttet den presenteras och
kommuniceras pa. Da besokarna efterlyser helhetsupplevelser framhaler Nisch (2000) att
museerna maste positionera sig som attraktioner. Detta kan enligt forfattarna uppnas genom
att exempelvis restaurang och museibutik gorstill integrerade delar av upplevel sen.

Vikten av att skapa en helhetsupplevelse for bestkaren stdds av Claus Ké&pplingers citat |
Museum International (1997):

“The quality of the permanent collection is no longer sufficient today to attract the masses to
the museums. Like a shopping mall, museums are seeking to attract a broad range of visitors
who stay fore as long as possible and are less interested in originality or in art itself than in

the additional opportunities for consumption and interaction” .

| februari 2004 slopades entréavgiften for flera museer, déaribland Moderna Musest, i syfte att
Oka deras l&ttillganglighet. Enligt kulturdepartementet & malet att ” skapa forutsattningar for

fler icke-kommersiella rum déar kulturarv och konst kan méta en bredare publik” .

1.2 Problemdiskussion

D& vi studerat litteratur som bertr forskning kring amnet har vi funnit att det skrivits en hel
del om hur museer och andra kulturorganisationer bor utforma sin strategi och
marknadsforing. Kotler och Kotler beskriver i Museum Strategy and Marketing (1998) den
utmaning museerna stélls infor i det nya &rhundradet. Déarefter behandlar forfattarna hur
museer kan utforma sina strategiska planeringar for att anpassa sig till det nya
marknadsklimatet och dlutligen de marknadsféringsverktyg som kan vara anvéandbara i

processen. Pa liknande vis inleder Kolb med en presentation av de faktorer som bidragit till
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den nya situationen for kulturorganisationer i Marketing Cultural organisations. Vidare sétter
hon konsumentteori i relation till kulturkonsumenten och analyserar kulturen som produkt
utifrén de fyra P: na. Aven Kolb behandlar |ampliga tekniker och verktyg for att undersoka
marknaden for kulturprodukter. McLean utforskar samma omraden i Marketing the Museum
(1997).

Forskning kring kulturteori och museipedagogik & val dokumenterat. Carol Duncan (1995)
skriver till exempel om hur besokares instélining och relation till museer och museibestkande
har forandrats dver tiden. Falk och Dierking (2000) undersoker hur museer bar sig & for att
kommunicera kunskap till besokare. Eilean Hooper-Greenhill tar i Museums and the
Interpretation of Visual Culture (2000) upp den pedagogiska processen och hur bestkare

skapar mening i museimiljo.

Museum som tjansteproducenter tas bland annat upp av Megén, Fransi, och Torsson
Johansson i artikeln Marketing management in cultural organisations (2004) samt av
Rentschler och Gilmore i Changes in Museum Management (2002). Hér beskrivs hur museer

bor marknadsfora sig utifran ett tjansteperspektiv pa sin produkt.

Det har &ven skrivits mycket kring omradet museum management. Sherena Suchy
uppmarksammar i artikeln Grooming new millennium museum direktor (2000) att den nya
museichef maste vara medveten om den balans som kravs mellan marknadsféring och den
kulturella institutionen. Ett liknande resonemang fors av Victoria D. Alexander i A delikate
balande; Museums and the marketplace (1999) och Megjon et al. i Marketing management in

cultural organisations.

K ulturorganisationernas dkade strategitankande tar sig uttryck framférallt i tva fenomen. Det
forsta & att manga museer har borjat anvanda sig av klassiska verktyg for marknadsanalys
sdsom enkdter och fokusgrupper, dels for att kartlagga den museibesokande
konsumentgruppen, dels for att ta reda pa besdkarnas 6nskningar och kunna anpassa sig till
dessa. (Getty Research Centre, 2000) Det andra & att museerna lagger okat fokus pa de
profilskapande artefakterna for att med hjap av dessa skapa en mer léttillganglig framtoning
gentemot konsumenterna. Med profil skapande artefakter menas vanligen arkitektur, inredning
och grafisk formgivning.
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For att battre kunna ringa in konceptet ”konstmuseet som helhetsupplevelse’ har vi valt att
utvidga begreppet med restaurangens och museibutikens utformning. Denna definition anser
vi vara mer effektiv i sammanhanget da utformningen av dessa delar & avgorande for hur

museet uppfattas av besdkarna.

Kotler och Kotler (1998) foredar att museer bor bli mer tillgangliga for allmanheten for att pa
sa sétt Oka antalet bestkare. Utvecklingen av en bredare publik kan enligt forfattarna skapas
patre sétt; att f& vuxna som inte vanligen gar pa museum att borja ga, att fa barn att uppskatta
museerna samt att f& dem som gér att ga oftare. Genom att dels anvanda ett popul arkulturellt
formsprak i den grafiska profilen, dels skapa vakomnande entréer och locka med spannande
arkitektur tror vi att museer kan avdramatisera en museimiljo som for manga besokare kanns

ovan och hogtidligt.

Arkitektur, eller ndrmare bestamt museiarkitektur, har diskuterats och skrivits om i relativt
stor utstrackning. Mihail Moldoveanu beskriver i Towards a new vision of the museum: the
kunsthaus of bregenz (2000) om hur arkitekturen har fétt en storre roll, en trend som startade
pa 1980-talet. Museiadministratorer & idag val medvetna om den effekt som museernas
arkitektur har, vilket &r ett av skdlen till att det blivit allt vanligare med kénda arkitekter som
ritar extravaganta museibyggnader. Henderson (1998) analyserar olika museibyggnader med
extrem arkitektur och Claus K&pplinger och Yves Nacher (Museum International 1997)

beskriver arkitekturen som en del av museers marknadsforing.

Mottner och Ford (2005) behandlar i artikeln Measuring nonprofit marketing strategi
performance; the case of museum stores marknadsforingsstrategier for hur man anvander
museibutiken till att locka fler bestkare. Butiken kom fran borjan till i syfte att dra in mer
finansiellamedd till museet (Lovelock och Weinberg 1989).

Som framgér ovan handlar stor del av den befintliga forskningen idag om hur museer kan bli
mer léttillgangliga, vilket ofta sker genom en allt mer kommersiell framtoning samt 6kad

fokus pa de profilskapande artefakterna.

| The New Y ork Times (1997) ger Gloria Days sin syn pa det nya konstmuseet:
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" It's cheap. It’'s fast. It offers great shopping experience, tempting food and a place to hang
out. And visitors can even enjoy the art” .

Detta tycks stamma daligt 6verens med den traditionella synen pad museiupplevelsen som
illustreras genom ett citat i Kotler och Kotler (1998) av Otto Mayr, fore detta chef for
Deutsches Museum (1995):

" Ett konstmuseum skall betraktas som en ‘okyrklig kyrka’', dar interioren skall vara

stamningsfull och under inga omstandigheter likna ett nojescenter.”

Enligt Statens museidefinition Minne och bildning (SOU 1994: 51) & ett museum en del av
samhdllets kollektiva minne. Museet samlar in, dokumenterar, bevarar och levandegor
foremdl av och andra vittnesbord om manniskors kultur och milj6. Det utvecklar och
formedlar kunskap och bjuder upplevelser for alla sinnen, och det & enligt definitionen dppet
for almanheten och medverkar i samhéallsutvecklingen. Museets syfte & med andra ord

utbildning av medborgarna.

De profilskapande artefakterna &r ett led i museernas forsok att locka fler besokare och nd sina
mal vilket framgdr av ovanstdende text. Vi har dock inte funnit ndgon forskning géllande
kopplingen mellan 6kad l&ttillganglighet och museernas ursprungliga syfte i samhéllet varfor

vi anser omrédet intressant att undersoka.

1.2.1 Problemformulering
Utifran ovanstaende diskussion stéller vi oss fragan:

Hur paverkas moderna konstmuseers huvudsakliga syfte da man genom storre fokus pa de

profil skapande artefakterna for soker skapa okad lattillganglighet?

1.3 Syfte

Med denna uppsats amnar vi undersoka hur moderna konstmuseers marknadsféring genom

profilskapande artefakter paverkar och samspelar med deras grundldggande syfte.
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2. METOD

| detta kapitel redogor vi for de forskningsmetoder och val av den ansats vi anser lampliga att

anvanda oss av for att kunna besvara forskningsfragan och pa sa sétt fullfolja uppsatsens

syfte.

2.1 Metodologiska 6vervaganden

2.1.1 Angreppssaétt och val av ansats

Positivismen har sitt ursprung i naturvetenskapen, vilket enligt Thurén (2000) innebér att man
stravar efter absolut kunskap. Motsats till detta & hermeneutik, vilket han forklarar istéllet har
en mer humanistisk inriktning och & grundad pa forstaelse for relativistiska tankegangar.
Vetenskaper som bedrivs pa grundval av forstaelse for andra manniskors upplevelser och
kanslor &r enligt Thurén samhélls- och humanistiska &mnen sdsom historia, litteraturvetenskap
och konstvetenskap. Davar uppsats har sin grund i ett flertal av dessa vetenskaper kommer vi

framst att halla oss till dennatyp av tolkningsmetod.

Thurén beskriver vidare begreppen deduktion och induktion. Deduktion bygger pa logik
medan induktion bygger pa empiri och innebar att man drar slutsatser utifran empiriska fakta.
Vart syfte med uppsatsen &r att vi ska understka museers profilskapande artefakter och deras
altmer l&ttillgangliga och populéarkulturella framtoning. Da vi har for avsikt att utga fran
empirin for att sedan undersoka vilka teorier som kan appliceras pa de resultat som vi far
fram, & en induktiv ansats att féredra Valet av denna ansats faller sig naturligt da vi amnar
undersoka en forandring i museivéarlden for att sedan utreda huruvida vi finner stéd for denna
i teorin. Vi & medvetna om den ansats som ligger mellan de tva extremerna induktion och
deduktion, namligen abduktion. Denna form har undersokts av Alvesson och Skéldberg
(1994) och kan enligt forfattarna vara anvandbar eftersom de flesta studier inte haller sig strikt
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a det enaeller andra hdllet. Vi har dock for avseende, med tanke painnehdllet i var teoretiska
referensram, att 1&gga tyngdpunkt pa den induktiva ansatsen.

2.1.2 Forskningsmetod

Hittills har en hel del kvantitativ forskning i form av enkdtundersokningar och métning av
besokarantal utforts, bland andra av Moderna Museet, som redovisar resultaten i sin
arsredovisning for 2004. Undersokningens resultat gav dock mest svar om bestkarnas alder,
kon, besoksfrekvens och liknande. Vi anser att det saknas en mer djupgaende undersokning
av hur de profilskapande artefakterna paverkar museiupplevelser, och anser att detta bast
undersoks genom kvalitativ forskning. Enligt Bryman (1997) kan den kvalitativa metoden pa
ett béttre sdtt &n en kvantitativ metod ge en helhetssyn av det sammanhang som problemet
uppstar i och gd mer pa djupet med problemet.

2.2 Tillvagagangssatt

2.2.1 Fallforetag

Enligt Merriam (1994) & en fallstudie en undersokning av en specifik foreteelse som véljs ut
for att den &r viktig, intressant, eller utgér ndgon form av hypotes. Den specifika foreteel sen
utgor enligt Adelman, Jenkins och Kemmis (1983) ett exempel pa en mer omfattande grupp
av foreteelser. Falstudiemetodens fordel bestar framfor allt i att den & va férankrad i
verkligheten da man studerar faktiska foreteelser vilket leder till riklig information om det
specifika fallet (Merriam 1994). Den for oss framsta nackdelen med fallstudiemetoden géaller
den begransade mdjligheten att generalisera resultaten. Merriam framhaller att da vissa
forskare menar att det inte gar att generalisera utifran en fallstudie menar andra att det &r
mojligt om man istéllet anvander sig av ett generaliseringsbegrepp som stdmmer béttre
dverens kvalitativa studiers egenskaper. Som forslag pa begrepp anges termen 6verforbarhet,

vilken behandlas narmre nedan.
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Denscombe (2000) menar att fallstudiemetoden innebar att man koncentrerar sig pa ett mindre
antal foretag for att skapa sig en djupare forstaelse for dem. Denna metod |ampar sig vél vid
var undersokning da vi genom en kvalitativ studie har for avsikt att gain pa djupet istallet for

att generalisera.

Nér vi i inledningsfasen av denna uppsats valde att studera moderna konstmuseer besl6t vi oss
for att begransa oss till ett fallforetag. Moderna Museet i Stockholm ansdg vi vara ett [ampligt
val for denna studie. Detta grundar sig framst pa det faktum att det i Sverige finns fa andra
moderna konstinstitutioner av betydande storlek. Vart intresse for Moderna Museet grundar
sig aven pa den genomgripande foérandring av de publika utrymmena som genomfordes i
samband med en renovering av fuktskador som upptéckts i byggnaden. Vid forandringen
stravade Moderna Museet framst mot att bli mer l&ttillgangliga for besokare. Att detta
lyckades bekréftas av statistik pa Moderna Museets hemsida som visar en kraftig 6kning i
besokarantal efter forandringen. DA konsten som visas & densamma drog vi slutsatsen att
okningen &tminstone delvis méaste bero pa fornyandet av de profilskapande artefakterna. Detta

antagande 6kade vart intresse for att anvanda Moderna Museet som fallforetag.

Var avsikt med att anvanda Moderna Museet som fallforetag &r att fa tillgang till information
som ror bedutsfattande inom vart problemomrade i museivéariden. Denna information
tillsammans med de data som uppkommer vid vara fokusgrupper hoppas vi kunna leda till att

vi genom var analys kan dra slutsatser som besvarar var problemformulering.

2.2.1.1 Overforbarhet

Enligt Merriam (1994) innebar extern eller yttre validitet den utstréckning i vilken resultaten
fran en viss undersokning &r tillampliga dven i andra situationer @n den undersokta. Lincon
och Guba (1985) foredar att man istédllet for att anvanda termen extern validitet skall anvanda
"Overforbarhet”. Frégan om generaliserbarhet & Overlag inriktad pa huruvida man
overhuvudtaget kan generalisera utifran ett enstaka fall och i sa fall pa vilket sétt. (Merriam,
1994)
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De resultat som uppkommer med fallstudien som forskningsmetod kan enligt Olson (1982):

- gdllaen specidll situation men &nda belysa ett generellt problem

- visalasaren pavad som bor goras och vad som inte bor gorasi en liknande situation

For att kunna forbéttra overforbarheten i sina resultat féreslar Goetz och LeCompte (1984) att
man skall kunna pavisa hur typiskt fallet &r i jamforelse med andrafall i samma kategori.

V& ambition & alltsa att med hjép av den information vi far fran falstudien kunna dra
slutsatser som kan appliceras pa ingtitutioner som liknar vart falforetag. Kriterier for detta
anser vi vara att de har liknande uthildningssyften med sin verksamhet, att deras ma &r
inriktade pa |&ttillganglighet samt att de stravar efter att skapa en helhetsupplevelse for

besdkarna.

2.2.2 Djupintervju

Eftersom det enligt Kotler och Kotler (1998) ofta finns ett glapp mellan den image som en
organisation onskar férmedla och den image som verkligen uppfattas av konsumenterna anser
vi det viktigt att understka bada parters syn pa saker. Vi valde darfor att genomféra en
djupinterviu med en beslutsfattande nyckelperson pd Moderna Museet. Lars Nittve,
dverintendent pa Moderna Museet, foreslog oss att kontakta museets kommunikationschef,
Lovisa Lénnebo eftersom hon besitter relevant information for var fragestalining. Dessutom

har Lovisa Lonnebo varit hogst delaktig i de forandringar som Moderna Museet genomggatt.

Kvalitativa intervjuer kan enligt Kvale (1997) antingen vara ostrukturerade eller
semistrukturerade. Kvale framhdller att respondenten vid den ostrukturerade intervjun far tala
fritt om ett visst amne, medan den semistrukturerade intervjun istéllet utgdr ifran ett visst antal
fragor. Dessa frégor sammanstélls sedan i en intervjuguide. Den senare tekniken ger enligt
Bryman (2002) respondenten frihet att gora utsvavningar kring fragorna och fordjupasig i for

denne viktiga synvinklar.

Vi anser den semistrukturerade intervjumetoden vara bast 1ampad for var uppsats da den

tilldter diskussion samtidigt som den majliggor djupgdende och utvecklade svar. Med hjdp av
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intervjuguiden (se bilaga 1) har vi mgjlighet att styra samtalet i den riktning som vi anser
lamplig. Davi g anser oss vara erfarnaintervjuare ar det, vilket framhals av Bryman (2002),
lampligt att anvanda sig av denna metod da en ostrukturerad intervju kan bli svarhanterlig.

2.2.3 Fokusgrupper

For att ta reda pa hur museibestkarna uppfattar museer anvander vi oss av fokusgrupper.
Fokusgrupper beskrivs av Rao, Vithala och Steckel (1997) som en kvalitativ teknik for
marknadsundersokningar samt som ett effektivt séit att skaffa sig insikt i konsumenternas
attityder och beteenden rérande en produkt. Fokusgrupper & enligt forfattarna vanligt
forekommande da de baseras pa ett litet urval, men bor dock inte anvandas for att helt ersétta
storskaliga kvantitativa studier. DA denna typ av storskalig understkning av tid- och
kostnadsskal inte var mojlig i vart fall, ansdg vi dock fokusgrupper vara bra verktyg for att fa

insikt i museibesokarnas asikter.

Ett vanligt satt att implementera fokusgruppen som undersokningsverktyg & enligt Kvale
(1997) att konstruera en grupp om 6-10 personer. Dessa tilldts sedan diskutera en lista med
forutbestdmda amnen som introduceras av en moderator. En typisk fokusgrupp varar mellan
90-120 minuter enligt Kvale. Han forklarar vidare att utbytet av asikter underléttar om
gruppen &r relativt homogen sett utifran till exempel adder och socia status men for att fa
basta utfall bér man genomféra fokusgrupper med ett flertal olika typer av deltagare;
exempelvis lojaa anvandare av ett foretags produkter, anvandare av ett konkurrerande
foretags produkter samt en blandad grupp. Kvale framhdller en férdel med fokusgrupper,
namligen att samspelet mellan deltagarna kan leda till affektiva yttranden och synergieffekter
da deltagarna kan bygga pa varandras argument och pa sa vis komma fram till nyatankar.

D& man utser respondenterna ar det enligt Rao, Vithala och Steckel (1997) viktigt att i storsta
mojliga man forsoka vélja personer som inte varit med i fokusgrupper tidigare, da dessa
personer ofta i storre utstréckning forsoker gissa vad malet med fokusgruppen & och sdledes
anpassar sina svar till detta. En fokusgrupp med den typen av deltagare anser forfattarna
sdllan ger anvandbar information. Moderatorn bdr, forklarar de, folja en plan for vilka &mnen
som gruppen skall avhandla och har &en som uppgift att skapa en atmosfér som fréamjar ett

Oppet utbyte av idéer, samt ge deltagarna en majlighet till att diskutera varandras asikter.

18



En nackdel med att anvanda fokusgrupper som lyfts fram av Kvale (1997) &r att det minskar
intervjuarens kontroll 6ver intervjusituationen samt det blir svarare att grundligt analysera ala

uppkomna asikter som korsar varandra.

Vi har valt att anvanda oss av tva fokusgrupper med sex deltagare i varje, varav den ena
gruppen bestar av vana museibestkare som gar pa museum sex eller fler ganger per &r. Den
andra gruppen best&r av ovana museibesokare som sadllan eller adrig gar pa museer. Vi
motiverar detta urval med att vi tror att uppfattningarna om exempelvis personernas
forvantningar pa ett museibesok samt orsaken till varfor de gar pA museum i dessa grupper gar

isar.

Vid val av deltagare till fokusgrupperna anvande vi oss av ett selektivt urval. Detta
kénnetecknas enligt Svenning (1997) av att undersbkningsobjekten véljs ut efter vissa
kvaliteter. Det forsta urvalet bestamdes, som namnt ovan, efter hur ofta de gar pa museum.
Nasta faktor vi gick efter var personernas bostadsort. Detta val grundar sig i att vi ville haen
geografisk spridning pa de medverkande da man beroende pa bostadsort har olika mojligheter
till att besbka museer samt uppfatta deras marknadsforing. Vi & dock medvetna om att urvalet
ar subjektivt eftersom det & vi gava som bedomer respondenternas |amplighet. Deltagarna ar
i aldersgruppen 20 till 25 & och ala & studenter (se bilaga 3). Denna homogenitet tror vi
leder till ett smidigare meningsutbyte. Dessutom &r denna & dersgrupp extra intressant da den

bestar av framtidens potentiella museibestkare.
Vi & medvetna om att endast tva av de ovana besokarna har varit p& Moderna Museet bade
fore och efter renoveringen. DA vi i denna fokusgrupp till storsta del avser att undersoka

varfor respondenterna inte gar oftare pa museum samt vad som skulle kunna fa dem att ga
oftare, anser vi dock detta vara av liten betydelse.

2.3 Validitet och reliabilitet

Validitet syftar enligt Jacobsen (2002) till att redovisad empiri och teorier ska vara sa giltiga

och relevanta som majligt, medan reliabilitet avser undersokningens trovardighet. Dessa tva
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begrepp forknippas enligt Thurén (2000) ofta med kvantitativa undersokningar. Bryman
(2001) drar liknande slutsatser angaende begreppens relevans vid kvalitativa undersokningar
av den form vi ska utféra, men hanvisar istéllet till tva andrakriterier; trovéardighet och akthet.
Trovardighet & jamforbart med reliabilitet och dkthet liknas med validitet.

For att uppna hog grad av akthet &r det av stor vikt att man i det inledande stadiet av en
undersokning & kritisk mot sina kélor, menar Reinecker och Stray Jargensen (2004), som
poangterar att man bor begrunda kéllornas objektivitet och aktualitet. Internetsidor ar enligt
Wiedersheim-Paul och Eriksson (1997) generellt sitt mindre trovardiga da de ofta visar en
mer subjektiv bild for att stalla foretag i god dager. Vi & medvetna om att informationen pa
Moderna Museets hemsida kan vara framstélld till deras egen fordel men anser att

informationen &r nddvandig for att ge en mer komplett bild av situationen.

DA vi vdt att endast intervjua en nyckelperson pa vart falforetag & vi medvetna om att
trovérdigheten i vara insamlade data kan minska. Trots detta anser vi det lampligt eftersom
kommunikationschefen & den person pa foretaget som har ansvar for de fragor vi finner

intressanta for var forskning.

Vé&r andra intervjumetod & att anvanda oss av fokusgrupper. Wibeck (2000) tar upp tva
faktorer som kan paverka resultatet och dess trovardighet; miljo samt sammanséttning av
gruppen. Wibeck framhdller att bade miljon och sammanséttningen maste kannas bekvam for
respondenterna sa att inte kansliga amnen undviks. For att undvika dessa risker har vi i varje
grupp samlat s3 homogena respondenter som mdjligt och forlagt diskussionerna till en

hemmamiljo dar stamningen tilléts bli bekvam och informell.
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3. TEORI

| detta avsnitt kommer vi att presentera de teorier som ar relevanta for den kommande
analysen samt motivera valen av dessa. Teorierna anvands for att ge en djupare for stael se for

ovan diskuterade problemomrade.

3.1 Teoretisk referensram

For att kunna avgora och forsta estetikens paverkan och betydelse for museerna véljer vi
modeller och teorier som kommer att appliceras pa empirin for att darefter resultera i en
anays. De tva huvudomréden vi kommer att koncentrera oss pa & konsumentbeteende samt
marketing mix, som vi fortséttningsvis bendmner marknadsmixen. Konsumentbeteendet
anvands for att kunna belysa problemet utifran bestkarnas perspektiv medan marknadsmixen
anvands for att undersoka hur museer anvander de olika elementen i sin marknadsforing.
Inom konsumentbeteende fokuserar vi pa teorier rérande behov och involvement da dessa &r

relevantai analysen av varainsamlade data.

3.2 Konsumentbeteende

For att fa en okad forstéelse om hur bestkarna tanker och uppfattar museer & det relevant att
diskutera teorier med utgangspunkt i psykologin. Inom detta omréade har vi funnit tva teorier
som &r vasentliga for var analys, behov och involvement. Vi kommer nedan att presentera
teorier som behandlar dessa begrepp.
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3.2.1 Behov

De flesta manniskor har ungeféar samma typer av behov och dnskningar. Dessa tar sig dock
olika uttryck hos olika personer. (Schiffman et al. 2001) Behovet av att Slappna av kan
exempelvis for en individ tillfredstéllas genom att 1&sa en roman, medan en annan nar samma
tillfredstéllel se genom att promenera. Motivation & den drivkraft som enligt Schiffman et al.,
(2001) uppkommer nér en individ upplever ett otillfredsstéllt behov och som f& denne att
handla pa det vis som han tror kommer att tillfredstdlla behovet. Individer stravar hela tiden
bade medvetet och omedvetet efter att minska den frustration som uppstar nér ett behov inte
tillfredsstélls.

Abraham H Masow formulerade 1943 en teori behandlande manskliga behov och
konstruerade da sin "behovstrappa’, en hierarki med vars hjap behov kan kategoriseras.
Maslow delar in de manskliga behoven i fem kategorier vilka rankas i en pyramid med de
grundléggande fysiska behoven underst och de mest forfinade psykologiska behoven i toppen.
Teorin gar ut pa att behoven i botten av pyramiden maste tillfredstdllas innan individen

kanner av behoven hogre upp pa hierarkin.

Bild 1. Maslows behovstrappa

Enligt teorin bestdr de tva understa kategorierna av grundlaggande fysiska behov och behov
av trygghet. De tre dvriga kategorierna & sociala behov, egoistiska behov och behov av
galvforverkligande, dessa & enligt Schiffman et al (2001) i regel kulturellt betingade. Det ar

framfor allt dessa kategorier som &r intressanta fOr oss att undersoka.
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De sociala behoven & den manskliga Onskan om kérlek, acceptans och kandan av
samhorighet. Det kan tillfredstéllas pa en méangd olika sitt beroende pa individens
personlighet, kulturella bakgrund och erfarenheter. Hur en individ véljer att tillfredstélla sina
behov paverkas dven av vilken bild individen har av sig §alv. De produkter som en individ

ager eller skulle vilja &ga speglar ofta dennes sjdvuppfattning. (Schiffman et al 2001)

D& de sociala behoven har tillfredstallts uppkommer enligt Maslows (1943) teori nya
psykologiska behov. Dessa ar huvudsakligen centrerade kring individen; sa kallade egoistiska
behov och innefattar bland annat géavkénsa, prestige, gévstandighet, status och
uppmérksamhet. Den hogsta nivan i pyramiden & behovet av savforverkligande. Denna niva
nés enligt Maslow endast av fa individer da de flesta inte lyckas tillfredstélla sina egoistiska
behov i tillrackligt hég grad. Enligt ovanndmnda teori tar sig behovet av galvforverkligande
uttryck i 6nskningar om att fa utnyttja hela sin potential som méanniska. | denna kategori kan
man placera behovet av att se och léra sig nya saker.

Nér det géller museer finns det inget galvklart behov som det finns for till exempel mat eller
kléder (McLean 1997). Med andra ord kommer de individer som inte har uppfyllt sina
grundlaggande behov ha svért att kanna behov av kulturella upplevelser. Kolb (2000) menar
att kulturen méaste presenteras pa ett sétt som gor att flera behov kan tillfredstéllas samtidigt
for att na dessa individer. Att museer idag arbetar efter ovan namnda principen ar tydligt da
okad energi laggs pa aktiviteter som tilltalar manniskans mer grundl&ggande behov, sdsom
mat och vila.

Graburn (1977) har identifierat tre funktioner som museer kan fylla; the reverantial
experience, the associational space och the educational function. Den forsta funktionen syftar
till att museerna kan vara savforverkligande, att museivistelsen ligger pa en néstan andlig
niva och ger besbkaren mer i utbyte an vardagen i allmanhet. Nasta funktion ror det sociala
behovet da familj och vanner tillsammans kan se och uppleva konsten. Har namner Graburn
vikten av den fysiska aspekten, sdsom sittplatser och tydlig information. Den sista funktionen
omfattar de besokare som vill berika sitt liv. Detta berdrs &ven av McLean (1997) som
forklarar behovet av att kunnatolka och dversétta konstverken till personliga véarderingar.
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Tindey och Eldredge (1995) undersoker i sin kvantitativa studie Psychological benefits of
leisure participation: A taxonomy of leisure activities based on their need gratifying
properties vilka typer av behov som olika nojesaktiviteter fyller. Denna undersbkning visade
att aktiviteten “art shows and galleries’ i forsta hand fyllde behovet av " sensibility; the need
for intellectual and aesthetic stimulation” och &ven av " hedonism; the gratification of the need

to experience pleasure”.

3.2.2 Involvement

Marknadsforare har under de senaste 15 dren borjat uppmarksamma begreppet involvement
och dess inverkan pa kundens kopbeslut (Dubois 2000). Vi kommer fortsittningsvis att

anvanda den engel ska termen da en svensk Gversittning 1t kan misstolkas.

Begreppet involvement syftar enligt Dubois (2000) pa relationen som en konsument har med
en speciell produktkategori. Denna relation har i sin tur direkt paverkan pa vilken information

en konsument medvetet eller omedvetet véljer att tatill sig.

Cels och Olson (1988) menar att en involverad individ tar sig mer tid att l&ra sig om
produkten vilket leder till att denne blir mer insatt i produktkategorin. Involvement varierar
fran person till person och grundar sig framst i individens intressen. Dessa intressens
intensitet Okar eller minskar beroende pa omstandigheterna. Detta hénger ihop med
Schiffmans (2001) diskussion kring hog- och laginvolvement produkter. Forfattarna menar att
individen blir mer involverad och lagger ner mer tid pa informationssokande angaende
produkter som kan innebdra ndgon form av risk. Denna upplevda risk kan enligt Dubois
(2000) varafysisk, funktionell eler psykisk.

Vid marknadsforing av produkter som innebéar en upplevd risk for konsumenten &r det viktigt
att lamna tydlig och klar information. (Schiffman et al. 2001). D& det géller produkter med
Iag involvement foreslar Schiffman et al. istéllet fokus pa visuella effekter i reklamen for att
fanga den potentiella konsumentens intresse.
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Enligt Park och Young (1986) & det vanligt forekommande med en uppdelning av
involvement i tva delar; en affektiv och en kognitiv del. Den affektiva delen & kopplad till hur
individen kan uttrycka kanslor genom att kdpa eller &ga en viss produkt. Den andra delen av
involvement & den kognitiva som &ven kallas for rationell involvement. Den syftar till att
motivationen for informationsstkande gallande en viss produktkategori temporart okar da en
individ har for avsikt att inforskaffa en viss produkt. Houston och Rothschild (1978) delar
istéllet upp involvement i situational och enduring involvement. Den forsta géller den
involvement som uppkommer i en viss situation medan den andra & av mer permanent

karaktar och grundas pa tidigare erfarenheter, normer och véarderingar.

For foretag & det enligt Dubois (2000) viktigt att ha god kunskap om befintliga och
potentiella kunders involvement da detta skapar gynnsammare forutsdttningar for

segmentering av marknaden och aven vid positionering av produkten.

3.3 Marknadsmix

Konceptet marknadsmix introducerades av Borden (1964) och blev senare genom McCarthy

(1981) kant som de fyra P:na; plats, produkt, pris och promotion. Kotlers defininition &r:

" Marketing mix is the set of controllable tactical marketing tool that the firm blends to
produce the response it wants in the target market” (Kotler och Armstrong, 1999).

Mixen innehdller allt som en organisation kan gora for att oka efterfragan pa sin produkt pa
marknaden. Plats & de atgarder som en organisation atar sig for att gora varan eller tjansten
tillganglig for malgruppen. Produkt & de varor och tjanster som kan erbjudas pa en marknad
och som tillfredsstéller marknadens behov. Produkten innehdller faktorer som kvalitet, design,
varumérke och kringservice. Pris & det belopp som en konsument betalar for en produkt eller
en tjanst alternativt det varde som konsumenten utbyter for att erhdlla fordelar av att ha eller
att anvanda produkten eller tjansten. Promotion & de aktiviteter som gar ut pa att formedla
produktens eller tjanstens budskap till malgruppen i syfte att Oka efterfragan pa dessa

25



3.3.1 Plats

Plats handlar om att marknadsfora rétt produkt pa rétt plats. McLean (1997) jamfor plats med
distribution. Med distribution menar hon att man gor en aradd produkt tillganglig for
konsumenten pa en plats som va lampar sig for andamalet. MclLean forklarar vidare att
museers fysiska position ofta ligger utanfér museets egen kontroll. Undantaget, menar hon, &
nya museer, vilka har mgjligheten att gava bestdmma detta. Museldeltagande underl&ttas
enligt Mejon et al (2004) av externa och interna faktorer sdsom tilltrade och skyltning.

Eftersom museernas placering kan vara en nyckelfaktor i képprocessen, poangterar Davis et
al (1979) vikten av att den & noga genomtankt. Da platsen dar produkten distribueras &r svar
att paverka har det enligt McLean (1997) blivit allt vanligare med utbyggnader av musest.
Moldoveanu (2000) beréttar att trenden borjade under 80-talet da museer som Louvren i Paris
och the Metropolitan Museum i New Y ork byggde ut sina museer. Kimball (1997) skriver i
The new Criterion att det pa senare tid finns f& museer som inte dragit nytta av detta, och

genomfort utbyggnader sdsom en ny paviljong, nyagallerier eller en ny vinge.

Enligt Moldoveanu (2000) & museiadministratérer idag va medvetna om effekten som
arkitekturen har pa den bild som museet kommunicerar. Bryant (1988) menar att en intressant
position och arkitektur i sig kan gbéra museet till en attraktiv destination. Av den anledningen
har det idag blivit allt vanligare att museer anlitar kanda arkitekter som far i uppdrag att rita
uppseendevackande byggnader. Byggnadens betydelse uppméarksammades redan pa 1940-
talet da Munro (1947) i College Art Journal beskrev museum i f6ljande citat:

" An art museumisor can be a work of art itself” .
Vid positionering och distribution av museets idé framhaller McLean (1997) att man € bor
underskatta insidans betydelse. Hon understryker vikten av ordentlig skyltning, ljusséttning

och planering av museet. Aven tjanster sdsom informationsdisk och méjlighet att exempelvis

reserverabiljetter ar enligt Mgon et al. (2004) delar av distributionen.
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3.3.2 Produkt

Eftersom museiupplevelsen bestar av mer &@n bara en fysisk produkt, det vill siga konsten,
menar Mejion et al. (2004) att en definition av denna innebér vissa svérigheter. Av den
anledningen har det enligt McLean (1997) blivit allt vanligare att definiera produkten som en
tjanst.

3.3.2.1 Definition av begreppet tjanst

Lindkvist och Persson (1997) menar att det som ségs kénneteckna tjanster & detsamma som

skiljer tjanster fran varor. Det unika med tjanster ssmmanfattar dei fyra sardrag:

» Tjanster & opétagliga.
* Tjanster & processer.
* Tjanster produceras och konsumeras samtidigt.

» Kunden deltar i tjansteprocessen.

Gronroos (1992) ger en lite mjukare definition av begreppet:

"Entjanst ar en aktivitet eller serie aktiviteter av mer eller mindre abstrakt slag som normalt,
men inte nodvandigtvis, ager rum i interaktionen mellan kunden och tjansteforetagets

medarbetare och/eller fysiska tillgangar eller varor...”

D& det galler museer innehdller enligt Kolb (2000) och McLean (1997) deras erbjudande bade
konkreta och abstrakta element. Museer erbjuder en abstrakt tjanst nér det sétter ihop och
exponerar utstallningar men sédljer aven konkreta produkter i sina restauranger och butiker.
Exempel pa tjanster som museet erbjuder & enligt Mején et al. (2004) guidade visningar,

kurser, seminarier, museibutik, restaurang/café, atmosféar och ljusséttning.

Kunden medverkar ofta direkt i den process som skapar tjansten genom att bidra med
information och utféra moment eller aktiviteter i processen. (Arnerup-Cooper och Edvardson
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1998). Detta stammer i hdg grad vid museibestk da bestkarens fysiska och mentala nérvaro
kravs for att tjansten verkligen skall uppsta. Arnerup-Cooper och Edvardson menar vidare att
tjanster & heterogena och att kundens aktiva deltagande medfor variation i sdval krav och

forvantningar som process och resultat.

3.3.2.2 Kotlers produktnivamodell

For att mer effektivt kunna faststélla och forsta sammanséttningen av en produkts olika delar
& Kotlers produktnivdmodell ett l1ampligt verktyg. Vi kommer nedan att hdlla oss till de

engel ska termerna da en svensk Gversattning minskar begreppens precision.

Kotler har skapat en modell som bestar av fem produktnivaer, dar varje niva ger kunden
ytterligare varde. Tillsammans skapar de fem nivaerna en " customer value hierarchy”. Denna
modell menar Kotler & nodvandig vid marknadsforingen av en produkt. De fem nivaerna

framgar av modellen nedan.

// ? otential Product \\\

| Core
\ benefit )

S Bild 2. Kotlers produktnivdmodell

Den mest grundlaggande nivan &r core benefit. Detta &r den fordel eller [Gsning pa ett problem
som konsumenten eftersoker. Det &r alltsd inte konsten i sig utan den individuella upplevelsen
av konsten som & museers core benefit. Egan (2001) fortsatter resonemanget och menar att

foretagets core benefit & det som & signifikant for det foretaget erbjuder. Enligt Rentschler
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och Gilmore (2002) & utbildning av folket & den mest centrala biten i museets utbjudna
tjanst.

Nasta produktniva & basic product. Den syftar till de delar som &r direkt sammankopplade
med core benefit, det vill siga det som m6jliggdr core benefits existens. | vart fall innebér det
att upplevelsen magjliggors av séva konsten. Det & alltsa konsten som &r ett musees basic

product.

Den tredje produktnivan &r expected product. Har ingér de attribut som tillforts produkten for
att denna skall méta de forvantningar kunden normalt har pa denna typ av produkt. Nér det
géaller museer forvantar sig besotkaren till exempel rum for konsten att hdnga i och att dessa
rum skall vara rena och ha bra belysning (Goulding, 2000). Idag tenderar &ven restaurang och

museibutik vara en del av den férvantade produkten.

Nasta produktniva & augmented product. Denna niva innehdller de delar av en produkt som
kunden inte nodvandigtvis forvantar sig men som bidrar till att denne far en positiv upplevelse
av produkten. Aven pa denna niva kan man ndmna kringservice som restaurang och butik pa
ett museum, trots att dessa som ndmnt ovan idag néstan ses som gévklara Augmented
product kan &en utgdras av duktiga kockar i restaurangen, kunnig persona och en

véalsorterad museibutik som férutom bocker erbjuder exempelvis designprylar.

Den sista nivan som Kotler diskuterar & potential product i vilken alla tankbara utokningar av
produkten ingar. Av konkurrensskal &r det viktigt for manga foretag att hela tiden forsoka
finna nya vagar att tillfredsstalla kunden pa. Det finns inga direkta begrénsningar for hur detta
kan ske forutom risken att foretaget kan tappa fokus pa sin karnverksamhet.

3.3.3 Pris

Normalt styrs prissattningen pa en produkt av utbud och efterfragan, forklarar Parkin, Powell
och Matthews (2000). Nar det galler museer & dock enligt McLean (1997) bade utbudet och
efterfrégan svéra att berékna och kontrollera. D& utbudet & fix & det enligt henne endast

majligt att styra efterfrégan, vilket bast gors genom marknadsforing.
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Manga museer tvingas idag av finansiella skdl att anvanda sig av prissittning som strategi for
att 6ka sina intékter, forklarar Mejon et al. (2004). Inom museivérlden argumenterar enligt
Kotler och Kotler (1998) dock manga for att museer & en public service tjanst som &r
folkbildande och kulturbevarande och darfor skall varatillgangliga for ala, det vill séga vara
gratis.

Som gar att |&sa i ovanstéende problemdiskussion & det senare synséttet som speglas i den
svenska statens museidefinition. Manga stora moderna konstmuseer, sd som vart fallforetag
Moderna Museet, Tate Modern i London och Centre Pompidou i Paris, har fri entré till sina
ordinarie utstallningar. Gemensamt for alla ovanstéende institutioner & dock &ven att man tar
betalt for intrade pa storre tillfaliga utstéllningar. Det & alltsa vanligt att museer anvander
sig av en kombination av tva prissittningsstrategier.

Néa museer tillampar fri entré & det i syfte att Oka bestkarantalet, det vill sdga oka
efterfrégan. Denna typ av prissattningsstrategi bendmns av Kotler (2000) som market-
penetration  pricing;  prissdéttning  for  marknadspenetration. Na  det  gdller
separatutstéllningarna tar museer vanligen ut en avgift av bestkarna for att maximera sina
intakter.

D& det gdler intradet & det enligt Mejon et al. (2004) av vikt att dess niva & socialt
accepterad och att den bidrar till att maximera antalet besokare samtidigt som den maximerar

intékterna.

3.3.4 Promotion

Den svérighet som kan uppsta n&r man ska marknadsfora ett museum eller ndgon annan typ
av tjanst, a enligt Hooper-Greenhill (1995) att konsumenten kommer i kontakt med
produkten forst vid gélva besoket. Detta kan |6sas genom att museet med hjdlp av reklam kan

kommunicera den bild de 6nskar.

Enligt Rentschler (1998) syftar promotion till det meddelande som museet anvander sig av for
att nd ut med sin produkt samt de kanaler som anvands vid kommunikationen. McLean (1997)
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framhaller att lika viktigt som det &r att identifiera sin produkt, &r det for museet att identifiera
sin mamarknad for att pa sa sétt bli medveten om vem de riktar sig till. Enligt McLean
innehar promotion en central roll i att bygga upp en relation med och behalla bestkare.

McLean understryker att det inte finns ndgon mall for promotion som &r tillampbar pa alla
museer. Hooper-Greenhill (1995) anser att det darfor & upp till varje museum att hitta en mix
av promotionverktyg som passar just dem. Valet av promotionverktyg maste enligt Kotler och
Kotler (1998) anpassas dels efter museets publik och dels efter vilket budskap museet vill

formedla.

Mején et al. (2004) foreslar att promotion kan delasin i fyra delar; reklam, PR, direktreklam
samt promotion. Reklam gors enligt McLean (1997) vanligtvis genom media, affischer,
broschyrer och museikataloger. Da det & en dyr form av promotion, foresldr hon att Sittet

l[&mpar sig béast for storre museer med goda ekonomiska forutsattningar.

Public relations, PR, &r ett av de viktigaste verktygen vid kommunikation av produkten, enligt
McLean (1997). Det &r ett betydligt mer ekonomiskt tillvagagangssitt an reklam, anser hon,
och det lagger tyngden pa att behdlla en god relation till museets publik. Verktygets
huvudsyfte, menar McLean, &r att nd ut med information till folket och innefattar bland annat
press releaser, nya utstallningar, tal och sponsorer. Mején et al (2004) framhaller att museer
idag i alt storre utstréckning insett vikten av uppméarksamhet och tar darfor varje tillfélle i akt
att visa allménheten att de existerar. Som exempel pa sadanatillfallen némner han vernissager

samt uppvisande av tillskott till konstsamlingen.

For att nd ut till sin publik & det vanligt att museer anvander sig av direktreklam sdsom
nyhetsbrev, e-mail och information via sin hemsida till sina medlemmar. E-mail som
marknadsforingsverktyg &r ett relativt nytt fenomen, som med stéd fran McLeans (1997)
studier visat sig valdigt effektivt vid skapandet av relationer mellan besokarna och museet.

3.4 Teoridiskussion

For att folja var induktiva ansats & ovanstaende teorier valda utifran var empiri. Dessa
kommer att anvandas for att forklara var empiri i den kommande analysen. Da museer skiljer
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sig fran foretag och andra organisationer & en diskussion kring teorierna och dess

tillampbarhet nbdvandig.

Marknadsmixparadigmen har enligt Gronroos (1994) dominerat marknadsforingsteorier sedan
den introducerades for fyrtio & sen, men har idag borjat tappat faste.

For marknadsforing av museer, vilket & en non-profit service, anser dock McLean (1997)
marknadsmixen vara ett bra verktyg. Non-proft organisationer skiljer sig enligt Gallagher och
Weinberg (1991) frén andra foretag i och med att de inte har nagra ekonomiska skyldigheter

gentemot andra, deras mal & med andra ord inte finansiella.

Kolb (2000) menar att museer i jdva verket endast kan fokusera pa promotion da det & svart
for dem att paverka de andra elementen i marknadsmixen. Produkten & enligt henne bestamd
och kan inte andras for att attrahera nya kunder. Aven plats &r svér att paverka da de flesta
museer bedriver sin verksamhet i en bestamd lokal. Pris anser Kolb (2000) inte heller vara ett
marknadf6ringsverktyg som museer kan anvanda sig av da de ofta ar statligt finansierade och
redan har priser som ligger under ett eventuellt marknadspris. Trots detta anser vi att ala
element i marknadsmixen gar att applicera pa moderna konstmuseer, d&ven om vissa & mer
anvandbara an andra.

Teorier kring konsumentbeteende férklarar bakomliggande faktorer som driver konsumenten
till olika kopbedlut. | vart fall & det intressent att studera varfor manniskor véljer att ga eller
inte g& pa museer. Vi har funnit det lampligast att utforska detta utifran behov och
involvement. Inom dess teorier har vi i relation till var empiri inte funnit nagra motsattningar

som gor att omradet kraver ytterligare diskussion.
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4 EMPIRI

| detta kapitel presenterar vi vart fallforetag, Moderna Museet i Stockholm samt redovisar en

intervju med museets kommunikationschef och redogor for resultaten fran fokusgrupperna.

4.1 Moderna Museet

Moderna Museet historia borjar med att museet Oppnar sin verksamhet i marinens
exercisbyggnad pa Skeppsholmen 1958. Verksamheten kom tydligt att préglas av aren kring
1968, och vid sammatid kom aktiviteter sdsom dans, film och konserter som en del av museet
att bli allt mer vanliga. Aven den pedagogiska inriktningen tog fart under den hér tiden, och
har sedan dess varit karaktaristisk for museet. | mitten av 1970-talet stangdes museet for
renovering med stor féréndring i den ursprungliga planen som foljd. 1996 flyttade Moderna
Museet ut till temporéra utstaliningslokaler for att senare ta plats i en ny, storre och béttre
anpassad byggnad pa Skeppsholmen, som efter en arkitekttavling kom att ritas av den spanske
arkitekten Rafael Moneo tillsammans med arkitektfirman White. Byggnaden invigdes i
samband med kulturhuvudstadsdret 1998. Endast tva & efter invigningen upptécktes dock
fuktskador i byggnaden, och verksamheten fick flytta till Klarabergsviadukten under namnet
c/o Moderna Museet. | samband med detta tilltradde Lars Nittve som museichef. Nittve har
tidigare bland annat varit chef pa Tate Modern i London samt p& Louisiana i Humlebasck. |
februari 2004 slog museet upp dorrarna till den renoverade byggnaden pa Skeppsholmen,
denna gang med fri entré. (www.modernamuseet.se)
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Besodkarantal, 1958-2004
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Bild 3. Moderna Museets bestkarantal 1968-2004

4.1.1 Moderna Museets mal och visioner

Moderna Museets sammanfattar i arsredovisningen (2004) sin vision som: ” varldsklass och

tillganglighet” . | samma &rsredovisning st&r museets mal beskrivna:

"Malet ar att oka tillgangligheten till samlingarna och na fler besokare. Med fri entré vid
museet skapas forutsattningar for att icke-kommersiellt rum, dar allmanheten kan métas,

diskutera och fordjupa sina kunskaper om kulturarvet” .
De mal verksamheten ska uppna for att vara en ledande institution inom 1900-och 2000-
talskonsten beskrivs pa hemsidan, och innebér i stora drag att de skall na en forhallandevis

stor publik, att verksamheten skall fa genomslag i mediai Sverige och i utlandet samt att den

ska vacka ett internationellt intresse.

4.1.2 De profilskapande artefakterna

| och med renoveringen infér nyoppnandet av Moderna Museet 2004 passade man pa att

forbéttra vissa av de publika utrymmena. Pa museets hemsida beskriver man att:
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"Salarna har fatt ljusare golv och belysningen har anpassats. Utstéllningsytorna &r avdelade
med automatiska glasskjutdorrar istéllet for tyngre dorrar forsedda med dorrppnare. Entrén
fran sosidan har oppnats for bestkarna, vilket underlattar orientering i huset da de évriga

vaningsplanens utstallningar blir |attare att upptécka och hitta till.”

Entrén har blivit mer valkomnande da en informationsdisk samt en espressobar ersatt
kassadisken, vilken forsvann i och med inférandet av fri entré. Aven restaurangen och
museishopen har Oppnats upp och fétt en ny inredning. Dessa invandiga forandringar

genomfordes av arkitektfirman Marge.

Den nya grafiska profilen & framtagen av Stockholm Design Lab, vilka dven star bakom

museets nya skyltsystem.

4.2 Intervju med Lovisa Loénnebo (2005-05-13)

4.2.1 Allmant

Lovisa Lonnebo & kommunikationschef pa Moderna Museet. Vi har valt att redovisa stora
delar av intervjun i citatform for att pa sa sétt ge en sa exakt och fullsténdig redogorel se som

méjligt.

Lovisa sager att hon har tankt en hel del runt de frégor som vi tar upp i uppsatsen eftersom
Moderna Museet, som har funnits sedan 1958, har haft manga upp- och nedgangar genom
aren. Vi borjar intervjun med att diskutera museers okade fokus pa kringprodukter, och vad

detta kan fafor konsekvenser.
Lovisa Lonnebo: det finns altid en risk att man tappar fokus fran karnprodukten om man inte

& helt klar éver vad man har som uppgift och vad man & hér for, vems drende man gar. Om

inte ledningen & klar dver det och om inte ledningens uppdragsgivare, det vill sdga
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departementet, & klara 6ver det sa kan allt mojligt ga snett. Det finns &ven museer som gar
snett, fast & andra héllet, de som alltsd inte vill ha besokare. Dessa museer & sd inne pa
bevarande av konsten att de bara tycker att besdkarna stor. | motsats till det har vi de museer
som glémmer bort det ursprungliga och mindre glamorésa med sin tillvaro, det vill séga

samlandet, bevarandet och kulturarvsfragor.

4.2.2 Moderna Museets forandring

Vidare behandlar vi omrédet kring den forandring Moderna Museet genomgétt de senaste

o

aren.

L. L: Det har hant mycket mer den senaste tiden &n bara det som besokssiffrorna visar. Aven
om siffrorna tyder pa nagonting sa var vi tvungna att totalt ifragasétta vilka vi var i samband
med att vi tvingades |dmna huset. Vad & Moderna Museet? Varfor finns vi till samt vad &r en
langsiktig 16sning? Hur ska vi gora for att verkligen na vara mal? Det & négra av fragorna
som dok upp under tiden. Vi var tvungna att forst bestdmma oss for vad &r Moderna Museet?
Vi kom da fram till svaret att Moderna Museet exempelvis inte & huset. Vi var tvungna att
separera oss sava fran huset och inse att Moderna Museet &r en verksamhet och en samling.
Vi & samling, bevarande och formedling. Vi har en unik och vadigt, vadigt bra samling, det
& darfor som vi kan ha den position vi har om man ser internationellt. Samtidigt & huset
ocksa jatteviktigt, men man far liksom inte tvingas av huset utan det ska bara vara som en
bonus, en majlighet att visa det vi har, att samlasi. Men vi & lika mycket Moderna Museet
om vi & ute pa Sergels torg eller i din mobiltelefon. Det &r fortfarande Moderna Museet. S
vad & da Moderna Museet? Da fick vi ga igenom oss sjéva ordentligt, och konstigt nog sa
kunde vi enas, vilket vi knappt brukar se i foretag men framforallt inte i kulturinstitutioner
som ar bade kunskapsdrivna och passionsdrivna. Det finns folk som ser det som sitt livs
mening att arbeta hér, och det kan bli en viss sammanblandning mellan dig sé&lv som
yrkesmanniska och din person. Da fick vi se till att bestamma oss for att samlingen, som
stracker sig fran 1900-talets borjan till idag, & helt relevant dven for nutiden. Nar vi staller ut
en samtidsutstalIning sa ar det lika intressant som nér vi stéller ut en historisk utstallning, och
de har tva ihop liksom gnuggas mot varandra. Just dér i friktionen mellan framtid/samtid och
historia, dér uppstar Moderna Museet. Dér befinner vi oss, och det & det som gor oss till

36



nagonting speciellt och ndgonting intressant. Vi haller inte bara pa med historia och graver ner
oss i det, och hdller inte heller bra pa med samtid och ratar det historiska. Vi ser istédllet att
dessa tva talar med varandra. Just darfor passar klassiska marknadsféringsmetoder, som
kommersiella foretag och organisationer anvander, aven oss. Vi har som organisation den typ
av dynamik som kravs. Om man inte gjort klart for sig vad det & man hdller pA med kan

marknadsforingen komma att skava mot en klassisk kulturinstitution

4.2.3 Museets bestdkare

Museet har intervjuat besokare samt anvant sig av synpunktsblanketter. Bade positiva och
negativa kommentarer har kommit in. Praktiska synpunkter sdsom "jag vill ha en spegel
utanfor toaletterna’ tillgodoses, medan hansyn till asikter om konsten eller utstallningarna

séllan tas eftersom det skots av professionella personer som fattar beslut utifran sin expertis.

L. L: Man kan inte ga alltfér mycket efter vad folk tror att de vill ha, utan det & béttre om vi
ger dem det basta vi kan tanka oss att visa just nu, sa dar bjuder vi pa den expertisen. Men vi
laser alla synpunkter och tar &t oss av allting, och ibland dyker det upp sma guldkorn. Jag som
den kommersiella delen, ”publikdelen”, av organisationen tar med ”konstdelen” av
organisationen upp och framfor att folk verkligen vill se exempelvis de svenska klassikerna
Det maste visas med jamna mellanrum, &en om man tycker att det skulle varamer spannande

att visa utlandska” brénnande” utstallningar.

4.2.4 Utstallningar

Pa fragan huruvida museet har sankt sin pretentionsniva géllande konsten svarar Lovisa att de
absolut inte gjort det, daremot har de enligt henne blivit béttre pa att anpassa sitt program, det
vill siga att man ser till att inte rikta sig mot samma malgrupp hela tiden flera utstéllningar i
rad utan att man sprider ut dem Over dret sa langt ifran varandra som mgjligt. | den

utstrackning man nu kan analysera malgruppen for konst, tillagger Lovisa.
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De sma utstéllningarna som Gppnar en gang i manaden riktar sig framst till den aktiva
publiken som gér ofta pa museum. Lovisa siger att man planerar programmet for dessa och

for de stora utstélIningarna noggrannare nu an for fem ar sedan.

| allmanhet var det svart for svenskar att forsta utstallningar som Fashination, dd manga ansag
den vara konstig. Detta grundar sig i att det & svart for manga att inse att konst och mode kan
blandas. Den internationella publiken tog dock emot den béttre eftersom de & mer vana vid
den typen av utstéliningar. Den negativa respons som framkom om utstéliningen, vilket till
stor del kom fran museivana besokare, var bland annat att den av vissa ansdgs sexistisk.
Fashination lockade inte en sarskilt bred publik, vilket enligt Lovisa férmodligen berodde pa
att besdkarna & ovana vid den hér typen av populéarkulturella utstélIningar. Besokarantalet till
just den utstallningen paverkades med storsta sannolikhet &ven av att Andy Warhol visades pa
Liljevalchs vid samma tidpunkt. Man méaste med andra ord &ven gora en omvarldsanalys for

att kunna dra slutsatser om utstalIningen.

Som betalutstaliningar kravs det antingen att man kan férklara och motivera valet for

bestkaren, eller att det & en kand konstnér. Annars &r folk ovilliga att betala.

4.2.5 Lattillganglighet

Ett av museets viktigaste mal &r att bli mer |&ttillgangliga for att nd en bredare publik.

L. L: Vi vill nd en bred publik, vi vill nd manga manniskor, och detta paverkar hur vi
kommunicerar med publiken. Men det paverkar ocksa hur vi légger vart program, dock inte
kvalitetsmassigt da vi har beslutat oss for att vi alltid ska ge det absolut basta vi har nar det
gdler konsten. Det ska alltid vara en "Moderna Museet- stampel” pa kvaliteten, det ska vara
det absolut basta vi kan astadkomma. Men programmet skall samtidigt vara omvéaxlande sa att
vi kan fa hit s mycket besokare som mgjligt under ett &r. Man bor exempelvis inte branna av

tre samtidsutstalIningar pa raken utan varva klassiskt, fotografi, samtida och skulptur.

L. L: Fordelar med en bred publik & att man kan sprida det man gor till s3 manga som
mojligt Man kan se det som en fraga om demokrati och en fraga om utbildning. Nackdelar &r
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okat slitage p& byggnaden, mobler och konst, vilket i sin tur innebér hogre kostnader for
exempelvis konservering.

Det faktum att for mycket folk pa en utstalining kan vara negativt for upplevelsen ar Lovisa
medveten om, men sdger samtidigt att det generellt sett ar vart det.

L. L: Museet har varit mycket drivande i att fa fri entré darfor att det & det enda séttet att na
en riktigt bred publik. Detta racker dock inte for att fa folk att komma tillbaka, utan da kravs
ett bra program och en publikmedvetenhet vad det gédler personal, inredning, mat och
informationsmaterial. Aven om vi vore lika bra som vi &r idag hade vi med entréavgift aldrig
kommit upp i 600 000 bestkare per ar. En stor skillnad jamfort med tidigare & stamningen,
folk & mer avslappnade nu. De kanner formodligen inte lika stor press att de maste fa ut

maximalt av varje besok, vilket man kan kdnna om man har betalat for besoket.

Ovana bestkare kan nog uppleva de restriktioner som finns pa museum som att de inte hor
hemma i miljon eftersom de riskerar att ertappas for ett g accepterat upptradande; exempelvis

med en vaska eller mat inne pa utstallningen.

4.2.6 De profilskapande artefakterna

De profilskapande artefakterna sasom den grafiska profilen och inredningen kom till
samtidigt. Dessa paverkar besokarna, bade pa ett medvetet och pa ett omedvetet plan, tror
Lovisa. Syftet har varit att skapa en milj6 utanfor utstéllningshallarna dér man kan slappna av,
en miljo som € kraver sa stor mental kapacitet och dar man kan ténka pa andra saker an konst

om man vill. Att det skavara en helhetsupplevelse & mycket viktigt.

L. L: Jag tror att det &r jatteviktigt att tanka i helhetsupplevelser, annars missar man att
besokaren tanker just sa. Katastrofen som innebar att vi fick flytta och sen kommatillbaka ar
det basta som hant oss eftersom vi var tvungna att forsta vad vi hdller pA med. Dessutom fick
vi mgjligheten att rita om de publika utrymmena s att de blev béttre. Dessa ombyggnader
hade adrig blivit mgjliga om det inte vore for fuktskadorna. Skillnaden mellan nér vi 6ppnade
pa nytt 1998 och nar vi gjorde det 2004 &r att vi den senaste gangen verkligen tankte pa
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besokarna. Att en bestkare exempelvis kan vara en person som inte kan nagonting om konst,
men att de ar valkomna anda med forhoppning om att de ska trivas. Darfor forsoker vi gora

kringupplevelsen satrevlig som mojligt.

Museet hade velat marknadsféra sig mer om de hade haft rad, siger Lovisa. Hon ar dock
noggrann med att poangtera att museet garna anvander sig av marknadsforing dar humor &r
inblandat, men att det da handlar om att marknadsféra sjdva museet, inte en konstnar.

Att lattillgangligheten och den 6kade fokusen pa att locka en bredare publik skulle kunna
forsamra kvaliteten pa utstéllningarna & Lovisa medveten om. Hon & darfor tydlig med att
Moderna Museet aldrig kompromissar med konsten. Miljon runt omkring far gérna vara
lattsam och till och med humoristisk, men nar det kommer till konsten géler det att hdlla

strikt pa kvalitetsnivan for att inte forlora fortroendet bland besokarna

4.3 Fokusgrupper

4.3.1 Ovana museibesdkare

Deltagarna i fokusgruppen "ovana museibestkare” gar pa museum eller utstallningar i
genomsnitt 1-2 ganger om aret. DA de bestker museer & det mest pa stora
blockbusterutstéllningar med en kand konstnér. Gruppen var éverens om att man gar mer pa
museum utomlands, det vill siga pa semestern. Hemma kan det vara svart att fa med sig

nagon att ga med, och man vill inte ga 5alv.

Att det & avslappnande, berikande och intressant att ga pa museum var de vanligaste
anledningarna till varfér man gar. Att det & aktivt, att man kénner delaktighet men &aven att
man ibland kénner sig tvingad att besoka ett museum for att kunna séga att man varit dar, &

andra orsaker.

Gruppen var Overrens om att museer & for svartillgangliga, framst pa ett mentalt sétt,

eftersom det inte ingar i ndgot man normalt gor. De ansag att dettai stor utstrackning beror pa
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att museer inte exponeras tillrackligt i media. Folk pratar inte s mycket om konst, ansdg de.

En person tyckte att museer borde marknadsfora varandra for att skapa ett storre intresse,

Orsaken till att de ovana museibesdkarna inte gar oftare pa museum berodde enligt en person
pa frégan om mognad, det vill saga att man blir mer och mer intresserad med aren. | 6vrigt var
gruppen dverrens om att det ar for tidskravande. Trots att de sdllan gar pa utstéllningar tycker
de inte att man kanner sig malplacé nar de va & dér. Mer marknadsforing skulle fa dem att ga
oftare, trodde de flesta. Exempel pa det & mer information om vad som visas, hur man
kommer till museet och hur mycket en guidad tur kostar. Deltagarna ansag att den mesta
marknadsforingen riktas till redan kulturvana ménniskor. Om det skulle uppmérksammas mer
i media samt om kultur i helhet fick mer marknadsféring sa tror de att folk skulle tala om det

mer och pa sa sétt bli mer intresserade.

Den tydligast positiva kdnslan deltagarna forknippade med museer & att det &
allménbildande och att man kanner sig duktig och kulturell. Det roligaste & att man far idéer
och att man kan diskutera det med andra. Just att |ara sig nagot & for deltagarna centralt, de

skulle bli besviknaom deinte lart sig ndgot av ett besok.

4.3.1.1 Fri entré

Att entréavgiften forsvunnit pA manga museer anser deltagarna vara positivt, men de sager
samtidigt att intrédet g har varit en avgorande faktor varfor de avstétt fran att ga tidigare
eftersom man & van att betala for ngjen. Pa lang sikt tror de dock att fri entré kommer att
paverka folk att besdka museer oftare eftersom det blir nagonting mer galvklart och

l&ttillgangligt om man slipper att betala.

4.3.1.2 De profilskapande artefakterna
Sja@lva museimiljon bor enligt gruppen vara varierande, det skainte se likadant ut 6verallt. Om

det & for mycket runt omkring kan det dock bli svéart att uppfatta konsten. | dvrigt ska det

finnas mojligheten att sittaned i utstallningshallen for att kunna insupa atmosfaren.
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Ett modernt konstmuseum skall vara levande, varierande och ha manga olika utstalIningar,
enligt fokusgruppen. Det ska dessutom finnas nya konstnérer representerade och géarnai form
av installationer och nya medier.

Museibutiken besoker de gédrna, forutsatt att den & vésorterad, det vill sdga att den kan
erbjuda andra saker an bara planscher och vykort. Samma sak géller for caféet/restaurangen.
Om helhetsupplevelsen & positiv och om man & nojd med utstdlningen & sannolikheten
storre att man besotker dessa, anser alla i gruppen. Helhetsupplevelsen av besoket blir mer
positivt da det finns fler aktiviteter runt sava utstdllningen och stamningen blir mer
avdlappnad menar de. Det berikar helt enkelt upplevelsen. Samtidigt framhdller gruppen att de
inta skulle avsta fran att bestka ett museum bara for att den inte har en butik eller ett café.

4.3.1.3 Moderna Museet

Endast tva av deltagarna har besokt Moderna Museet i Stockholm bade fore och efter
nyinvigningen i februari 2004. Reaktionerna bland dessa deltagare var genomgéende positiva.
Exempelvis anser de att byggnaden kompletterar konsten pa ett béttre satt, att museet kanns
mer vakomnande samt att det & lattare att hitta pa museet an tidigare. Museets image
stammer for deltagarna bra 6verens med hur de anser att ett modernt konstmuseum ska se ut.

Huruvida kvaliteten pa utstallningarna hade férandrats hade deltagarnaingen uppfattning om.

Moderna Museets marknadsféring har deltagarna i fokusgruppen endast i liten utstrackning
tagit del av, eftersom den till stor del & Stockholmsbaserad. Den negativa publicitet som
uppstod i samband med fuktskadorna har daremot uppméarksammats av allai gruppen, men de
anser att det i detta fall formodligen var béttre &n ingen publicitet alls. Flera av deltagarna
ansdg att de blivit mer medvetna om Moderna Museets existens efter skandalen.

| allménhet var respondenternas asikt att museerna maste marknadsfora sig mer aktivt.
Reklamen & exempelvis mycket Stockholmscentrerad, vilket gor det mer svartillgangligt for
folk som kommer fran andra stéllen i landet. Informationen vander sig till dem som redan &r
konstintresserade anser de, vilket kan bidra till att den blir svar att ta till sig for den

museiovane besokaren.
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4.3.2 Vana museibesdkare

Deltagarna i fokusgruppen "vana museibestkare” gar pa museum och gallerier i genomsnitt
1-2 génger i manaden, men det varierar eftersom man enligt dem gér vadigt intensivt nér man
a utomlands medan besbken hemma ofta sker med storre mellanrum. Anledningen till detta
ar att det inte finns lika manga nya och intressanta utstallningar i Sverige. De museer som
deltagarna helst bestker & Tate Modern och Saatchi Gallery i London, Guggenheim i New
Y ork samt Moderna Museet i Stockholm.

Det som lockar deltagarna att gé pa museum &r framst att det ar avslappnande, inspirerande
samt att det vidgar ens vyer och man blir medveten om andra synvinklar. De & samtidigt
medvetna om att manga manniskor gar bara for att ” plocka kulturella poéang”. Anledningar for
respondenterna att ga annu oftare hade varit att museerna i Sverige satsat mer pa bra
utstéllningar eftersom man ofta & hanvisad till gallerier om man vill se 1900-talskonst. Storre
namn och béttre kvalitet ar viktigt om ett museum ska locka. Gruppen & Gverens att om att
man borde integrera museerna mer med kringservice sa att det blir en naturlig motesplats dar
man bara kan umgas. Att det finns medlemsklubbar som innebar rabatter, erbjudanden och
tillgang till vernissager & mycket positivt, men man borde enligt deltagarna satsa pa &nnu mer
evenemang pa kvallstid.

Det & viktigt for allai gruppen att lara sig nagonting av ett museibesdk, men kanske annu
mer vasentligt & det faktum att besoket skall vara en upplevelse. Oavsett om man gillar eller
inte gillar en utstéllning & det ofta en upplevelse. Deltagarna sager att de garna vill bli
provocerade, man kanske blir dcklad av ndgonting men det kan samtidigt vara fascinerande
och far en att tanka i nya banor. Att ga pa museum gor att man lar sig att kdnna igen olika
sorts konst och olika konstnérer, men att komma till insikt om vad man inte gillar & ocksa ett
Ssétt att |ara sig. Ett nischat museum som koncentrerar sig pa exempelvis en viss epok eller en
viss konstnér tror de i allmanhet & béttre om man ser det i ett utbildningssyfte, eftersom

begransningen gor informationen léttare att tatill sig.
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4.3.2.1 Fri entré

Inférandet av fri entré & en bidragande faktor till att deltagarna gar s pass ofta pa museer
som de gor, eftersom det blivit léttare att bara "slinka in” och "kolla l1&get”. De kanner ingen

press att hinna se allt om de inte behéver betala.

4.3.2.2 De profilskapande artefakterna

Provocerande och nytéankande & tva av de viktigaste egenskaperna for ett modernt
konstmuseum, enligt fokusgruppen. Kringservice sdsom museibutiken och caféet anvands
flitigt, med andra ord i princip varje gang som de besoker ett museum, av alla deltagare. Ofta
koper det med sig ett minne fran museet, exempelvis vykort. En person anser dock att
kringprodukterna ofta &r for lite kopplat till konsten, att det & for kommersiellt och for likt
vardagslivet. Trots det & personen positiv till att det finns kringservice.

Att helhetsupplevelsen forstérks om det finns kringservice & ganska gavklart, men gruppen
poangterar tydligt att det lika gérna kan bli en negativ som en positiv reaktion, beroende pa
hur det & utformat. Om det & snyggt utformat stérker det helhetsupplevelsen pa ett positivt
sétt. PA samma sétt kan en spannande arkitektur locka till bestk. Alla dessa profilskapande
artefakter anser deltagarna ska samspela med konsten. Samtidigt skall den hjapa till for att
skapa en tydligare miljo dér det ar 1&tt att hitta.

4.3.2.3 Moderna Museet

Alla deltagare utom en har besokt Moderna Museet fore och efter nyinvigningen. En av
deltagarna & dessutom medlem i Moderna Museets Véanner. Askterna om den nya
utformningen ar att det &r |&ttare att hitta nu, det har blivit ljusare samt atmosfaren kénns mer
socia och mer av en tréffpunkt &n tidigare. Konsten kénns enligt en person dock lite inklamd.
Museibutiken far bra kritik, den & bra och har ett stort utbud pa exempelvis bocker som ror
bade konst och arkitektur.



Att kvaliteten pa utstallningarna skulle ha forsamrats pa grund av att man vill nd en bredare
publik hdller deltagarna inte med om. Daremot mérker de av ett nytankande da man forsoker
att vava in andra konstformer. Exempel pa detta angav de utstallningen Fashination dar man
blandade konst och mode.

Moderna Museets 0kade marknadsféring har klart uppméarksammats av deltagarna, sarskilt
minns de marknadsforingen under museets c/o period, det vill sdga da de under renoveringen
befann sig i lokaler pa Klarabergsviadukten. De anser emellertid att marknadsforingen kanns
mer inriktad p& ungdomar, vilket inte & bra om museet vill locka barnfamiljer och en bredare
publik. Grafiken skapar en bra helhetsupplevelse tillsasmmans med de andra profilskapande
artefakterna, men kanns inte sarskilt speciell i sig gélv. Man kénner tydligt av att museet
arbetar pa att vara ungdomliga och hippa. Ju stérre publik som lockas till museerna desto

béttre eftersom mer pengar kommer att satsas pa konsten.
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5 ANALYS

| detta kapitel kommer vi att analysera hur val besokarnas bild av museet stammer Gverens
med museets egna mal och syfte, genom att sammankoppla den inhdmtade empirin med

studiens teor etiska referensram.

For att kunna besvara var problemformulering om huruvida de profilskapande artefakterna
paverkar moderna konstmuseers huvudsakliga syfte, har vi funnit det av relevans att analysera
empirin utifrén ett antal fragor. Dessa fragor behandlar vilken bild Moderna Museet har av sig
galvt, vad besbkarna foérvantar sig av ett museibesok, hur besokarna uppfattar Moderna

Museet, samt vad Moderna Museet amnar erbjuda bestkarna.

5.1 Hur uppfattar Moderna Museet sig sjalvt?

For att kunna analysera hur Moderna Museets syfte, vilket framst innebér att utbilda folket,
paverkas av faktorer i den utokade produkten som restaurang, museibutik och arkitektur ar det
relevant att undersoka museets gavbild. Hur stort utrymme de profilskapande artefakterna
ges och hur mycket de tilléts paverka helhetsupplevelsen bestdms i grund och botten av
museiledningen, vilka i sin tur handlar i enlighet med den bild de har av museet som

institution.

Det framgar tydligt av empirin vilka delar av verksamheten Moderna Museet |égger ner mest
resurser pa och vad det & man vill framhéava. Lovisa Lénnebo var genom hela intervjun noga
med att poangtera att man som konstingtitution aldrig far géra kompromisser gélande
konsten. Museet & huvudsakligen enligt henne "samling, bevarande och formedling’.

Moderna museets fokus pa konsten och uppbyggande av en unik samling har givit museet en
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internationellt konkurrenskraftig stéllning. Detta stammer val 6verens med ett av museets mal

som &r att vara ett modernt museum i vérldsklass.

Av ovanstdende resonemang framgér det att Moderna Museet uppfattar sig §alv som en
ingtitution som star for en unik samling av hog kvalitet. Denna uppfattning stammer bra
overens med museets ma for verksamheten. Lovisa Lénnebo menar vidare att dla
utstéllningar skall ha en "Moderna Museet-stampel” pa kvaliteten oavsett karaktér och
storlek.

"..Vi & lika mycket Moderna Museet om vi ar ute pa Sergels Torg eller om vi &r i din
mobiltelefon”

Detta citat illustrerar moderna museets syn pa sig iava som varumérke, att det for dem &r

gévaverksamheten och inte artefakterna som bestdmmer vad Moderna Museet &r.

5.2 Vad soker besdkarna?

Normalt uppstér ett behov vid avsaknad av ndgonting. Med museer och andra kulturprodukter
& dettainte riktigt sant da behoven snarare uppstar nar man redan tagit del av produkten och
da vill ha mer. Museibesok & alltsd inget grundldggande behov utan tycks snarare vara av
social, egoistisk eller gavforverkligande karaktdr. Det verkar dock som om de socida
behoven & mer inriktade pd social acceptans for de ovana museibestkarna i véara

fokusgrupper.

"Man gar pa museum for att man borde gora det” (Linda, 23)

For de vana besokarna uppfattas daremot museibestken som en del av sdllskapslivet och
samhorighet med en viss grupp i samhéllet. De egoistiska behovens existens hos de ovana

besokarna tar sig uttryck i att de blir besvikna om de inte kanner att de lart sig ndgot da de

besokt ett museum, en form av sdrad galvkansla.
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"Det kanns allméanbildande att ga pd museum, man blir besviken om man inte lar sig

nagonting” (AnnaR, 22)

Det blir har uppenbart att statens ma med folkbildning stammer bra dverens med besokarnas

forvantningar pavad ett museibestk skall ge.

De understryker @ven att de kanner sig kulturella och duktiga vilket tyder pa att motivet till
besoket, atminstone delvis, ar att oka sin sdvkansla. De ovana bestkarna havdar ocksa att de
g&r pa museum for att kunna saga att de varit dar, det vill saga for att det & prestigefyllt och
ger en viss status. For de vana besokarna verkar behoven handla mer om gévfoérverkligande,
da de stker nyaintryck och insikt i andras perspektiv pa varlden genom konstupplevelser.

"Konst ar inspirerande, den 6ppnar upp fér nya synvinklar” (Vanessa, 23)

Det finns dock det mer grundléggande behovet av att Slappna av, vilket de bada
respondentgrupperna anger som ett behov de tycker att museer tillfredstaller.
Respondenternas onskan om att museibesoket skall vara inspirerande och en upplevelse som
berikar deras tillvaro tycks stédmma bra dverens med tva utav Graburns (1977) tre funktioner

som museer kan fylla; the reverential experience och the educational function.

| teorikapitlet som behandlar behov kan man lasa att hur en individ véljer att tillfredstélla sina
behov paverkas av vilken bild individen har av sig §alv. Man kan alltsa dra sutsatsen att en
person som inte uppfattar sig gév som "kulturell” véljer att tillfredstélla sitt behov av nya
intryck genom andra aktiviteter @n att ga pa museum. Detta bekraftas da respondenter i

fokusgruppen med ovana bestkare refererar till sig §alva som ”okulturella personer”.

Som namnt i teorikapitlet ovan framhdler Kolb (2000) att kultur maste presenteras pa ett satt
som gor att det tillfredstdller flera behov simultant. PA Moderna Museet tillfredstélls fysiska
behov sdsom hunger och térst med en restaurang och behov av vila tillgodoses med sittplatser
i utstallningslokalerna. Den otrygghet en forstagangsbesokare kan kanna vid intradet i den
frammande miljon har man pa moderna museet avhjalpt genom att skapa en avslappnad och
vardagslik milj6 i entrén. Atmosféren har avdramatiserats genom ett mer dppet entréutrymme
samt en fargglad butik och en espressobar centralt placerade; element som bestkare kanner

igen fran varlden utanfor.
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Moderna Museet anvander alltsa de profilskapande artefakterna for att tillfredstélla behov
som kommer langre ner i behovstrappan &n vad behovet for deras kdrnprodukt, det vill séga
konsten och upplevelsen av denna, gor. Deras kringtjanster & med andra ord huvudsakligen

till for att 0ka besokarens tillfredstéllel se med deras core benefit; konstupplevel sen.

5.3 Hur uppfattar bestkare Moderna Museet?

Respondenternas bild av Moderna Museet & genomgaende positiv och askadliggors av

nedanstéende citat:

" Min uppfattning om Moderna Museet stammer val 6verens med hur jag tycker att ett
moder nt konstmuseum ska se ut” (Henric, 22)

Gallande huruvida deltagarna uppméarksammat Moderna Museets marknadsforing eller inte,
framkom det en signifikant skillnad mellan svaren fran de olika fokusgrupperna. De vana
musei besbkarna hade i mycket storre utstrackning @n de ovana tagit del av marknadsforingen.
Detta resultat stammer 6verens med de teorier som ror involvement. Celsi och Olsons (1988)
studie visar att man & mer mottaglig for stimuli da det foreligger ett personligt intresse, vilket
visar sambandet mellan den befintliga teorin och va insamlade data De ovana
musei besbkarna har inget storre intresse for kulturaktiviteter, medan de vana museibesdkarna
& intresserade bade av konst och av kultur i allmanhet. Detta anser vi ligga till grund for

huruvida marknadsforingen uppfattas som |&tt- eller svartillganglig.

Ytterligare en forklaring till att de ovana museibestkarna har svérigheter att uppfatta museets
marknadsforing kan foérklaras med Houston och Rothchilds (1978) teori om situational
respektive enduring involvement:

” Att g& pa museum &r ingenting man normalt gér” (AnnaH, 21)

Ovanstéende citat visar pa en involvement som endast sker tillfalligt, och som i sin tur & en

orsak till att information angaende konstmuseer |&tt gar obeméarkt forbi.
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De vana museibestkarnas standiga involvement grundar sig framst i vanor, och illustreras i
foljande citat:

" Jag har alltid gatt pA museum med familjen, det &r nog darfor det har det blivit nagot som

kanns naturligt att gora pa fritiden” (Henrik, 23)

Slutsatsen man kan dra & annu en gang att de vana museibesokarna & mer mottagliga for

marknadsforing, da de &r engagerade och informationssokande.

Att reklamen inte ndr ut séarskilt va till de manniskor som normalt inte bestker museum gér
emot Moderna Museets bestkarundersokningar, vilka visar pa att antalet forstagangsbesokare
Okade med 150 % under 2004. Den nyrenoverade museibyggnaden slog upp sina dorrar detta
ar, och liknande monster i besOkarantalet kan observeras @en 1998 da byggnaden pa
Skeppsholmen forst Oppnade. Av detta drar vi dutsatsen att det som lockat det stora
bestkarantalet framférallt & byggnaden och de profilskapande artefakterna. Detta i
kombination med den 6kade uppmarksamhet Moderna Museet fétt i media vid renoveringen

av byggnaden samt inforandet av fri entré i samband med ny6&ppningen.

5.5 Vad erbjuder Moderna Museet bestkarna?

Né&r Moderna Museet utférde sin renovering fann man det enligt Lovisa Lonnebo nédvandigt
att arbeta fram en definition av vad Moderna Museet & och vad det stér for. Det forsta de kom
fram till var att museet inte &r lika med museibyggnaden. Byggnaden spelar dock en dubbel
roll for Moderna Museet da den bade &r distributionskanal samt en del av hel hetsupplevel sen,
det vill séga deras produkt. Lovisa Lénnebo menar énda att byggnaden bara &r ett sétt att visa
upp samlingen. Detta gar emot de olika undersokningar av bland annat Bryant (1988) och
Moldoveanu (2000) som visar att arkitekturen i manga fall &r ett strategiskt verktyg for att
locka besdkare. Vi menar darfor att Moderna Museets val av en kénd arkitekt for att rita den
nya museibyggnaden var ett strategiskt beslut for att locka besokare. Lovisa underbygger
emellertid sin mening med att det oavsett byggnad & samlingen som & huvudprodukten med

argumentet att Moderna Museets varumérke &r starkt i sig, aven utanfor §&lva museet.
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Lovisa Lonnebo framhdler att hon & medveten om att det finns en risk att tappa fokus pa
karnprodukten. Darfor & hon noggrann med att poangtera museets medvetenhet da det galler
att skilja pa karnprodukten och den utdkade produkten. Med karnprodukt menas hér de tva
innersta nivaerna i Kotlers produktnivamodell, det vill siga sava konsten och bestkarens
upplevelse av denna. Den utokade produkten innebdr for Moderna Museet till stor del
kringservicen och de profilskapande artefakterna. Gallande den uttkade produkten & man pa
Moderna Museet Oppna for fordag och synpunkter fran besokare. Nar det kommer till
karnprodukten valjer man dock inte rétta sig efter besdkarnas onskemal. Sammanfattningsvis
kan man alltsa fran museets sida kompromissa och vara kundorienterade med den utokade
produkten, gallande karnprodukten véljer man dock att uteslutande forlita sig pa de anstélldas

expertis.

Det som museet erbjuder bestkaren &r altsd en helhetsupplevelse med konstupplevelsen i
centrum och den uttkade produkten som en stodfunktion at denna. Att besokare kan vila och
dta bidrar hogst sannolikt till att de kan ta till sig mer av museiupplevelsen och darmed lér sig
mer. De profilskapande artefakterna bidrar alltsa till att museer kan uppfylla sitt syfte mer
effektivt.
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6. SLUTSATS

| detta kapitel foljer en redovisning av vara slutsatser. Darefter fortsatter vi med forslag pa

vidare forskning.

6.1 Vara slutsatser

For att locka nya respektive aterkommande besokare maste museer idag leva upp till dessa
bestkares forvantningar och krav. Dagens museibesokare kréaver mer av sitt besok och blir
besvikna om det till exempel inte finns mat- och shoppingmajligheter. Detta har lett till 6kade
krav pa bade museernas utformning och markandsforing.

Att museerna lagger stérre uppmarksamhet pa den utckade produkten innebar en risk for att
de tappar fokus pa sin karnprodukt. Denna risk kan dock elimineras om ledningen for museet
har utarbetat en tydlig bild av vad de star fér och vilken typ av institution de har for avsikt att
vara. FOr att museerna ska kunna leva upp till sitt syfte som folkbildningsinstitution & det
dock upp till dem galvaatt setill att besdkarna lar sig nagot. Det & med andraord i slutandan
museets eget ansvar att den konst som visas och séttet den presenteras pa bidrar till okning av
bestkarens kunskap. Museet bestammer foljaktligen vilken roll de vill ge kérnprodukten i
relation till den uttkade produkten. Detta styrs med andra ord inte av besokarens behov eller

involvement.

Géllande vart falforetag & det inte de profilskapande artefakterna som bestdmmer vad
museet & och vad det stér fér, men de anvands bland annat for att tillfredsstélla lagre, fysiska
behov hos bestkarna sdsom hunger och trétthet. En besokare som ges majligheten att sitta ner
och vila, reflektera och som kan &a nagot om han blir trétt eller hungrig orkar htgst sannolikt
ta in mer information och kunskap &n om han hade varit pa ett museum utan Kringservice.
Dessutom & det hogst troligt att de profilskapande artefakterna bidrar till att besokaren orkar
spenderalangre tid pa museet.
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Vi anser att Moderna Museet har lyckats leva upp till sitt md att vara ett museum som haller
hog klass men &anda & |&ttillgangligt. Genom att val planera sin utformning av museimiljon
stér konsten i centrum samtidigt som restaurangen och museibutiken har fatt en naturlig
placering som inte stér konsten. Vi har i var forskning funnit att de profilskapande
artefakterna i Moderna Musests fall bidrar till en mer positiv bild av helheten f6r besokarna.
Vér forskning visar dock vidare att Moderna Museets marknadsforing har svart att na ut till
besokare som inte vanligen gar pa museer. Eftersom vi tidigare konstaterat att den stora
okningen av antalet forstagangsbesokare under 2004 aminstone delvis var resultat av
byggnadens nyOppning tror vi att det & viktigt att Moderna Museet forsoker marknadsfora sig
bade mer och i fler medier.

Museers syfte & utbildning av folket. Trots att olika individer férsoker tillfredstdlla olika
typer av behov genom museibesok visar var empiri att behovet av larande altid finns som
motiv, oavsett om man gar ofta eller sillan pa museum. Vi anser att denna forvantning ar
grundad pa tidigare erfarenheter hos bestkarna vilket pavisar att de tidigare lart sig négot nar
de varit pA museum. Besokarnas uppfattning om vad ett museum bor ge dem ligger alltsa i

linje med museets grundlaggande syfte.

For att folk skall fa en chanstill 6kat |arande forutsétts dock att de faktiskt kommer, och helst
aterkommer, till museet. Artefakterna har har en roll som ”publikdragare”. En nybyggd eller
spektakular byggnad kan som namnt ovan Oka bestkarantalet avsevart for ett museum och en
trendigt utformad espressobar i entrén kan enligt var empiri fa unga besokare att uppfatta
museet som en maétesplats och pa s sétt locka dem till karnprodukten. Nar besokarna val ar
pa plats andras artefakternas roll till att vara mer av ett komplement till karnprodukten som
mojliggor en forbéttrad upplevelse av denna. Artefakterna bidrar till att besotket i enlighet med
Statens museidefinition blir mer av en "upplevelse for alla sinnen”, vilket skapar en mer

intressant hel hetsupplevel se for bestkaren.

Sammanfattningsvis har vi funnit att de profilskapande artefakterna bidrar till:

- Attlockafler besbkare
- Att forbattra besdkarnas hel hetsupplevel se

- Besbkarnas 6kade inlérning
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Grundat pa dessa funktioner fastdar vi att de profilskapande artefakterna alltsa hja per museer
att uppfylla sitt syfte mer effektivt

For detta pastdende skall vara korrekt & det dock en forutsdttning att museet klart skiljer pa
sin karnprodukt och sin utokade produkt. Vart fallforetag drar som namnt ovan denna gréans
genom att ta till sig besokarnas asikter gdlande utformningen av de profilskapande
artefakterna men uteslutande lita till sina anstélldas expertis vid utformningen av sin
karnprodukt. P& detta sétt kan de vara kundfokuserade och lattillgangliga utan att for den
delen forlora sin trovérdighet.

6.1.1 Resultatens 6verforbarhet

Enligt Olson (1982) ovan kan resultaten fran en studie utifran ett fall gala en specifik
situation men &nda belysa ett generellt problem. Eftersom de flesta storre museer idag strévar
efter att locka en bred publik och gor detta genom ett 6kat marknadsforingstankande, anser vi
vart problemomrade vara intressant for fler museer an vart fallforetag. Olson menar vidare att
falstudiens resultat kan visa pa vad som bor goras och inte bor gérasi en liknande situation.
Det finns darfor skal att anta att vara resultat & 6verforbara pa andra museer forutsatt att
dessa har samma grundforutséttningar och ambitioner som vart fallforetag. Resultaten fran var
undersokning skulle sdledes kunna vara applicerbara pa andra stora konstmuseer som i sin

verksamhet stravar efter bade l&ttillganglighet for och utbildning av bestkarna.

6.2 Forslag pa framtida forskning

For att vidare kunna analysera de profilskapande artefakternas roll i en museikontext ger vi
hér forslag pa framtida forskning:

- En storre kvantitativ understkning bland museibesokare skulle vara intressant for att
kunna dra mer generella slutsatser angaende de profilskapande artefakternas roll som
"publikdragare” samt del av helhetsupplevel sen.



For att fa en bild av hur konsumenterna uppfattar museernas forandringar med tiden
finner vi det &ven av intresse att undersoka en dldre, museivan publik i ytterligare
fokusgrupper.

Da det framkommit att Moderna Museets marknadsforing inte nar ut till ala vore det
av  intresse  att undersoka  alternativa = marknadsforingstekniker  och

marknadsfdringskanaler for museer.
Att anvanda sig av ytterligare fallforetag sdsom museum vilka bedriver annan

verksamhet &n att visa modern konst skulle kunna bredda forskningsomradet och bidra

till intressanta resultat.
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Bilaga 1

Intervjufragor till Lovisa Lonnebo (2005-03-13)

- Vad anser ni varaer produkt?

- Ar méet att vara en utbildande institution for alla forenligt med att liggai fronten som

supporter av den moderna konsten?

- Har Moderna Museet forutom sina enkaundersokningar haft fokusgrupper och/eller

anvant sig av andra marknadsforingsverktyg?

- | hur stor utstrackning har ni anpassat er till den info som framkommit vid

undersokningarna?

- Anser ni att ni har sankt er pretantionsniva gallande konsten som visas for att locka en
bredare publik?

- Vad anser du vara for och nackdelarna med en bredare publik?

- Har ni fatt ndgon negativ respons pa de populédrkulturella utstallningarna, sdsom
Fashination?

- Kan kvalitén pa konstupplevelsen sinkas om museet lockar dels for mycket folk och

dels for mycket musel ovana besokare som ungdomsgrupper och barnfamiljer?
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Bilaga 2

Frégor till fokusgrupperna

- Hur oftagér ni pAmuseum?

- Vilkamuseer besoker ni d&?

- | vilket sammanhang gar ni pa museer? Med skolan, familjen, kompisar?

- Varfor gar ni? Vad & det som lockar att ga pa museum?

- Vad skulle kunnafaer att ga annu mer? Vad & det som far er att kommatillbaks?

- G&r ni oftare pAmuseum nér det ar fri entré?

- Hur oftagdr ni ndgot mer &n baratittar pa konst? Ater eller shoppar, bestker butiken?

- Tycker ni att helhetsupplevelsen blir battre nér det finns fler aktiviteter runtomkring
typ restaurang, café och butik?

- Vad forvantar ni er av besoket?

- Museets huvudsakliga syfte &r att vara utbildande. Tycker ni att ni 1ar er ndgot av att

ga?
- Har ni varit pAModerna Museet i Stockholm bade fére och efter forandringen?
- Vad tycker ni & positivt och negativt med den nya utformningen?

- Tycker ni att kvalitén pautstallningarna har férandrats?
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- Tycker ni att ni makt av Moderna Museets Okade marknadsforing? Har den
uppmuntrat er till att besdka museet mer?

- Hur upplever ni Moderna Museets image? Varfor?



Bilaga 3

Deltagare i fokusgrupperna.

Ovana museibesokar e: Vana museibesokar e:
AnnaR, 22 ér, Stockholm Gustav, 25 ar, Goteborg
AnnaH, 23 &, Mamo Henrik E, 22 ar, Stockholm
Christian, 25 &r, Lund Karin, 24 ar, Kungalv
Evelina 23 ar, Goteborg Olof, 25 ér, Stockholm
Henric 22 &, Stockholm Vanessa, 23 &, Stockholm
Linda 23 ar, Stockholm Catharing, 21 ar, Helsingborg
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