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Sammanfattning

Titel: #Det digitala galleriet - En kvalitativ fallstudie inom konstgalleribranschen & dess
paverkan av digitaliseringen

Forfattare: Alice Lofqvist, Charlotte Cederqvist & Pauline Brautigam
Handledare: Peter Svensson

Problematisering: Konstbranschen har de senaste artiondena priglats av en starkt digitalisering.
Digitaliseringen har paverkat branscher genom forandrat kundbeteende, konkurrenslandskap
samt nya teknologier. Hur den svenska konstgalleribranschen stiller sig till denna forédndring och
hur deras verksamheter paverkats av detta dr ddremot inte tidigare undersokt.

Syfte: Syftet med denna studie 4r att undersoka hur konstgalleriets roll har fordndrats i takt med
att branschen digitaliserats. Undersokningen dmnar till att skapa en djupare fOrstaelse for hur
gallerier resonerar kring denna fordndring, och pé vilka sitt digitalisering har paverkat galleriets
funktion.

Fragestillning: P& vilka sétt har konstgalleriernas funktion som marknadsplats paverkats till
foljd av digitaliseringen?

Metod: Studien bygger pa en kvalitativ forskningsmetod som utgdr frdn det induktiva
angreppssittet. Studien utfordes utifrn ett hermeneutistiskt perspektiv baserat pd en iterativ
arbetsprocess. Den empiriska datan dr insamlad genom sju semistrukturerade intervjuer. Studien
avgransar sig till svenska konstgalleribranschen dér gallerier har genomgétt eller genomgéar en
digital forandring med nadgon form av digital nédrvaro.

Slutsats: Konstgallerierna upplever digitaliseringen som pataglig, och vittnar om fGrdndrat
kundebeteenden, reformerat konkurrenslandskap och nya tekniker som O&ppnar upp for
internationalisering och demokratisering av branschen. Samtliga gallerier har pad nagot sétt
implementerat digitala teknologier i sin verksamhet, men omfattningen av implementeringen
varierar kraftigt mellan dem. Foridndringarna berdr framforallt digitiserande och digitaliserande
aktiviteter, trots att dessa 1 flera fall dr bristfdlliga som en konsekvens av en 6kande komplexitet
av branschen. Galleriet som marknadsplats har satillvida utokats till att omfatta digitala strategier
och Oppnat for nya sitt att skapa, fanga och leverera virde.

Studiens bidrag: Studien har skapat en djupare forstaelse gillande galleriernas benidgenhet att
forandra och anpassa sina verksamheter efter digitaliseringen, och pé vilka sétt de tar stillning
till denna digitala f6rdndring.



Nyckelord: Konstgalleribranschen, organisationsférdandring, Digitalisering, Digitisering, Digital
transformering, Kérnaktiviteter & Kaérntillgangar, Digitalt engagemang, Demokratisering,
Transparens, Covid-19-pandemin



Abstract

Title: #The digital gallery - A qualitative case study of the art gallery industry & how the
industry has been affected by the digitalization

Authors: Alice Lofqvist, Charlotte Cederqvist & Pauline Brautigam
Supervisor: Peter Svensson

Background: In recent years the art industry has been characterized by strong digitalization.
Digitalization has affected industries through shifting customer behaviors, competitive landscape
and new digital technologies. How the Swedish art gallery industry is responding to this change
and how their operations have been affected by this, has not been previously investigated.

Purpose: The purpose of this thesis is to examine how the role of the art gallery has changed in
the wake of digitalization within the industry. The study aims to create a deeper understanding of
how galleries respond to this change, and in what ways digitalization has affected the function of
the gallery.

Research question: In what ways has the function of the art galleries as a marketplace been
affected as a result of digitalization?

Methodology: The study is based on a qualitative research method with an inductive approach.
A hermeneutic philosophical perspective has been used with an iterative method. The empirical
data was collected through seven semi-structured interviews. The study is limited to the Swedish
art gallery market, where galleries have undergone or are undergoing a digital change with some
form of digital presence.

Conclusion: The art galleries perceive digitalization as tangible, and witness that shifting
customer behaviors, changing competitive landscape and new technologies enable
internationalization and democratization. All galleries have implemented digital technologies in
their organizations, but the scope of the implementation varies greatly between them. The
changes primarily concern digitizing and digitalizing activities, despite the fact that in several
cases these are inadequate as a consequence of an increasing complexity of the industry. The
gallery as a marketplace has thus been expanded to include digital strategies and opened up new
ways of creating, capturing and delivering value.

Contribution: The study has created a deeper understanding of the galleries’ tendency to change
and adapt their activities in response to digitalization, and in what ways they take a stand on this
digital change.



Key words: Art gallery industry, Digitalization, Digitization, Digital Transformation,
Organizational change, Core activities & Core assets, Digital engagement, Democratization,
Transparency, Covid-19 pandemic
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1. Introduktion

1 detta inledande avsnitt introduceras Idsaren till uppsatsens dmnesval och dess
problembakgrund. Vidare redogors uppsatsens syfte och frdgestdillning samt avgrdnsning och

disposition med bakgrund av tidigare forskning.

Digitaliseringen har, under de senaste tre artiondena, paverkat hur affarsverksamheter bedrivs
men dven utbudet av varor och tjanster (Centrum for konsumtionsvetenskap, 2019). Den starka
digitaliseringstrenden har gett upphov till att handelsmonster har skiftat, frdn att ha varit relativt
lokala till att man idag med nagra tryck pa mobiltelefonen kan handla varor direkt frin
producenten pa andra sidan jordklotet. Nya digitala handelsplatser har skakat om strukturerna for
industrier med en kraftig tillvixtkurva (Handelsradet, 2019), och internet har blivit virldens
ledande marknadsplats (Nimmermann, 2020). Vi dr stindigt uppkopplade via internet och delar
numera virtuella gemenskaper via sociala medier och andra digitala kanaler. Det hér dr nutidens
konsumtionssamhélle som kan beskrivas med begreppet hybridisering av vardagslivet och
internet, vilket innebér att digitala tekniker formar och omformar det sociala livet (Centrum for

konsumtionsvetenskap, 2019).

En bransch som déremot drojt med att omfamna digitaliseringen ar konstbranschen (Arora &
Vermeylen, 2013). Enligt manga forskare stdr ddrmed konstindustrin idag infor ett
paradigmskifte diar den digitala utvecklingen har paverkat marknaden i stor utstrickning. Det ar
en fordndring som likstdlls med industrialiseringen (Ké&éridinen et al., 2017), genom dess
paverkan pa sittet vi handlar, konsumerar och ser pa konst. Den digitala forflyttningen kan
betraktas som bdde storande och givande for konstbranschen, d4 den kan gora intrdng pa

konstens dkthet och exklusivitet samtidigt som den dppnar upp for mer frihet och spelrum.

Anledningen till att konstbranschen upplevt svérigheter med denna omstéllning bottnar 1 att
relationen mellan konst och marknad adr komplicerad, och att den under de senaste 150 aren
genomgatt stora fordndringar. Inom konstvetenskapen har fordndringarna framst préiglats av
synen pa konst och konstens syfte. Fram till mitten av 1800-talet formades konstmarknader samt

den konstnérliga produktionen framst av sociala, religidsa och kommersiella intressen. Sedan



dess har konst tillskrivits nya syften, intagit nya platser och gett nya perspektiv pa vilka sétt den

kan konsumeras. (Bennett, 1996)

En av de storsta fordndringarna som konsten genomgétt dr den sa kallade romantiseringen, en
rorelse som distanserade konsten frdn marknaden. Romantiseringen kom att tillimpas inom de
flesta kulturella discipliner och fick sitt uttryck i idén att konst besitter unika och originella
kvalitéer som star fore dess sociala, religidsa och kommersiella intentioner. Inom konsten ledde
det till den moderna synen pd konstniren som ett ensamt geni och till att lagre vikt lades vid
konstnérligt skapande som ett hantverk. Konstens framsta syfte var att formedla universella
sanningar genom att kanalisera manniskans innersta kénslor, fristiende fran paverkan av externa
krafter. Detta ledde till att konstmarknaden rorde sig mot det som i ekonomiska termer kan
beskrivas som ett produktionsorienterat forhéllningssatt. I det romantiska synséttet 4r marknaden
en extern kraft som utgdr ett hot mot det romantiska idealet om genuinitet. Konstens syfte var
inte att tillfredsstdlla marknadens efterfragan utan att producera konst som overskred barridrer av
tid och rum. (Bennett, 1996) Denna konflikt mellan det romantiska och marknadsekonomiska
synséttet kan forklaras av Lewis Hydes (1979) resonemang kring begreppet gavoekonomi dar
gavor inte kan bytas bort eller séljas, ddr de har ett virde men inget pris. Hyde menar att det
konstnérliga skapandet dr sammanflitat med gavoekonomins principer. Hyde beskriver att
konstndren maste betrakta sitt konstverk som en géva som Overlimnas och ddrmed far nya
betydelser. Enligt Sven Nilsson (2003) i Kulturens nya vigar grundar det sig i en romantisk syn
pa konsten som baseras pd universalitet och frihet fran intressen som skiljer sig fran
konsumtionssamhdllet, dar allt har ett pris. Men for att konsten ska Overleva i1 en
marknadsekonomi maéste den ha en anknytning till det kommersiella systemet som é&r en

forutséttning for utbytet.

Parallellt med romantiseringen skedde det ett skifte fran traditionellt jordbrukssamhaille till ett
modernt industrisamhélle som mynnade ut 1 ett kapitalistiskt marknadssamhélle. Enligt Nilsson
(2003) priaglades marknadssamhillet av en masspublik som intriffade i samband med de
tekniska innovationerna som gav upphov till begreppet kulturindustri som myntades av
sociologerna Max Horkheimer och Theodor Adorno i “Upplysningens dialektik” ar 1947.
Kulturindustrin grundade sig i den industrialiserade standardiseringen och integrationen pa

konstmarknaden. Med denna industriella upptrappning omformades konstlandskapet, dér nya



produktion- och distributionsprocesser uppstod inom konsthandeln. Industrialismen blev pa sa
sdtt starten pa en intensiv handel av massproduktioner av reproducerade bilder. Tack vare nya
teknologier, sdsom relieftryck, skapades det billiga men detaljerade reproduktioner av
oljemalningar 1 farg. Da reproduktioner var betydligt mer tillgdngliga i form av pris, plats och
kvantitet, vixte intresset sig starkt for denna typ av konst. Som en f6ljd av dessa rorelser kunde
inte de traditionella konstférmedlarna, sasom Konstakademin och konstforeningar, lidngre
tillgodose efterfragan. 1883 Oppnar darfor det forsta konstgalleriet i Stockholm som ytterligare

en forsdljningskanal &t konstens végnar. (Nilsson, 2003)

Idag utgor gallerier en av de centrala aktorerna péd forstahandsmarknaden inom konstférmedling;
en marknad som i sin helhet ségs bestd av tre aktorer; konstnérer, formedlare och kdpare. Sedan
1883 har det tillkommit manga gallerier pd den svenska konstmarknaden. 2019 berdknades det
finnas drygt 700 aktiva konstgallerier 1 Sverige (Konstnédrernas Riksorganisation, 2019). Idag ar
ett vanligt uppldgg hos gallerier att de representerar ett begrinsat antal konstnérer, samt
specialiserar sig pa en viss typ av konstndr, genre och/eller teknik. Relationen mellan konstnér
och galleri bygger pé att galleriet tar provision pa de konstverk som siljs; en provision som
vanligtvis ligger pad 50 procent av priset pa konstverket (Svenska Galleriférbundet, 2021). Med
utgang 1 dessa insikter blir konstgalleriet en motesplats for att sammanfora konstndren med
konsumenten, likt en méklare, som har till uppgift att exponera och marknadsfora konstnérens
verk till en bredare massa. Galleriet agerar dels at konstnirens vignar, dels at den potentiella
besokaren och/eller kdparens. Relationen mellan dessa tre nyckelaktorer utgér dirmed en central
roll 1 att forsta hur samtida konstnérskap skapas och fors ut bland dess betraktare (Konstnirernas

Riksorganisation, 2019).

Trots att gallerier har haft en given plats inom konstféormedlingen de senaste 150 aren, liter nya
uppfinningar och strdmningar ifrdgasatta hur gallerier ska verka och vad deras roll ska vara
framover. Pamela Fletcher (2012) menar daremot att dessa fordndringar inte latit galleriet

paverkas i en allt for stor utstrickning:

Over the twentieth and twenty-first centuries, the gallery system proved to be a resilient and
adaptive form, evolving new standards of interior design, re-mapping the cultural geography
of the urban art market, and adopting new marketing techniques in response to new forms of
art and emerging audiences and technologies. Yet through all of these changes, the primary
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innovation of the 1850s and 1860s—the creation of a dedicated retail space managed by a
professional dealer and hosting a series of rotating exhibitions—has endured as the entirely
familiar form of the commercial art gallery.

De senaste aren har ddremot galleribranschen paverkats drastiskt av digitaliseringens framfart. |
en rapport frdn Konstndrernas Riksorganisation (2019) konstateras det att fysiska gallerier
fortsdtter att minska, 1 en takt om 20 % det senaste decenniet, medan digitala plattformar for
konsthandel okar i antalet och i omséttning. Den arliga utgavan av The Art Market (McAndrew,
2021) noterar dven att andelen av forsdljningen av konst som skedde online dkade fran 9 % till
25 % mellan 2019 och 2020. Undersokningen tog dven fasta pa att 66 % av undersdkningens
deltagare foredrar att ga pa fysisk utstéllning infor ett kop av ett konstverk, medan 22 % foredrog
ett digitalt alternativ. Data fran Konstnédrernas Riksorganisation (2019) stottar tesen om en
okande digital nérvaro bland konstaktorer, och betonar att forsdljningen har okat kraftigt for
manga av de som nyttjat digitala tekniker. En bidragande faktor till den vixande forsédljningen ar
att konstaktorer med enklare medel kan na potentiella kdpare, samt ett hogre engagemang for fler
internationella samarbeten med missor och utstillare. En offentlig utredning frén
Kulturdepartementet (Regeringen, 2018) menar dven att konsumenterna foljt med 1 denna
forflyttning och i storre utstrickning befinner sig pa digitala medier och kanaler nu &n vad de
gjort tidigare. En undersékning av svenskars kulturkonsumtion gjord av Insight Intelligence
(2020) pavisade att den frimsta motivationen till att konsumera kultur digitalt &r tillgéngligheten.
Digitaliseringen har lett till en global distribution och tillgdnglighet av information och
kommunikation. Tillgéngligheten av information har mdjliggjort en Oppenhet och
demokratisering av konstbranschen. Kate Booth (2014) beskriver i sin artikel The
Democratization of Art: A Contextual Approach bland annat att demokratiseringen av
konstmarknaden innebér att en storre och mer varierad grupp av ménniskor borjar engagera sig 1
konst. Nagot som bryter gamla trender dir konstinstitutioner sésom museer och konstgallerier
linge varit en plats for den sociala eliten. Genom att konsten kan visas i sammanhang och pa

platser som tidigare inte var mojliga gors konsten tillgénglig for fler.

Med utgdng i1 denna kunskap vicks frdgor om hur digitaliseringen har paverkat svenska
konstgalleriers funktion och deras dagliga verksamhet. Dessa fragor stirks ytterligare efter ett ar

av Covid-19-pandemin, vilken har bidragit till en digital och virtuell 6vergdng. Denna fordndring
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kommer inte enbart leda till en ny distribution av varor och tjénster utan dven en helt ny

omkonfigurering av konsumtionsprocessen (Massi, 2020).

1.1 Syfte & Fragestiallning

Syftet med denna studie dr att undersoka hur konstgalleriets roll har fordndrats i takt med att
branschen digitaliserats. Undersokningen dmnar till att skapa en djupare forstaelse for hur
gallerier resonerar kring denna fordndring, och pa vilka sitt digitalisering har paverkat galleriets

funktion. Den sammanfattande fragestédllningen lyder darmed:

® Pa vilka sditt har konstgalleriernas funktion som marknadsplats paverkats till foljd av

digitaliseringen?

1.2 Avgransning

Studien avgrénsar sig till den svenska konstgalleribranschen med gallerier som &r verksamma i
storstdderna; Stockholm, Goteborg och Malmé med ett maxantal pd fyra anstillda. Den
geografiska begransningen dr baserad pa att storstiderna dr mer galleritita. Daremot exkluderas
inte den internationella anknytningen dé vissa av gallerierna dven dr verksamma internationellt.
Studien behandlar hur digitaliseringen har péverkat konstgalleriets funktion och dess roll 1
branschen, vilket utgar fran savil ett kultur-som foretagsekonomiskt perspektiv. Vidare studeras
denna verksamhetsforédndring utifran verksamhetsansvariga sdsom grundare eller chefer som har
god insyn 1 verksamheten och branschen. Studien avgrinsas ddrmed frdn 6vriga perspektiv och
intressenter. Vi har dven valt att studera gallerier som har genomgétt eller genomgéar en digital

fordndring med nigon form av digital nérvaro.

1.3 Tidigare forskning

Uppsatsen tar utgangspunkt i hur digitalisering péverkar konstgalleribranschen. Tidigare
forskning har framforallt berort andra delar av konstbranschen och dess pdverkan av
digitaliseringen. 1 upplaga 2 av “Kulturella Perspektiv — svensk etnologiskt tidskrift”
(Petersson-MclIntyre & Sorum, 2016), studeras digitaliseringens paverkan pd kulturkonsumtion.
Artikeln berdr bland annat musikindustrin och kultur 1 bredare termer, men har inte studerat

konstfiltet mer ingdende. Artikeln dr relevant for vér studie da den bidrar med intressanta tankar
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gillande digitalisering och kulturkonsumtion, samt vicker en nyfikenhet att studera denna

utveckling specifikt for konstgalleribranschen.

Amnet digitalisering av konstvirlden berdrs dven i masteruppsatsen “Critical Success Factors
for Starting an Online Art Platform” fran Lunds Universitet (Janzon & Regefalk, 2020).
Uppsatsen dr baserad pé en kvalitativ studie om digitalisering av konstmarknaden, med syfte att
identifiera kritiska framgangsfaktorer for onlineplattformar for konst. De plattformar som
studerades var Artsy, Artnet och Saatchi Art, 1 kombination med enkdtunderlag samt intervjuer
frdn konstndrer och konstaktorer utgjorde en grund for empirin. Studien bidrar till forstaelse for
vilka faktorer konstkonsumenter virdesitter ndr de anvédnder sig av konstplattformar och tar dven

upp den digitala transformation som marknaden genomgatt.

Tidigare forskning vird att lyfta fram &r dven Marissa Enhubers studie “Art, space and
technology: how the digitisation and digitalisation of art space affect the consumption of art”
(2015). Studien diskuterar i vilken utstrickning det digitala rummet for konst demokratiserar,
utbildar och socialiserar hur konst konsumeras, detta genom att analysera tre effekter av
digitisering respektive digitalisering. Enhuber utgér framforallt frdn museers perspektiv.
Eftersom bade gallerier och museer utgér frdn en utstillningsverksamhet &r detta av relevans for
studien, samtidigt som dess kdrnverksamhet skiljer sig at. Med digitaliseringens snabba

utveckling dr studiens relevans nagot begriansad dé studien ar fran 2015.

Den hir studien kommer att berika befintlig forskning genom att bidra till en djupare forstielse
for galleriets roll och utformning med utgédngspunkt frdn den svenska konstgallerimarknaden.
Studien kommer dven att bidra med nya infallsvinklar gdllande digitaliseringens betydelse och

dess effekter pa galleriverksamheten i en samtid praglad av Covid-19-pandemin.

1.4 Disposition

Studien dr uppbyggd 1 sex delar. Uppsatsen inleds med en introduktion av d&mnet genom en
bakgrundsbeskrivning, foljt av en problemdiskussion som avslutas med studiens syfte och
fragestéllning, samt avgransning och tidigare forskning. Detta leder vidare in pa teorikapitlet som

presenterar studiens teoretiska referensram som grundar sig i organisationsfordndring, hot mot
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kérnaktiviteter & kérntillgédngar, digitalisering och det digitala engagemanget inom kultur. |
metodavsnittet diskuteras studiens tillvdgagangssitt och de metodval som ligger till grund for
dess utformning. I det fjarde kapitlet behandlas studiens empiri som bestar av de djupintervjuer
som ger underlag for vidare analys. Dérefter presenteras analyskapitlet som kopplar samman
empiri med teori och begrepp, samt de reflektioner som har uppstatt under studiens gang. Mot
bakgrund av analysavsnittet presenteras de slutsatser som besvarar studiens syfte och
fragestéllning. Avslutningsvis diskuteras studiens kunskapsbidrag, begriansningar och forslag till

vidare forskning.
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2. Teori

I detta teoriavsnitt redogors den teoretiska referensramen som beskriver konstgalleriets
organisatoriska fordndring, hot mot kirnaktiviteter & kdrntillgangar, digitaliseringen och det
digitala engagemanget inom kultur. Det teoretiska underlaget ligger grunden for vidare empiri

och analys.

2.1 Organistionsforandring

Organisationsfordandring som forskningsomréde kan forklaras av Van de Ven och Pooles (1995)
processteori om en organisations fordndringsprocess, vilket dr ett teoretiskt redskap for att
beskriva hur och varfor organisationer fordndras. Processteorin baseras pé fyra teoretiska grupper
som fungerar som byggstenar for att forklara organisationsforandring. Byggstenarna ar livscykel,
-teleologisk,- dialogisk,- och evolutiondr teori. Livscykelperspektivet beror fordndringar i
organisationer som sker i en forutbestimd process. Synsittet utgar frén att organisationen har en
given start och ett efterfoljande slut som drivs fram av naturens gang. Dér organisationen
behdver ga igenom ett antal faser under sin livstid likt ménniskans liv dir vi fods, véixer upp,
lever och gér ur tiden. Det teleologiska perspektivet har sin utgdngspunkt i en organisations
onskan efter ett gemensamt mal och sluttillstind. Det dr en process som inleds med ett missngje,
foljt av sokande, malformulering och till sist en maélimplementing. Teorin beskriver
organisationen som anpassningsbar dir dess fordndringsprocess, 1 jamforelse med
livscykel-synsittet, dr konstruerad. Den dialektiska teorin dr en framvidxande process som
baseras pd de organisationsfordndringar som uppstar genom maktkamper. Konfliktskapandet som
sker mellan intressenter paverkas av olika intressen och konfrontationer. En maktkamp som
baseras pa bade externa och interna motstand. Den evolutionidra teorin &r en foreskriven process
som betraktar istédllet organisationsforandring som en stindig cykel som kontinuerligt utvecklas
och anpassas till omgivningen. Behovet av att stindigt anpassa sig till sin miljo grundar sig i att
organisationer konkurrerar om resurser. Anpassningen blir dirav ett krav for att klara den harda

konkurrensen. (Van de Ven och Poole, 1995)
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2.2 Hot mot karnaktiviteter & karntillgangar

Nér branscher genomgér stora fordndringar uppstar det nya mojligheter och forutséittningar for
organisationerna inom branschen. For att organisationer ska kunna utnyttja dessa mojligheter
menar McGahan (2004) att de forst méste forstd vilka de stora fordndringarna dr. Om foretag
misslyckas med att forstd hur forandringarna kommer att dndra branschen de verkar inom och
vilka konsekvenser det kommer fa pa det enskilda foretaget, kan det leda till ekonomisk forlust

och splittrad branschstruktur.

McGahan (2004) delar upp dessa branschfordndringar 1 fyra kategorier; den radikala,- kreativa,-
mellanliggande- och progressiva forandringen. Dessa fordndringar grundar sig i hot mot
branschens kérnaktivitet och kérntillgangar. Kérnaktiviteter berdr organisationers aktiviteter som
historiskt har genererat vinster och som nu kan hotas av att bli mindre relevanta nér kunder och
andra intressenter introduceras infor andra alternativ. Kérntillgingar omfattar de resurser,
kunskaper och varuméarken som historiskt utgjort organisationens frimsta tillgdngar men som nu
hotas ndr de inte lingre kan skapa samma virde for kunder och andra intressenter. Radikal
fordndring uppstar ndr organisationers kérnaktiviteter sdvdl som kérntillgangar hotas av
foraldring. I detta tillstind kan det forsvaga kunskapen och varuméirket samt organisationens
kundrelationer. Denna radikala omvandlingsprocess intrdder oftast i samband med en
introduktion av ny teknik eller liknande. Denna omvandling sker under en ldngre tidshorisont,
vanligtvis over flera decennier, vilket oftast leder till en omkonfigurering av hela branschen.
Organisationer som befinner sig 1 denna radikala fordndring blir oftast lonsamma under en lingre
tid dd de far tid pa sig att utveckla nya strategier och andra forbéttringar av den befintliga
verksamheten. Historiskt sett har ménga organisationer som genomgétt denna typ av fordandring

ompositionerat sig eller flyttat dver till andra branscher. (McGahan, 2004)

Nér varken organisationens karnaktiviteter eller kdrntillgangar ar hotade kallas fordndringen for
progressiv. Det innebdr att organisationens kérntillgdngar och aktiviteter forblir stabila. Trots
denna stabila fordndringsprocess kan det ske stora fordndringar och forbéttringar 6ver tiden. De
mest 1onsamma foretagsstrategierna under progressiv fordndring innefattar att stegvis bygga upp

resurser och kapacitet for att uppritthalla stabilitet. (McGahan, 2004)
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Den kreativa fordndringen intraffar nér organisationers kérntillgdngar hotas men dess aktiviteter
forblir ofoérdndrade. Det innebér att organisationer méste hantera dessa tillgdngar sé att de uppnér
stabilitet och bibehéller god relation med deras kunder. De mest 16nsamma foretagen under
denna kreativa fordndring dr de som behéller sin marknadsstéllning under en langre tidsperiod.

(McGahan, 2004)

Den mellanliggande fordndringen forekommer nér organisationers kdrnaktiviteter hotas men dess
karntillgdngar behaller sitt virde d4ven om de kan komma till uttryck pa nya sitt. Av alla
fordndringar som behandlas i denna teori, dr den mellanliggande fordndringen mest utmanande.
Detta innebér att organisationer maste bevara sina vérdefulla tillgdngar, vilket man kan gora
genom att exempelvis differentiera sig pd en ny marknad. Genom att organisationer
omkonfigurerar befintliga tillgadngar kan nya vardegenererande mojligheter skapas. (McGahan,

2004)

McGahan illustrerar dessa forhéllanden i modellen Four Trajectories of Industry Change (se

figur 1).

KARNAKTIVITETER

Hotad Ej hotad
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< 1 H - - - - - .. -
o ;E Radikal féréndring Kreativ féréndring
r 4
L
o -
s
—
=
% 3 llanliggand
X 2 Mellanliggande o gm s .
,§ '..ET P Progressiv foréndring

Figur 1: Four Trajectories of Industry Change (Modifierad: McGahan, 2004)
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2.3 Digitaliseringen

Enligt Kairidinen et al. (2017) har digitaliseringen identifierats som en av de viktigaste trenderna
genom tiderna. Ménga forskare likstéller digitaliseringen med den industriella revolutionen vad
giller dess effekter pa foretag och samhélle. Verhouf et al. (2021) har identifierat tre externa
faktorer som motiverar digitaliseringens centrala plats i samtida verksamheter, varav den forsta
berdr utvecklingen av nya tekniker som mdjliggér nya sitt att driva verksamhet och digitala
e-handelsplattformar. Den andra anledningen som Verhouf et al. (2021) framldgger &r att
konkurrenslandskapet har fordndrats i och med digitaliseringens intag. Idag konkurrerar foretag
pa en global nivd och med foretag vars informationskapital kan dversittas fran en industri till en

annan. Den tredje och sista fordndringen berdr konsumentbeteende.

For att kunna undersoka hur den digitala utvecklingen har kommit att paverka verksamheter och
deras sitt att driva afférer, kridvs en forstaelse for hur digitaliseringen kan komma till uttryck
genom olika digitala processer. Digitalisering som begrepp har ménga olika definitioner och
bendmningar. Verhouf et al. (2021) har studerat &mnet och sammanfattar de digitala

utvecklingsprocesserna i tre steg; digitisering, digitalisering och digital transformering.

Digitisering &r det forsta steget och innefattar processen av att konvertera analog information till
digital sadan. Processen innebdr vanligtvis att man dndrar sittet pa vilket information hanteras,
sdsom Overgangen fran fysiska till digitala kvitton, men paverkar inte de vérdeskapande
aktiviteterna 1 sig. Digitisering ar ett verktyg for att genomfora digitalisering. Enligt Kairidinen
et al. (2017) hénvisar digitaliseringen och digital transformation till férdndringarna i samband
med tillimpningen av digitala tekniker. Verhouf et al. (2021) beskriver digitalisering som ett
medel dir digitala tekniker kan nyttjas for att fordndra, forbéttra och optimera redan existerande
verksamhetsprocesser. Sddana fordndringar kan exempelvis berora foretagets kommunikation,
distribution och hantering av afférsrelationer. Digital transformering beskriver sittet som digitala
tekniker kan bidra till nya affairsmodeller och sitt for foretag att skapa, finga och leverera vérde.
Digital transformering kan paverka den enskilda firmans arbetsuppgifter, arbetsroller och
virdeerbjudande, men ocksa sittet en hel bransch verkar. Digital transformation hérrdr till en
omfattande och djupgdende omvandling som sker nir ett foretag genomgér en digitalisering av

verksamheten. (Verhouf et al., 2021)
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Kaéiridinen et al. (2017) menar att digitalisering bidrar till fordndring pa flera olika nivder, allt
frdn organisationsniva till samhéllsniva. Det paverkar bade affarsmiljoer och foretagens sitt att
arbeta. Det utgdr en ny dimension som organisationer maste forhalla sig till. Risken med att inte
lata verksamheten digitaliseras ar att foretaget inte kommer att 6verleva pa den konkurrensutsatta
marknaden. De institutioner som plockar upp digitaliseringen snabbast och under en lédngre tid
kommer att vara de som har auktoritet i framtiden. Enligt Rachinger et al., (2018) medfor dock
digitalisering en hel del utmaningar, sdésom snabba teknologiska fordndringar, 6kad komplexitet,
nya juridiska krav och forandrade kundpreferenser, vilket bidrar till att foretag manga ganger kan
kdnna sig osdkra vid implementeringen av digitala tekniker. Vidare framhiver Gerald et al.
(2014) att manga foretag missar att reflektera 6ver hur de digitala teknologierna kan anvéndas

strategiskt for att fordndra och utveckla verksamheter och arbetssitt.

Kédridinen et al. (2017) har utvecklat en modell som beskriver effekterna av digitaliseringen,
vilka dr intern effektivitet, externa mdjligheter och disruptiva fordndringar. Den interna
effektiviteten berdr de forbéttrade affiarsprocesserna genom eliminering av manuella steg som
mojliggér hogre effektivitet, automatisering, kvalitet och konsekvens. Applicering av digitala
medel och integrering av data dr ett sitt att bidra till forbéttrade affdarsprocesser. De externa
mdjligheterna innebér nya affirsmdjligheter genom nya tjanster och avancerade erbjudanden till
kunden. Den sista komponenten, disruptiva fordndringar hérleder till férdndringar som sker 1

verksamhetsmiljon med dndrade yrkesroller och affarsmodeller.

Sociala medier utgér en stor del av dagens digitala tekniker som har dkat exponentiellt. Enligt
Piancatelli, Massi & Vocino (2020) verkar sociala medier utifran ett pragmatiskt socialt motiv
som tilliter anvdndare och kunder att halla kontakten med andra och organisera sociala
aktiviteter. P4 ett djupare plan bidrar det till en kdnsla av tillhérighet och tillfredsstéllelse. Nar
dessa sociala nétverk tillater kunden att uttrycka sina kénslor, vdrderingar och 6nskningar
genererar det vardefulla insikter till foretag som syftar till att forbdttra sina virdeskapande
affarsprocesser. Detta dr ndgot som foretag kan dra nytta av for att moéta nya kundbehov och
trender samt stdrka kundrelationer. P4 grund av avancerad teknik kan organisationer forstdrka sin

dialog med bdde befintliga och potentiella kunder. Utifrdn sociala medier gar det att skapa ett
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ekonomiskt och socialt virde som baseras pa den transparens i konversationen med fler

kontaktpunkter. (Piancatelli, Massi & Vocino, 2020)

2.4 Digitalt engagemang inom kultur

Walmsley (2015) belyser digitalt engagemang inom konstsektorn som ett fenomen som har
dgnats stort intresse de senaste dren. Mycket av den befintliga forskningen har studerat
fordelarna med digitalt engagemang som har stor betydelse for kunder, konstnérer,
konstinstitutioner, marknadsforare och kulturpolitiker. Digitalt engagemang inom konsten kan
relateras till relationsmarknadsforing. Begreppet engagemang beskriver Tepper (2008) som att
lasa upp, involvera och orsaka”. Denna definition stimmer bra in pd de kunder som aktivt
ansluter sig till konst for att upptécka nya betydelser, stilar, genrer etc. Digitalt engagemang har
bland annat varit ett overgripande mal for utvecklingen av digitala kanaler som skapar ett tydligt
sammanhang for aktivitet. O’Sullivans (2010) menar att det dr det digitala engagemanget och
interaktiviteten som gor det mojligt for konstinstitutioner att uppritthdlla och forbattra
konstupplevelsen. Conner (2008) menar att digitalt engagemang kan demokratisera den kreativa
dialogen, bidra till samskapande och 6ka kundernas kontextuella insikter. Digitalt engagemang
via digitala kanaler kan darfor bidra till ett djupare och mer relationellt engagemang med

kunderna (Walmsley, 2015).
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3. Metod

I nedanstdende kapitel redogors studiens tillvigagangssdtt som inleds av uppsatsens
forskningsdesign och undersékningsmetod. Vidare presenteras datainsamlingsmetoden, urval
samt bearbetning. Uppsatsen lyfter dven det etiska évervigandet och det kritiska synsdttet pd

metod.

3.1 Forskningsdesign och undersékningsmetod

Studien bygger pa en kvalitativ forskningsmetod som baseras pd djupintervjuer med ett antal
fallorganisationer. Den kvalitativa metoden syftar pa att redogéra hur konstgalleribranschen har
fordndrats 1 takt med digitaliseringen och pé vilka sitt det paverkat konstgalleriets funktion och
verksamhet. Den kvalitativa metoden dr vald utefter studiens komplicerade och subjektiva
karaktdr som kréivs for att forstd den vérld organisationer sjilva har skapat och som de verkar i.
Studien utgédr frdn ett tolkningsinriktat perspektiv som beskriver forstaelsen for den sociala
verklighet som skildrar hur ménniskor tolkar sin verklighet. Eftersom den kvalitativa forskningen
ar mindre regelstyrd i jimforelse med den kvantitativa metoden, mdjliggor det en storre
subjektivism och fritt tolkande for forskaren. Det tolkande synsittet kan dven hérledas till
hermeneutiken for att forsoka tolka och fOrstd respondenternas egna upplevelser av

digitaliseringen och dess paverkan pa konstgalleriverksamheten. (Bryman & Bell, 2017)

Vi har valt att anvédnda en fallstudie som forskningsstrategi vilket beskrivs enligt Bryman & Bell
(2017) som en intensiv och detaljerad granskning av en individ, organisation eller hindelse. Valet
av forskningsmetod baseras pa att studien avgrénsas till en viss specifik bransch riktad till ett
antal aktorer som ldmpar sig for att kunna fa djupgdende kunskap om dmnet man studerar, det
vill sdga hur digitalisering péverkat galleriverksamhetens funktion. Med en fallstudie menar
Denscombe (2018) att fokuset ligger pa fragor som ger svar pa hur och varfor for att forverkliga
kontexten. Svarigheten med en fallstudie ar att uppnd generaliseringsbara resultat ddremot anser

vi att valet av att studera flera aktdrer gor det mojligt att hitta vissa monster och synergier

(Bryman & Bell, 2017).
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Studien utgar frin det induktiva angreppssittet for att redogora forhdllandet mellan teori och
forskning. I den induktiva ansatsen dr teorin resultatet av en forskningsinsats, ddr det utgar fran
observationer fran verkligheten som genererar det teoretiska underlaget. Det gor att
datainsamlingen dr en pagaende process som stindigt formas och omformas. Eftersom studien
vixte fram som en reaktion pa digitaliseringens utrymme i samhéallsdebatten och dess infiltrering
1 konstbranschen, genomfordes forskning for att hitta etablerade teorier som grund for studiens
syfte och insamling av empiri. Vi gjorde dérefter justeringar av de valda teorierna for att koppla
an till de observationer som tillkom under forskningsprocessen. Vixlandet mellan teori och
praktik beskriver studiens induktiva angreppssitt utifran en iterativ arbetsprocess. (Bryman &

Bell, 2017)

3.2 Datainsamling

3.2.1 Litteraturinsamling

Det insamlade materialet for studiens inlednings-och teoriavsnitt utgors bland annat av relevanta
nyhetsartiklar, rapporter, avhandlingar och bocker. Materialet samlades in genom att sdka pa
nyckelord sdsom “digitalization”, “digitization”, “digital transformation”, “art gallery”,
“organizational change”, “organization” och “strategy” 1 online-databaser sdsom Lunds
universitets biblioteknédtverk, LUBsearch och Google Scholar. Det genomférdes dven en
motsvarande sokning pd svenska for att utga frdn den svenska kontexten. Vid granskning av
materialet lades stor vikt pd kéllans motiv och tidpunkt for publicering for att sdkerstélla kéllans
relevans. Eftersom den digitala utvecklingen som studien beror gér snabbt framat &r en stor del
av kéllmaterialet nyligen publicerat, d& mycket forskning kring digitaliseringen och dess

paverkan pé konstbranschen har tillkommit de senaste aren.

3.2.2 Intervjuer

Det empiriska materialet grundar sig pad kvalitativa semistrukturerade intervjuer med atta
respondenter verksamma inom den svenska konstgalleribranschen. Enligt Bryman & Bell (2017)
mojliggdr kvalitativa intervjuer en storre flexibilitet i genomforandet av intervjuerna dar
respondenterna fir utrymme att rora sig 1 olika riktningar och prata 6ppet om sina upplevelser for

att ge svar pa de olika frigorna. Intervjuerna &r upplagda efter en semistrukturerad form vilket

22



innebdér att vi anvénde en intervjuguide (se bilaga 1) dir frigorna redan var definierade men dér
respondenten hade stor frihet att besvara intervjufragorna pa sitt sétt. Intervjuerna kan darfor i
stor utstrickning avvika fran intervjuguiden med mdjlighet till f6ljdfragor och annan form av
uppfoljning. Trots intervjuernas méngsidiga karaktir, utgjorde intervjuguiden ett viktigt underlag
for att sdkerstdlla att alla omraden técktes for att ha mojlighet att besvara studiens syfte och
fragestéllning. Darfor anser vi att det var viktigt att ha samma utgéngspunkt i fragorna for
vardera intervju men att ocksd uppmana varje respondent till att tinka fritt for att kunna delge
information som vi inte kunnat forutse. Intervjufrdgorna baseras pa framtagna teorier och ovrig
data for att se till att frigorna ger tillrdckligt med underlag for att besvara studiens syfte och

fragestéllning samt ge en djupare forstéelse kring fallet. (Bryman & Bell, 2017)

Infor intervjuerna hade vi kontakt med alla gallerier som studien undersoker.
Intervjuforfragningar skickades ut via mejl till varje medarbetare eller chef for respektive galleri.
Efter mejlkorrespondensen bestimdes mdten som skedde digitalt, antingen dver Zoom eller
telefon och 1 enskilt fall pa plats. Detta tillvigagangssétt ansags lampligt med tanke pé
spridningen av Covid-19-pandemin, samt tidsaspekten och det geografiska avstdndet mellan
gallerierna (Bryman & Bell, 2017). P4 grund av studiens begrinsade tidsomfattning valde vi att
genomfOra intervjuerna separat. Varje intervju spelades dven in for att sikerstilla att alla detaljer
dokumenterades samt transkriberades. Det transkriberade ljudmaterialet var avgorande for att

alla skulle fa ta del av intervjumaterialet som underlag for vidare analys.

Fallféretag Respondent Befattning
Galleri 1 Respondent 1 Gundare
Galleri 2 Respondent 2a & 2b Agare a & Agare b
Galleri 3 Respondent 3 Marketing director
Galleri 4 Respondent 4 Grundare
Galleri 5 Respondent 5 Grundare
Galleri 6 Respondent 6 Grundare
Galleri 7 Respondent 7 VD

Tabell 1. Sammanstdllning av gallerier & respondenter
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3.3 Urval

Konstgallerierna som studieobjekt valdes baserat pa ett malstyrt urval utefter forskningens mal
och syfte som bygger pd den forskningsfriga som har formulerats. I kombination med ett
beddomningsurval som baserades pé ett antal utvalda kriterier som fallorganisationerna behdvde
uppfylla. Kriteriet var att gallerierna ska ha genomgétt eller genomgar en digital fordndring med
nagon form av digital ndrvaro, exempelvis ett Instagram-konto och/eller hemsida som uppdateras
regelbundet. Ndgot som hade stor betydelse for att kunna undersoka digitaliseringens paverkan

pa galleriverksamheten och dess funktion. (Bryman & Bell, 2017)

En stor utmaning som den kvalitativa forskningen stélls infor dr urvalets storlek. Att veta i vilken
omfattning och hur ménga som ska intervjuas for att uppnd en mittnad i det empiriska
underlaget. P4 bas av det mélstyrda urvalet tog vi beslutet att genomfora sju intervjuer med
grundare/verksamhetsansvariga fran respektive galleri som med dess goda insyn kunde ge svar
pa vara fragor kring digitaliseringens paverkan pa verksamheten och dess funktion. Detta kdndes
rimligt 1 tanke pd studiens omfang och tidsbegrinsning, vilket grundar sig 1 ett
bekvémlighetsurval. Vidare lyfts fragan om representativitet bland de utvalda respondenterna
och fallforetagen. Representativitet innebir att urvalet ska representera en bred massa, men detta
ar inte av avgorande betydelse vid den valda metoden. Istéllet bor ett medvetet och malstyrt urval
prioriteras, vilket innebér att respondenterna i storre grad ska identifiera sig med syftet med
undersokningen. Med utgang i detta gar det att argumentera for att studien inte kriver en stor

méngd och/eller bredd av respondenter. (Bryman & Bell, 2017)

3.4 Bearbetning av material och analysmetod

Datainsamlingen utgdr frdn en teoretisk grund dér datan har analyserats utifrdn den teoretiska
referensramen. Teorierna har valts pad basis av deras formaga att ge stod till att utreda
fragestillningen. Teorierna om organisationsfordndring syftar till att forklara pa vilka sétt
konstgallerier paverkats av digitaliseringen och hur de resonerar géllande detta, medan
karnaktiviteter och kérntillgdngarna ger oss mdjlighet att studera konstgalleribranschen pé ett
djupare plan. Digitaliseringen bidrar till att forklara pa vilka sétt gallerierna valt att integrera

digitala tekniker 1 sina verksamheter, varav digitalt engagemang dr en central del i forstéelsen av
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detta. Den teoretiska analysen hjélper oss pé sa sitt fa en dvergripande bild av materialet och en

tydlig koppling till de teman som studien beror.

Det insamlade materialet har bearbetats med hjélp av kodning. Enligt Bryman & Bell (2017) ar
kodning ett vanligt verktyg i den kvalitativa forskningen for att skapa ordning och struktur i det
insamlade materialet. Kodning dr en process déir datan sorteras och bryts ner i1 olika
bestandsdelar som verkar vara av teoretisk vikt eller av praktisk betydelse for studien. Genom att
kategorisera och konceptualisera datan pd detta vis dr det léttare att identifiera vissa tydliga
teman som blir ett viktigt underlag for vidare analys. Eftersom studien utgar fran
semistrukturerade intervjuer bidrog det till mer innehallsrika svar med en storre variation dir vi

kunde hitta vissa dterkommande monster, likheter men dven skillnader.

Kodningen ar ett mycket effektivt medel men vissa kritiker menar att kodning kan leda till en
uppdelning av datainnehdllet som gor att respondenternas narrativa berittelse gar forlorat
(Bryman & Bell (2017). Detta kan kopplas till representationsproblemet som Ahrne och
Svensson (2015) behandlar. Det innebér att studien inte kan representera alla delar av materialet
utan det maste ske en reducering av datan for att ta fram det mest visentliga. Bryman & Bell
(2017) menar att oberoende vilken analytisk strategi som forskaren viljer att tillimpa ar det hur
man teoretiserar i relation till sin data som det far betydelse, vilket var utgangspunkten nér vi

sallade materialet.

3.5 Etiskt 6vervagande

Det etiska perspektivet utgdér en central roll av de kvalitativa forskningen, framforallt vid
behandlandet av enskilda individer som studeras. For att sdkerstélla att studien uppfyller vissa
etiska krav och regler, utgick vi fran ett antal etiska principer; informationskravet,
samtyckeskravet, konfidentialitets-och anonymitetskravet och nyttjandekravet. Informations-och
samtyckeskravet innebér att forskaren ska ge tillrdckligt med information till de medverkande
om studiens syfte, anvindningsomrdde och olika moment vilket skickades ut i mejlet innan
intervjutillféllet. I mejlet framgick dven att deltagandet var frivilligt dér intervjupersonen hade
riatt till att avbryta sin medverkan ndr som helst under processen. Konfidentialitets-och

anonymitetskravet innebdr att alla uppgifter om respondenterna behandlas med storsta mojliga
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konfidentialitet dédr inget uteldmnas till obehoriga. For att inte identifiera de olika
intervjupersonerna valde vi att bendmna varje galleri och respondent for exempelvis “Galleri 17
och “Respondent 1” for att erhalla anonymitet och integritet. Detta gor det dven mdjligt att
respondenterna kan mer Oppet uttala sig om sina upplevelser och asikter som annars hade
uteldmnats. Vi maste dven sdkerstdlla att all insamlad data fran intervjuerna anvédnds enbart i

forskningssyfte och inget annat for att uppfylla nyttjandekravet. (Bryman & Bell, 2017)

3.6 Metoddiskussion

For att etablera och utvirdera kvaliteten 1 studien utgér vi fran tva typer av kvalitetskriterier;
dkthet och trovirdighet (Bryman & Bell, 2017). Enligt Guba & Lincoln (1994) bygger studiens
dkthet pa principen att det ska ge en sa trovirdig bild som mgjligt av de fenomen som studien
behandlar. Utmaningen med att studera ett antal personer som besitter chefsroller &r att det kan
resultera i en viss subjektivitet och lojalitet gentemot galleriet som kanske inte representerar
andra intressenters bild av verksamheten. Risken blir dirmed att respondenterna uteldmnar viktig
information for att skydda verksamheten. Genom att lata respondenterna vara anonyma kan
denna risk minskas. Galleriverksamheten dr dock en tacksam organisation i den bemérkelsen att
den oftast dr smaskalig och platt med begrdansad personalstyrka. Darfér kan respondenternas
tolkningar och uppfattningar ge en trovérdig bild dver verksamheten och dess position i den
storre branschkontexten. Det gar dock inte att undgd att studien baseras pd empiri som é&r

insamlad fran intervjupersoner dir dess véarderingar och subjektiva svar kan paverka resultatet.

Trovirdighetskriteriet innehaller fyra underkategorier som é&r fillforlitlighet, overforbarhet,
pdlitlighet och konfirmering. Tillforlitligheten handlar om att beskrivningen av den sociala
verkligheten kan formas péd flera tinkbara sétt. Vara beskrivningar dr det som avgdr studiens
tillforlitlighet. For att styrka tillforlitligheten och minska risken for feltolkning lyssnade vi pa det
inspelade materialet ett flertal gdnger. Eftersom den kvalitativa forskningen gar ut pa att na ett
djup snarare an en bredd &r det viktigt att &ven behandla studiens overforbarhet som handlar om
hur resultaten kan 6verforas till en annan kontext. For att uppna palitlighet i studien redogors de
val vi har gjort under processens gang under detta metodavsnitt. Att konfirmera innebér att vi

som forskare inte later vara personliga vérderingar och uppfattningar paverka utférandet och

26



slutsatserna 1 den man det gér. Att uppné en fullstindig objektivitet i1 sin forskning &r svar men

for att styrka konfirmeringen forsokte vi ha ett kritiskt forhallningssitt. (Bryman & Bell, 2017)
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4. Presentation av konstgallerier

1 detta kapitel presenteras det empiriska underlaget utifran respektive studieobjekt.

Empirin bestér ut av djupintervjuer med sju olika konstgallerier fran Sveriges tre storstider;
Stockholm, Goteborg och Malmd. Samtliga gallerier sdljer exklusiv originalkonst och 1 vissa fall
grafiska tryck i begrdnsade upplagor. Gallerierna har alla en webbsida som dr sammankopplad
med galleriets digitala medier. Respondenterna for respektive galleri har god insikt 1

verksamheten och dr huvudansvariga for verksamhetsutveckling och forséljning.

Fallféretag Respondent Befattning
Galleri 1 Respondent 1 Gundare
Galleri 2 Respondent 2a & 2b Agare a & Agare b
Galleri 3 Respondent 3 Marketing director
Galleri 4 Respondent 4 Grundare
Galleri 5 Respondent 5 Grundare
Galleri 6 Respondent 6 Grundare
Galleri 7 Respondent 7 VD

Tabell 2. Sammanstillning av gallerier & respondenter

4.1 Galleri 1

Galleri 1 grundades 2015 utanfér Malmo och specialiserar sig pd samtida konst. De siljer konst
genom deras fysiska galleri och pa deras hemsida, samt via de digitala
konstmaékleriplattformarna Artsy och Artworks som é&r plattformar for att tillgédngliggbra och
sélja konst pa nitet. Utover det fysiska galleriet driver de dven en digital konstakademi, i vilken

konstnérer ger korta utbildningar 1 deras specifika stil och teknik.

Galleriet har tva anstillda, varav bada dr medgrundare utan ndgon tidigare erfarenhet av

galleribranschen. Under intervjun framkommer det att bristen pd erfarenhet av branschen é&r
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nagot de anser vara en viktig tillgang, da det latit de differentiera sig gentemot andra gallerier. De

siger:

Vi har tidigare jobbat med events, marknadsforing och liknande saker, saker som dr vitt
skilda (konstbranschen) vilket har inneburit att vi har kommit in i branschen med en helt
annan approach och instdillning dn de flesta andra gallerister, att inte sdga alla andra. Vi
ser saker pd ett annat sdtt och prioriterar sd klart vildigt annorlunda ocksad.
(Respondent 1, 2021)

For galleriet har de digitala strategierna varit en viktig del av affarsidén, och de beskriver det
som att det digitala har varit det som mojliggjort att de kan halla pd med det de gor idag. Utan
deras digitala styrka, sédger de, hade de troligtvis inte kunnat representera etablerade konstnirer
fran hela vérlden. Respondenten tror att det hade tagit dem artionden att etablera sig pé
marknaden om de inte hade nyttjat digitala hjadlpmedel, i och med att de gick in i branschen utan

kontaktnéat och erfarenhet.

Jag skulle sdga att valet av att integrera digitala strategier som en del av var affirside
uppstod ur en ganska krass och rationell ekonomisk kalkyl. Hur marknadsfor vi oss bdst
for billigast peng? Hur exponerar vi vdr konst for sa mdnga mdnniskor som mdjligt pad ett
sd effektivt sdtt som mojligt? Hur far vi riktigt bra konstndrer att vilja stilla ut i vdrt
galleri? Det var de stora frdgorna de forsta dren. Den digitala fordndringen har
mdjliggjort vdar starka roll pa marknaden. Vi hade varit ett litet anonymt kvartersgalleri
om Vi inte hade haft den digitala styrkan. (Respondent 1, 2021)

Integrationen av hemsida och digitala medier, framforallt Facebook och Instagram, 6ppnade upp
for fler séljkanaler och var ett billigt sétt att marknadsfora sig pa. De olika kanalerna tjanar olika

syften, vissa som relationsbyggande och andra som séljdrivande.

Hemsidan dr var primdra kommunikationskanal som driver trafik till galleriet. Facebook
utgor vart lokala kommunikationsverktyg och Instagram den globala. (Respondent 1,
2021)

Pa frdgan om hur de ser pa relationen mellan det fysiska och digitala betonar de att samspelet &r
en viktig del, och det giller samtliga delar av verksamheten. Relationen mellan det digitala och
det fysiska gjordes sérskilt tydligt dd Covid-19-pandemin péverkade den fysiska verksamheten

negativt, med minskande besoksantal under ndgra veckor, samtidigt som de digitala
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konstutbildningarna vixte desto storre. Galleriet identifierade dven att de personer som faktiskt

kom till det fysiska galleriet till stor del hade haft en forsta interaktion genom nagon av deras

digitala kanaler.

De har gjort ndgon slags sékning innan de kommer in; de har antingen gjort en googling
eller en Instagramsokning. Sa kanske vi har kommit upp i ndgot flode ndagonstans. Precis
som ndr de ska kopa ndgot annat sd jaimfor folk och fattar beslut. Mer dn 90 % av alla
vdra konstinkop foregds av digital research. (Respondent 1, 2021)

Enligt galleriet utgdr den fysiska platsen fortfarande en viktig pelare av verksamheten, och de
tror att det &r en bra bit kvar innan branschen kommer att ga over helt till digitalt. Trots att den
fysiska platsen &r fortfarande viktig, menar de att det frimst har att gora med hur den
traditionella branschstrukturen ser ut. Branschstrukturen paverkar dven hur de forhaller sig till
prissittning och pristransparens. Respondenten resonerar kring deras egna strategi av att skriva

ut priser gentemot de gallerier som viljer att inte gora det och séger:

[...]Det finns ganska manga i branschen som hdller pd med dold prissdttning, och ska
jag vara helt drlig tror jag att de gor det bara for att de inte vet bdttre. Jag tror inte de
gor det for att de sitter och liser samma rapporter som jag goér om hur man driver
forsdljning online och vad som dr viktigt for att en kund ska lita pd en
forsdljningsplattform och liknande. Vi fattar vara beslut pa vitt skilda grunder, att forsoka
sdlja ndgot online och inte skriva ut priset om man inte kommer frdn ett konstgalleri eller
museumbakgrund, dr totalt vansinne. (Respondent 1, 2021)

Naér de forst holl pé att etablera sig var prissdttningen en friga som upptog mycket av deras tid,
men allt eftersom har de funnit sin plats och menar att diskussionen framforallt handlar om
forlegade idéer. Diaremot kom de att uppmérksamma hur anvindandet av digitala tekniker nu kan
gora att konstndrer sjdlva kan skdta sin forsédljning pa egen hand - nagot som indirekt kan hota

galleriets funktion som formedlare.

Den digitala utvecklingen har nu mojliggjort att konstndrerna sjéilva kan enkelt driva sin
egen forsdljning. Var storsta konkurrens dr ju inte fran andra gallerier utan frdn de
konstndrer vi representerar. For att egentligen, folk vill inte bara kopa en tavia, utan de
vill kbpa en viss tavia fran en viss konstndr. Dérfor dr det viktigt med ett nédra samarbete
med konstndrerna. Jag ser inte konstverken i sig som det viktigaste utan konstndren som
jag representerar - konstndren dr varumdrket. (Respondent 1, 2021)
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4.2 Galleri 2

Galleri 2 dr ett véletablerat och internationellt konstgalleri i centrala Malmo som grundades i
JonkSping ar 1967. Det ar ett familjedgt foretag, ddr familjen har drivit galleriet i1 tre generationer
och har i1 dagsldget totalt fyra anstdllda. Respondent 2a:s roll inom foretaget varierar fran att
skdta leveranser, fakturor till forséljning, medan respondent 2b framst arbetar med kundkontakt
och forséljning savdl som med galleriets hemsida, sociala medier och dess
konstmaékleriplattformar. Galleriet borjade som ett litet konstgalleri med sma svenska konstnérer
till att idag vara en stor konstférmedlare pd den internationella marknaden. Galleriet sag
mdjligheterna med digitalisering redan for 25 &r sedan dér galleriet sag internets framtag som en
bidragande faktor for denna fordndring. Galleriet etablerade tidigt en hemsida dér den storsta
delen av forsdljningen sker. Redan &r 2013 gick galleriet med 1 konstmékleriplattformen 1stDibs
som &r en av de vérldsledande plattformarna for gallerister att sélja konst via. Idag siljer de konst
via fem olika konstplattformar, bland annat via Artsy. Med foretagets internationella stéllning ser
de digitaliseringen som avgdrande for att kunna exponera och marknadsfora konstverken och na

en bredare publik.

Konst som sdljs utomlands star for mer dn 80-90 % av vdr forsdljning. Vi har insett, for
att nd ut till den bredare massan och 6ka forsdljningen mdste vi jobba mer och mer
digitalt. (Respondent 2b, 2021)

Respondenterna pépekar hur konstbranschen linge har uppfattats som konservativ och trogrorlig.
Men dér den digitala utvecklingen har borjat skaka om gamla strukturer och 6ppna upp for en
storre transparens. Transparens dr ndgot som respondenterna menar dr genomgéende 1 branschen,
framfGrallt nir det géller prisstrategin. Respondent 2b menar att sitta ett pris pa konstverk har
lange varit galleristens enskilda uppgift som har faststdllt forséljningspriset, oftast i samradd med
konstndren. Men med dagens digitala teknik har detta tillgéngliggjort stora méngder information
vilket gor att kunden kan bilda sig en egen prisbild vad saker och ting kostar. Nagot som var
svarare forr dd kunder fick utgéd fran word-to-mouth for att bilda sig en prisuppfattning. Detta

medfOr en storre pristransparens dar kunden kraver vetskap och information om priset.

Det finns madnga fordelar med en okad transparens i branschen men det finns vissa
negativa aspekter. Eftersom mycket av forsdljningen sker online har kunden ett littare
forhandlingsutrymme, ddr det blir mindre kdnsligt att sitta framfor en skdrm och
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forhandla om priset. I det har det skapats en storre anonymitet. Mdnga av vdra kunder
koper fran de olika konstplattformarna ddr vi inte har ndgon aning om vilka de dr.
(Respondent 2b, 2021)

Galleriet anser att det har skett ett storre skifte fran det fysiska till det digitala i mdtet med
kunden. Galleriet anvéinder sig av sociala medier sdsom Facebook och Instagram som ett sitt att
bygga relation med bade befintliga och potentiella kunder. Det har blivit ett effektivt forum att
prata om konstverken och konstnédrer samt berdtta om dess historier. Respondenterna menar att
de inte dr nagra direkta fOrsdljningskanaler utan mer ett sétt att halla kontakten med
konsumenten. Att arbeta med digitala kanaler har &dven visat pa ett storre intresse hos den éldre
generationen, vilket kan wuppfattas som kontroversiellt. Respondenterna menar att
digitaliseringens framfart och Covid-19-pandemin har lett till att den &ldre kundgruppen har
végat handla pa nitet, ddr deras frimsta kundgrupp befinner sig i dldrarna 40-80 &r. De menar att

digitaliseringen har snare 6ppnat upp for att den dldre konsumenten har végat handla pé nétet.

Aven om det digitala har fétt ett starkare fotféste i verksamheten anser respondenterna att det
fortfarande efterfragas en fast punkt som skapar trygghet for kunden. Men det dr mer en fraga
om hur den fysiska platsen kommer utnyttjas 1 framtiden och hur de skiftande
konsumtionsmonstrerna  kommer att péverka den fysiska verksamheten. Respondenterna
likstéller galleriverksamheten med detaljhandeln dir butikerna fungerar mer som ett provrum,

déar konsumenten provar i butik och gar hem och k&per online.

Vi kan sjdlvklart inte jamfora konst med kidder men det dr lite samma princip. Kunder
gdr pd mdssor och utstdillningar men képer oftast sin konst pd ndtet. (Respondent 2b,
2021)

Hen fortsétter:

Jag tror att detta nya kosumtionsbeteende dven kommer pdverka hur vi anvdinder var
fysiska miljo. Vi kommer formodligen att cirkulera runt pd ett helt annat sdtt. Popups,
vernissager och tillfilliga utstillningar i olika stdder for att oka flexibiliteten. Vi kommer
nog inte vara lika beroende av att vara pd samma stille hela tiden, jimfort med det
konservativa synsdttet att du har ett galleri pd en plats, ddr alla utstillningar sker.
(Respondent 2b, 2021)

Respondenterna menar att gallerier idag som har arbetat pa det traditionella séttet miste anpassa

sig efter dagens digitaliserade varld. Det tydliggérs da mindre lokala gallerier i Sverige borjar
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forsvinna och allt fler etableras i storstiderna for att det ska bli ekonomiskt hallbart.
Respondenterna  forklarar att mycket av denna omstéllning har paskyndats av
Covid-19-pandemin. De menar att ménga aktorer har fatt en rejdl tankestéllare d4& ménga
traditionella gallerier som tidigare har ifrdgasatt varfor de ska ldgga resurser pa

onlineutstillningar och olika digitala kanaler, ser nu méjligheterna.

Jag skulle sdga att forutsdttningarna har aldrig varit bdttre. Det finns flera fantastiska
konstplattformar och digitala kanaler samt att du kan gora tillfilliga utstillningar i olika
stdder tack vare det stora utbudet av tomma lokaler. (Respondent 2a, 2021)

4.3 Galleri 3

Galleri 3 &r baserade i Stockholm och ir ett av Sveriges ledande konstgallerier for samtida konst.
De har funnits sedan 1978 och har idag fyra anstillda. Foretrddaren som vi fick prata med
anstélldes 2019 och fick da titeln Marketing Director, en tjénst som tidigare inte funnits. Sedan
dess har arbetet handlat om att utveckla galleriets digitala plattformar och kanaler, d& dessa
uppgavs vara bristfalliga badde vad géllde informationen som fanns pa sidorna men ocksé hur det
kommuniceras genom dem. Respondenten papekar diarfor véardet av den digitala satsningen vilket
har visat pa ett 6kat kundengagemang, dir deras nédrvaro pd deras sociala medier har 6kat med
200 %. Dock menar respondenten att den fysiska ndrvaron finns kvar som en del av deras

kirnverksambhet.

Digitaliseringen har pdaverkat vdr verksamhet till viss del, men vdr fysiska utstillning dr
fortfarande kdrnan i var verksamhet. Ddr vi hjdlper vdara konstndrer att komma ut i
konstbranschen  for att exponera deras nyproducerade verk. Det fysiska
utstdllningsarbetet finns kvar men vi kommunicerar pd ett helt annat sditt.

(Respondent 3, 2021)

Respondenten upplever att anvindningen av digital teknik inom branschen ar en del 1 en storre
rorelse och omfattar allt ifrdn digital konst, sésom Non-fungible tokens, till hur folk ser och tar
till sig konst. Galleriet kan dock inte vittna om att kdpbeteendet hos kunderna skulle ha
fordndrats 1 samma takt, och betonar att det fortfarande 4r det fysiska galleriet som drar mest
kunder trots att de erbjuder konst genom savél sin hemsida som Artsy. Galleriet upplever dock
att det dr en stor skillnad mellan de konsumenter som befinner sig online och de som kommer till

det fysiska galleriet. Detta tror respondenten beror pa att det framforallt &r dldre kunder som
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besoker galleriet, medan de yngre tenderar att stanna online. Eftersom galleriets frimsta
kundgrupp dr 70 ér eller dldre, har de digitala kanalerna gjort att man kan nd den yngre
mélgruppen som kan betraktas som nésta generations konstkOpare. En av de storsta
utmaningarna inom det digitala sdgs vara att skapa en relation till konsumenterna, d& det ar en
bransch som kan framstd som lite pretentidos och snobbig. Det ménskliga motet &r ddrmed en

viktig del i att bygga relation och formedla en historia, ett konstnérskap och allt som hor drtill.

De sociala kanalerna som anvénds dr framst Instagram och Facebook, vilket galleriet anser ar
medium som har infiltrerats i hela konstgalleribranschen. Kommunikationsmedel som har blivit

allt viktigare 1 takt p&d pandemin trots att den fysiska ndrvaron dr en viktig komponent.

Med pandemins intdg och ett drop i besoksantalet behovde vi hitta andra sdtt att nd ut till
kunden. Vi blev mer generdsa att dela information, bildmaterial och annan content pda
vdra digitala kanaler for att 6ka interaktionen och kundupplevelsen. Samtidigt som att
det dr ndgot helt annat att uppleva konst pd plats dn vad det dr att uppleva det pd
skdrmen. (Respondent 3, 2021)

Respondenten resonerar vidare att det &r en balansging med att bade arbeta digitalt och fysiskt.
Eftersom all information finns tillgédnglig online menar respondenten att kunden har blivit mer
krasen vid besokstillfallet. Det dr latt att bilda sig en omfattning online, vilket gor att
gallerivistelsen inte blir av. Darfor dr svart att avgora hur mycket material och bilder som ska
exponeras digitalt. Samtidigt som att man maste beméta det digitala behovet, vilket kréaver fler
bilder pd konstverken som ska séljas online. En frdga om produktionskostnader som kréver bade

tid och resurser.
Vidare betonas prissittning som en dterkommande diskussion. Respondenten séger:

Det dr en vdildig intressant fraga hur det dr vildigt “hysch-hysch’ pd vissa gallerier med
prissdttningen. [...] Man ska absolut inte skriva ut priset online for da dr det som att det
dr skrivet i sten, och mdnga gallerister dr rddda for att forstéra en konstndrs rykte pd
grund av det, vilket man kan ha forstdelse och respekt for. Samtidigt ska konstbranschen
ga over till att bli mer digital och kunder ska képa mer konst online, men hur ska kunder
kunna géra det utan att se priserna? Ddr hoppas jag att vi gar i rdtt riktning och blir lite
mer transparenta prissdttningsmdssigt. (Respondent 3, 2021)

Hen fortsatter:
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Det finns dock en podng med att prissdttningen inte dr helt transparent ndr det handlar
om mangmiljoner verk. Eftersom konstkoparen vill att det ska kinna ett premiumvdrde
ska det skotas diskret och information ska vara dold for att locka kunder for vidare
samtal. (Respondent 3, 2021)

Respondenten upplever att det finns ménga fordelar med den digitala expansionen som sker i

branschen men att det skapar en mycket konkurrensutsatt marknad nér fler aktorer triader in.

Den storsta svarigheten dr att bade vi och alla andra dr mycket mer digitala idag dn
tidigare vilket gor att det blir svdarare att nd ut i bruset. Det finns ett mycket bredare
digitalt utbud, allt fran digitala konstplattformar till stora etablerade gallerier.
(Respondent 3, 2021)

4.4 Galleri4

Det fjdrde galleriet ar beldget 1 Stockholm och dppnade sa sent som i somras. Respondenten &r
egenforetagare och har varit i konstgalleribranschen 1 flera ar, men framfGrallt i internationella
stdder med mycket turism. Hen noterar att det inte var nddvandigt att arbeta med digitala kanaler
pa de tidigare gallerierna da platsen i sig drog trafik till galleriet. Hemsidan agerade som en form
av CV, snarare dn att vara en plats for kunden att interagera med galleriet. Hen utvecklar sina

tankar om det digitala galleriet och séger:

Det digitala dr lite mer forknippat med den billigare konsten, sasom nyborjare eller
posters. Ar det dyr konst sa mdste man se den innan for att man ska gilla den och for att
det ska vara viirt priset. (Respondent 4, 2021)

For det aktuella galleriet ddremot, sa dr de digitala kanalerna en viktig del i arbetet med att locka
besokare till vernissagen och galleriet. Galleriet haller sig aktiva pd Facebook, Instagram och
deras egna hemsida. P4 hemsidan finner man dels information om galleriet, men man kan &ven
fraga om offert pad konstverk. Instagram och Facebook uppdateras regelbundet och dessa ses

frimst som relationsbyggande kanaler. Hen sdger:

Jag far ju géra ndgot hela tiden, det dr Google ads, hemsidan, Facebook och Instagram.
Jag uppskattar att det kanske tar 3 timmar om dagen ibland, men inte varje dag. I bérjan
tog det dnnu mer tid dd jag inte riktigt forstod hur man skulle anvinda dessa digitala
tekniker. Det kanske beror pd min okunskap, det kanske dr déirfor det tar sd ldang tid.[...]
Jag skulle gdrna anstdlla nagon for att skota det hdr om jag hade rdd. (Respondent 4,
2021)
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Hen fortsatter:

Trots alla digitala kanaler dr den framsta marknadsforingen for mig den fysiska platsen.
Men for att na fram till den stora kundgruppen sa tycker jag att det dir en stor férdel med
digitaliseringen. Jag tror att vi med tiden kommer kunna bygga upp ett nditverk genom
sociala medier och pa sd sdtt skapa oss gratis marknadsforing. Samtidigt dr den digitala
marknadsforingen bra for folk som kanske dr utomlands och som man inte skulle nd
annars. (Respondent 4, 2021)

Galleriet upplever inte att det finns ett jéttestort intresse for onlinekdp men betonar dnnu en géng
att det ar svart att formedla samma kénsla och budskap som hen kan gora vid ett fysiskt méte

med kunden i galleriet.

Alla képare har hittills varit personer som har sett taviorna pa plats. Som gallerist kan
man ge liv till verket. Nir man bara ser den pd ndtet blir det svart att overtyga kdparen,
sdrskilt nar det gdller dyrare konstverk. Det underldttar dessutom om man dr fysiskt pa
plats for att kinna efter hur mycket en person gillar konstverket. Priset bestdims ddr och
da i stort sett. Jag har givetvis en viss prisbild, och sdklart forsoker man fd ett sd bra pris
som mdjligt. Men det dr definitivt en del i att det dr svdrare att fora den sortens
konversation digitalt. (Respondent 4, 2021)

Utover interaktionen med konstkonsumenter sd sker dven all form av kommunikation med
konstnarerna over internet. Galleriet tar in kdnda etablerade konstnirer och menar att det racker
att ha sett konstnirens verk fysiskt ndgon gang for att kdnna tillrdckligt stor tillit for att

fortsdttningsvis basera kommunikationen digitalt.

4.5 Galleri 5

Galleri 5 startades 2015 och ar beldget 1 Goteborg. De beskriver sig sjdlva som dr en hybrid
mellan galleri och statligt finansierad konstorganisation. For detta galleri handlar digitalisering
till stor del om en demokratisering och platsoverskridande aktivitet. Att tillgdngliggora material
for ménniskor som inte alltid kan infinna sig pa en sérskild plats vid en sdrskild tidpunkt. Det ar
en avgorande del i galleriets arbete att strdva efter att 6ppna upp de fysiska begriansningarna for

den internationella konstscenen dér de ar verksamma.

Digitalisering dr en forlingning av det fysiska, samt ett sdtt att sprida information och
kunskap. [...] Digitalisering mdjliggor att galleriet kan nd ut till fler. Att na sin fulla
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potential fran att vara ett lokalt galleri till att bli en internationell aktor. (Respondent 5,
2021)

Att redan ar 2015 implementera digitala kanaler i galleriverksamhen var for galleriets grundare
till viss del strategiskt trots att det lokala utgor kérnan i verksamheten. Galleriet har sedan dess
haft en uppdaterad hemsida med anvéndning av sociala medier. Respondenten understryker att

hemsidan uppfyller en viktig funktion dir det bidrar med bildande information for deras kunder.

Respondenten anser att konstbranschen har fordndrats radikalt och mojliggjort for samlare att
konsumera konst fran virlden over. Men att det grundar sig framforallt 1 digitisering. Tidigare
skickade gallerister sma kataloger av alla konstverk som stélldes ut, med priser och liknande till
internationella samlare. Respondenten likstiller detta med vad manga gor idag via mejl. Vidare
podngteras att sjdlva kdrnverksamheten inte har fordndrats lika radikalt da galleriet foljer
tradition och visar exempelvis inte priser alltfor 6ppet. Det anses vara smakldst, men finner dock
en funktion da kunder och spekulanter slipper fraga om priset. I det fysiska galleriet anses inte
prislappen vara lika framtrddande i relation till sjdlva konstverket, likasa géller for prisséttning
som sker digitalt. Det forklarar varfor galleriet inte har valt att skylta med priser pd deras

hemsida.

Vi dr inte rddda for att skylta med priser pd ndtet. Det finns nya gallerier som har borjat
med att implementera detta. Men jag har samtalat med sdvil specialister som konstndrer
och det anses vara respektlist. (Respondent 5, 2021)

Respondenten anser att galleriet fylla tvd huvudfunktioner; den forsta dr upplevelsen av konst.
Vem som helst kan ga till ett galleri och uppleva och ta del av den bésta konsten som galleriet
erbjuder. Detta kan de gora helt oberoende av priset pd konstverket. Den andra aspekten dr att det
dven gar att kopa konsten. Det internet gor dr att de forenar dessa tva, vilket &r ndgot som
galleriet anser bor forbli separata delar. For att bygga vidare pd detta resonemang tilligger
respondenten att det dven har att gora med att konstmarknaden i sig dr ganska komplex. Det
handlar inte endast om den finansiella aspekten men dven om att det dr en stor efterfragan pa ett
litet utbud. Besluten om vem som “far” kopa vissa verk dr dirmed en mer komplicerad fréga én
man forst kan tidnka sig. I galleriets fall blir det bade en frdga om det ekonomiska, men ocksd om

galleriets rykte, image och framtid.
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En annan funktion som tillskrivs digitaliseringen dr den av media:

Sociala medier utgor en sekunddr funktion for gallerier, vilket ansvarar for vad som
brukade vara press/...] Tidigare publicerade journalister om lokala utstdillningar och pa
sd vis blev allmdnheten informerad om aktuella utstillningar samt paminda om galleriets
existens. Detta har idag ersatts av sociala medier. (Respondent 5, 2021)

4.6 Galleri 6

Det sjatte fallforetaget ér ett galleri i Malmo som grundades ar 2010 och som skiljer sig nagot
frdn 6vriga gallerier 1 Sverige. Till skillnad fran ett mer traditionellt galleri som har en samling
av flera olika konstnirer, har galleriet ett antal exklusiva konstnérer som galleriet representerar 1
hela Norden. Respondenten beskriver galleriet mer som en konstagent som forser sina konstnérer
med ett kommersiell forum, bdde online och offline. Respondenten menar att denna typ av

koncept stirker engagemanget och det langsiktiga samarbetet.

Galleriverksamheten bedrivs av grundaren, som fran borjan arbetade med ett fatal konstnérer och
etablerade nigra exklusiva kundkontakter. Numera har galleriet etablerat ett storre internationellt
natverk som foresprékar det digitala rummet och som erbjuder konst via konstmikleriplattformar
sdsom Artsy. Galleriet verkar pa flera kanaler dir de har en egen hemsida savil som ett
Instagram- och Twitterkonto. Galleriet arbetar med konstnédrer frén hela virlden, exempelvis
USA, London, Frankrike och Tyskland. Respondenten pédpekar vérdet av att arbeta med
internationella konstndrer som behover stottning 1 att etablera sig 1 Norden och nd en storre

kundgrupp.

Jag tycker att det dr vildigt viktigt att vi finns tillgdnglig pa flera multiplattformar. Att
sdlja konst via Artsy ger bade galleriet och konstndren en storre trovirdighet. Att arbeta
med den typen av konstmdkleriplattform blir en ingdng till den internationella
marknaden. (Respondent 6, 2021)

Respondenten menar att hemsidan fungerar bdde som ett skyltfonster for konstverken sévil som
en forsdljningskanal, ddr kunder som inte har mojlighet till att ta del av konstutstédllningen fysiskt

kan kopa konsten online. Ndgot som har varit fordelaktigt 1 pandemitider.
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Eftersom jag tror att vi dr vildigt vana vid att gora handel online, vill jag géra det sd
flexibelt som mojligt for kunden och att alla priser finns tillgingliga pd webbplatsen. Det
finns inget dolt som oftast dr vanligt i konstgalleribranschen. Jag vill att det ska kdnnas
ldttillgangligt och sdkert vid transaktionstillfillet. (Respondent 6, 2021)

Med bakgrund i1 bokforlagsbranschen berittar respondenten att hen &r priglad av att jobba i en
nischmarknad och insag tidigt for att na fram till den bredare massan kriver det att man jobbar
hart med sin marknadsforing. Eftersom galleriet fran borjan inte hade en fysisk punkt, var hen
tvungen att marknadsfora digitalt. Till skillnad fran ménga traditionella gallerier, kom de att
etablera en digital strategi parallellt med det fysiska galleriutrymmet. Eftersom galleriets frimsta

kundgrupp ér millennials i dldern 29-30, 4r den digitala nidrvaron hogst relevant.

Jag startade min podcast i januari 2020, och det dr ett sdtt att kunna intervjua mina
konstnéirer och verkligen fi ut mer information om dem i andra digitala forum. Over 80
% lyssnar pda podcasts, sd att héra konstndrens rost blir en mer personlig och
uppslukande upplevelse. (Respondent 6, 2021)

Hen fortsétter:

Podcasten blir dven ett forum ddr mina kunder hor min rést, mitt intresse och mina
perspektiv pa verksamheten och konsten. De kommer inte bara hit for att kopa en
mdlning, de kommer hit for att prata med ndgon hir som besitter kunskap om konst.
(Respondent 6, 2021)
Vidare in pad anvindningen av sociala kanaler, upplever respondenten att Instagram ar ett
effektivt kommunikationsverktyg for att marknadsfora konstndrens verk. Galleriet lagger déarfor
mycket tid pd de digitala kanalerna, mer dn 50 % av sin tid, dir hemsidan uppdateras stindigt
savil som konstverken som ligger uppe pd de externa konstmékleriplattformarna. Respondenten
forklarar att de har lyckats generera en lojal kundbas pad deras sociala medier som hjilper

galleriet att bibehalla fortroende hos kunderna.

Jag jobbar frekvent med mitt Instagramflode for att stirka galleriets varumdrke. Jag vill
att det ska kdnnas representativt for vad galleriet star for med betoning pa dkthet.
(Respondent 6, 2021)

Den digitala anvidndningen genomsyras starkt i konstgalleriverksamheten. Respondenten menar
att digitaliseringen har fordndrat spelreglerna for konstbranschen. Konstbranschen har linge varit

mycket diskret dér prissdttningen har varit dold och konstnirerna holl sig 1 bakgrunden och déar
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galleristen hade ansiktet utdt. Det var galleriet som tog kontrollen och konstnidren hade en
mycket liten rost. Nu menar respondenten att det digitala har gjort att makten har

forflyttats/jamnats ut, dar konstniren har fatt ett storre utrymme.

Konstndrer har nu egna hemsidor och Instagram-konton ddr de kan géra egna
onlineevents eller virtuella gallerier. Det har verkligen gett konstndrer mer utrymme och
gjort gallerier mindre sliriga och mindre dominanta gentemot kreatorerna. Det dr viktigt
for att bibehdlla god relation med konstnirerna sd de inte riskerar att ldmna.
(Respondent 6, 2021)
Vidare menar respondenten att i takt pa digitaliseringens framvéxt har galleriet som
marknadsplats fatt nya former och uttryck. Det ldggs storre vikt idag pa att konst ska goras
tillgdnglig for alla, dér intresset for alternativa lokaler som popups dr ett sitt att attrahera fler

kunder och anvénda de fysiska platserna pa ett mer effektivt sitt.

Jag tror att vi har fdtt dndra sdttet hur vi ndrmar oss vdra gallerier, ddir konst pd
ovintade platser bryter ner vad ett galleri dr och hur det upplevs. Att gallerier inte ska
upplevas som skrimmande utan dppna for alla. (Respondent 6, 2021)

Respondenten tilldgger:

Jag tror inte att den fysiska platsen kommer helt forsvinna dda mdnniskor suktar efter
mdnsklig kontakt efter pandemin. Vi soker stindigt efter interaktioner med mdnniskor,
ddrfor tror jag att fysiska galleriutstdillningar kommer vixa sig stérre. Inte minst da det
dr en stor skillnad i att uppleva konsten digitalt jamfort i verkligheten. Djupet som
kommer att berora dig kommer inte vara detsamma online. Jag hoppas ddrfor pad att den
mdnskliga upplevelsen fd stanna kvar. (Respondent 6, 2021)

Respondenten avslutar med att séga att det finns en stort virde i att arbeta digitalt dér det har

blivit mer tillgidngligt for kunden. Gallerier som ldnge har haft stimpeln som slutna och

exklusiva kan nu 6ppnas upp for den breda publiken.

Digitaliseringen dr en riktig game-changer. Att arbeta med digitala kanaler dr snarare en
grundforutsdttning i dagens digitala virld. Att inte ha en hemsida kéinns idag som mycket
oseridst och fir en att stilla fragan: Ar det sd hér ni presenterar er for omvirlden?
(Respondent 6, 2021)

4.7 Galleri 7
Galleri 7 arbetar med samtidskonst, och 6ppnade portarna 2006 i centrala Stockholm. Galleriet

upplever inte att det digitala har paverkat verksamheten alltfor mycket, och betonar att kdrnan
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fortfarande &r de fysiska utstéllningarna. Respondenten uttrycker det som att det digitala endast
ar ett verktyg bland andra, och att detta verktyg &r ett sitt for dem att nd fram till konsumenterna.
Detta gor de via Instagram och Facebook, vilka &r deras frimsta sociala kanaler. De har d4ven en
hemsida 1 vilken de publicerar material och ddr man bland annat kan finna inspelade

konstnédrssamtal samt de senaste nyheterna. De sdger:

Vi arbetar frimst i ett fysiskt rum, det tvadimensionella dr mer ett komplement och vi har
ju alltid arbetat med dokumentation sa det i sig dr inget nytt. [...] Sociala medier
padverkar inte forsdljningen direkt men dr ganska tidskrdvande. (Respondent 7, 2021)

Vidare beskriver respondenten att de inte tror pa nagra storre fordndringar vad géller
branschstrukturen, da gallerier tillhor en relativt traditionell bransch. Galleriet kan vittna om att
Covid-19-pandemin har drivit en marginell 6kning av onlinekdp, men menar att det inte dr ndgon
skillnad pa konsumenterna som besoker det fysiska galleriet respektive de som konsumerar

digitalt. Respondenten beskriver foljande:

De digitala teknikerna dr enbart verktyg men den fysiska utstillningen dr central for
galleriverksamheten. Allt handlar ju om personliga kontakter. (Respondent 7, 2021)
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5. Analys

1 detta kapitel analyseras det empiriska underlaget och kopplas mot befintlig teori och begrepp

for att ge svar pd den forskningsfraga som studien beror.

5.1 Galleriets behov av férandring

Enligt litteraturen har konstbranschen genomgétt flera metamorfoser under historien dér konsten
har tillskrivits nya syften, intagit nya platser och perspektiv. Fordndringar som inneburit bland
annat en romantisering och ett produktions-och marknadsorienterat forhallningssédtt som
omdefinierar konstbranschen. Med industrialismen och massproduktionens intdg kom
konstbranschen att formas till en industri, dér nya aktorer trddde in. 1800-talets konstforeningar
som inte hade ndgon renodlad fOrséljningsaparat, ersattes av konstgallerier som blev
konstindustrins fridmsta konstformedlare. En marknadsplats som ska sammanfora konstnédren
med kunden via kommunikation och marknadsforing - ett forum dér konst stdlls ut, prissétts och

handlas med.

Konstlandskapet har nu dndrat form. Branschen stir inféor en ny och mycket omfattande
omstdllning - digitaliseringen. Litteraturen faststéller att digitaliseringen har olika definitioner
men att det berdr bland annat forandringsprocesser, informationshantering och digitala tekniker
som paverkar affirsmodeller och verksamheter inifran och ut. Kééridinen et al. (2017) menar att
digitaliseringen dr en pédgaende process dér foretag stélls infor stora utmaningar for att kunna
anpassa sig till den fordnderliga vérld vi lever i. Att fordndringar och utmaningar som pétvingar
digitalisering kan ha en stor effekt pd organisationer synliggdrs i det empiriska materialet.
Respondent 2b papekar att Covid-19-pandemin har paskyndat denna utveckling som gor att
gallerier drastiskt maste stdlla om. Samtliga respondenter dr eniga om att digitaliseringen har
paverkat galleristens verksamhet och funktion i stor utstrickning, men i olika grad. Gallerier
verkar i en mycket traditionell och konservativ bransch, dér det digitala séllan utgér grunden i
deras kiarnverksamhet. Trots det, dr det manga av gallerierna som tidigt insdg mojligheterna och
behovet av att digitalisera. Aven de gallerier som har varit verksamma lingst fann denna
utveckling vital for dess verksamhetsutveckling. Gallerierna upplever vikten av att integrera den

traditionella med den digitala verksamheten for att anpassa sig efter marknadens behov. Verhouf
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et al. (2021) illustrerar digitaliseringens infiltrering i dagens verksamheter utifrdn tre externa
faktorer som é&r drivande i denna utveckling och som genomsyras i galleriverksamheterna. De tre
faktorerna é&r; etablering av digitala tekniker, fordndrat konkurrenslandskap och skiftande

konsumentbeteenden.

5.1.1 Tillganglighet & internationalisering

Framvixten av digitala tekniker och e-handelsplattformar har mgjliggjort en global distribution
och kommunikation som &r bidragande komponenter i denna f6rdndring. Regeringen (2018)
menar att anvindningen av digitala kanaler har bidragit till en 6kad forséljning dér konstgallerier
enkelt kan na ut till bade befintliga och potentiella kunder. Samtliga respondenter dr enade om att
det ger upphov till en bredare publik och en 6kad informationstillgdnglighet. Detta bekréftas av
Verhouf et al. (2021) som menar att digitala tekniker kan nyttjas for att forbéttra och optimera
verksamhetspocesser som exempelvis kommunikation. Gallerier har linge befunnit sig i en
sluten vérld, praglad av protektionism och prestige, vilket gor att de oftast nar ut till en mycket
sndv kundgrupp. Respondent 6 uttrycker foljande: “/...] gallerier ska inte upplevas som
skrdmmande utan vara oppna for alla”. Digitaliseringen kan nu luckra upp dessa féordomar, dér
respondent 6 konstaterar att gallerier som lange har haft staimpeln som slutna och exklusiva nu

kan 6ppnas upp for den breda publiken.

Gallerierna 2, 3, 4, 5 och 6 betonar vikten av Okad internationalisering som knyter an till
tillginglighetsfragan och den ridande globaliseringen. Digitaliseringen ger nu upphov till en
strdvan att Oppna upp de fysiska begridnsningarna for den internationella arenan. Respondent 5
beskriver att digitaliseringen har mojliggjort att galleriet kan na sin fulla potential frén att vara ett
lokalt galleri till att bli en internationell aktér. Respondenten menar att digitalisering skapar
forutséttningar for gallerier att tillgdngliggora material for minniskor som inte kan infinna sig
fysiskt pa en sérskild plats. Nagot som stimmer dverens med det Verhouf et al. (2021) lyfter att
foretag kan via digitaliseringens uppkomst leverera ett battre kunderbjudande. Respondent 2b
podngterar detta pd foljande sétt: “Konst som sdljs utomlands star for mer dn 80-90 % av var
forsdljning. Vi har insett, for att nd ut till den bredare massan och oka forsdljningen mdste vi
jobba mer och mer digitalt.” Daremot svarar en del gallerier for en storre anonymitet, dar den

internationella expansionen gor att ménga personliga méten med kunder gar forlorade.

43



5.1.2 Forandrat konkurrenslandskap

Utvecklingen av digitala teknologier har dven fordndrat konkurrensforhdllanden for gallerier.
Fordndringen kan i stor utstrickning hérledas till skiftande konsumentbeteenden, Okade
informationsfléden och globalisering. Digitaliseringen har 6kat mojligheten for konkurrenter att
agera pa globala sévil som lokala marknader vilket har medfort att gallerier utsétts for en storre
konkurrens. Enligt litteraturen dr konkurrensen en viktig drivkraft i denna fordndring. Det
evolutiondra synsittet som behandlas av Van de Ven och Pooles (1995) processteori, beskriver
hur foretag maste anpassa sig efter samhéllets krav och resurser for att klara den harda
konkurrensen pa marknaden. Historiskt har den konkurrens som gallerier utsatts for i stor
utstrackning varit geografiskt begransad. Galleri 1, 2, 3 och 6 bekriftar att konkurrensen har 6kat
i takt pd den digitala expansionen. Externa konstmikleriplattformar gagnar en starkare
internationell anknytning savél som en storre konkurrens, dir en stor andel av gallerierna arbetar
med samarbetspartners likt Artsy. Respondent 3 understryker detta pa foljande sitt: “Den storsta
svarigheten dr att bade vi och alla andra dr mycket mer digitala idag dn tidigare vilket gor att
det blir svarare att nd ut i bruset. Det finns ett mycket bredare digitalt utbud, allt fran digitala
konstplattformar till stora etablerade gallerier.” Citatet vittnar om att trots att flertalet gallerier
har valt att arbeta med externa konstmékleriplattformar, utgoér de samtidigt ett hot. Nagot som
bekriftas av Konstndrernas Riksorganisation (2019) dér fysiska gallerier fortsétter att minska,

medan digitala plattformar for konsthandel 6kar i antal och i omséttning.

Respondent 6 menar att i reaktion mot digitaliseringens utbredning har gallerier déarfor behovt
agera snabbare for att inte slds ut. Kédridinen et al. (2017) understryker relevansen av digital
implementering da organisationer som lyckas agera forst kommer ha auktoritet i framtiden.
Négot som Galleri 2 péapekar di storre mer etablerade gallerier slar ut de mindre lokala
gallerierna, vilket tydliggdrs d4 mindre lokala gallerier 1 Sverige borjar forsvinna och allt fler

etableras 1 storstdderna.

5.1.3 Forandrade konsumtionsbeteenden

Digitaliseringen har lett till en omkonfigurering av konsumtionsmonster. Enligt litteraturen har
digitaliseringen lett till en hybridisering av vardagslivet och internet dér digitala tekniker

omformar véra konsumtionsvanor. Vi lever idag i ett digitaliserat samhille dir smartphones,
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Ipads och laptops dr en del av vér vardag och hjélper oss att soka information, shoppa och surfa
pa internet. Nimmermann (2020) belyser detta fordndrade konsumtionssamhille i takt pa att
internet har blivit vérldens storsta marknadsplats. Galleri 1, 2, 3 och 6 4r enade om att detta &r
mycket mirkbart 1 sdttet kunder handlar konst idag. Galleri 1 har noterat att personer som
kommer till det fysiska galleriet redan har haft en interaktion genom deras digitala kanaler.
Respondent 1 understryker detta pad foljande sitt: “De har gjort ndgon slags sékning innan de
kommer in; de har antingen gjort en googling eller en Instagramsokning [ ...] Precis som ndr de
ska kopa ndgot annat sa jamfor folk och fattar beslut. Mer dn 90 % av alla vdra konstinkop

foregds av digital research.”

Utifrdn det empiriska underlaget framkom &ven ett starkt skifte i kopprocessen, dér respondent
2b likstdller detta med detaljhandeln dar butikerna fungerar mer som ett provrum, déir
konsumenten provar i butik men koper online. Respondent 2b forklarar vidare att: “Vi kan
sjdlvklart inte jamfora konst med kldider men det dr lite samma princip. Kunder gar pd mdssor
och utstdillningar men koper oftast sin konst pd ndtet.” Gallerierna har dock skilda syn pad vem
som befinner sig online respektive offline. Galleri 3 menar att den fysiska nirvaron representeras
av den éldre generationen, medan den yngre tenderar att stanna online. Galleri 2 ser istéllet ett
okat digitalt intresse bland de dldre, som 1 takt pd pandemiutbredningen vagar handla pa nétet,
medan galleri 7 menar att det inte dr ndgon skillnad pé konsumenterna som besoker det fysiska
galleriet respektive de som konsumerar digitalt. Trots den skilda synen, anser majoriteten att de
digitala teknikerna ger upphov till en stérre mer varierande kundgrupp. Mycket kommer dirmed
att handla om samspelet mellan det fysiska och digitala, ndgot som kan kopplas till de externa
mdjligheterna som Verhouf et al. (2021) behandlar. De digitala teknikerna mdjliggér nu nya
tjdnster och erbjudanden, diar kunden kan mdta konsten i verkligheten men samtidigt skota

transaktionen online - konstupplevelsen forblir dirmed ostord.

5.2 Galleriets implementering av digitalisering

Studien har visat att digitalisering av verksamheter kan ta uttryck pa flera sitt och i flera olika
faser. Det fOrsta steget 1 att digitalisera en verksamhet handlar om de digitiserande aktiviteterna,
vilka omfattar de mest grundliggande Overgangarna frén analog till digital information. I det

andra steget nyttjas digitala tekniker for att fordandra, forbéttra och optimera redan existerande
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verksamhetsprocesser, medan digital transformering kan bidra till nya affarsmodeller och sitt for

foretag att skapa, fanga och leverera vérde. (Verhouf, 2020)
5.2.1 Integrering av digitala tekniker

Samtliga gallerier har pa ett eller annat sitt upplevt bdde mdjligheter och utmaningar med att
digitalisera sina verksamheter. Framforallt berdr detta integrationen av digitala medier 1 arbetet
med marknadsforing och kommunikation. Vissa implementeringar dr av det enklare slaget och
forandrar inte erbjudandet i1 sig. Galleri 5 pédpekar bland annat detta nir de berdttar om
overgangen fran fysiska till digitala kataloger, och galleri 7 beskriver digitiserande aktiviteter 1
termer av “verktyg”. Dessa implementeringar dr framforallt av underlattande karaktér och kréver
inte nagra storre strategiska beslut. Men av respondenterna framkommer det dven att det finns
andra former av digitalisering som &r av mer omfattande och distruptiv karaktdr. En form av

detta dr intdget av sociala medier. (Piancatelli, Massi & Vocino, 2020)

Piancatelli, Massi & Vocino menar att sociala medier kan nyttjas till att forbéttra vardeskapande
affarsprocesser genom att aktivera kunder i en konversation med foretaget, ndgot som flera av
gallerierna stravar efter att dstadkomma. Galleri 1 framfor att mycket av deras framgang bygger
pa deras digitala kanaler, d& det 6ppnat upp for fler mojligheter att nd ut och kommunicera till
savil konstndrer som kunder. De sidger "Hemsidan dr var primdra kommunikationskanal som
driver trafik till galleriet. Facebook utgér vdrt lokala kommunikationsverktyg och Instagram den
globala”. Enligt Galleri 6 fungerar hemsidan bade som ett skyltfonster for konstverken savil
som en forsdljningskanal, och att Instagram éar ett effektivt kommunikationsverktyg for att
marknadsfora konstnédrens verk och bygga upp en lojal kundbas. Detta gar i linje med Piancatelli,
Massi & Vocinos idé om transparenta konversationer som ett medel for att skapa kdnslor av

tillhdrighet och tillfredsstillelse hos kunderna.

Anvindandet av dessa digitala medier stirker dirmed det digitala engagemanget som forknippas
med relationsmarknadsforing (Walmsley, 2015) som ar en tydlig strategi for att skapa ett tydligt
sammanhang for aktivitet. Galleri 2 betonar att deras sociala kanaler inte dr ndgra direkta
forsdljningskanaler utan mer ett sétt att hélla kontakten och interagera med konsumenten samt ett
effektivt forum att prata om konstverken och konstnidrerna. Nagot som gar 1 linje med

O’Sullivans (2010) resonemang om att det ar det digitala engagemanget och interaktiviteten som
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gor det mojligt for konstinstitutioner att upprétthalla och forbattra konstupplevelsen. Galleri 6
anvindning av podcast &r ett tydligt medel for att 6ka interaktionen med kunderna. Respondent 6
beskriver foljande: “Det dr ett sditt att kunna intervjua mina konstndrer och verkligen fa ut mer
information om dem i andra digitala forum. Over 80 % lyssnar pd podcasts, sd att héra

konstndrens rost blir en mer personlig och uppslukande upplevelse.”

Vidare kan implementering av digitala tekniker leda till intern effektivitet genom strategiska
beslut som leder till utnyttjande av begrinsade resurser pa bista sétt (Kééridinen et al, 2017).
Detta dr ett steg mot digital transformering da foretagen genomfOr omorganiseringar av
foretagets arbetsroller saval som vissa storre omstruktureringar av branschen. Detta stimmer vl
overens med galleri 1 som menar att “/...] valet av att integrera digitala strategier som en del
av vdr affdrsidé uppstod ur en ganska krass och rationell ekonomisk kalkyl. Hur marknadsfor vi
oss bdst for billigast peng? Hur exponerar vi vdar konst for sd manga mdnniskor som mojligt pd
ett sa effektivt sdtt som mojligt? Hur far vi riktigt bra konstndrer att vilja stdilla ut i vart galleri?
Den digitala fordndringen har mojliggjort var starka roll pa marknaden. [...] Vi hade varit ett
litet anonymt kvartersgalleri om vi inte hade haft den digitala styrkan.” Av intervjuerna framgéar
det att den strategiska implementeringen ar ndgot som samtliga respondenter strivar efter, men
att det inte fullt sa latt att genomfora 1 praktiken. Galleri 3 och 4 lyfter ndgra av de utmaningar
som kan komma med digitalisering, varav en av dessa &r att forstd hur pass effektiva de digitala
satsningarna dr da begridnsade resurser leder till okad komplexitet av organisationerna.
Respondent 4 papekar detta foljande sétt: “I borjan tog det dnnu mer tid dd jag inte riktigt forstod
hur man skulle anvinda dessa digitala tekniker. Jag fick leta mig fram en hel del, nu gdr vissa
saker fortare. Det kanske beror pa min okunskap, det kanske dr ddrfor det tar sd lang tid.[...]
Jag skulle géirna anstdlla nagon for att skéta det hir om jag hade rdd.” Detta stimmer Overens
med Rachinger et al., (2018) som menar att brist pa digital erfarenhet och begriansade resurser i
form av tid gor snabba teknologiska forandringar, nya juridiska krav och forédndrade

kundpreferenser till en stor utmaning.

Utover att beskrivas som en utmaning, kan snabba teknologiska fordndringar och fordndrade
kundpreferenser klassas som en disruptiv fordndring och leda till externa mdjligheter for
gallerierna. Disruptiva fordndringar innebdr &dndrade yrkesroller och/eller affarsmodeller

(Kdéridinen et al, 2017), och detta dr nagot som framgar tydligt i empirin. Exempelvis ndmner
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respondent 3 att hen dr den fOrsta pd galleriet som har titeln Marketing manager, och fran
intervjuerna framgdr det att respondenterna i genomsnitt ldgger mellan 10-50 % av deras
arbetstid pa de digitala kanalerna. Galleri 4 betonar att hen gérna hade dgnat mindre tid &t att
uppdatera kanalerna, och respondent 7 arbetar med att forbéttra digitala hjdlpmedel som kan

effektivisera och systematisera det digitala arbetet for att minska arbetsbordan.
5.2.2 Digitala séljkanaler

De externa mojligheter som kommer av nya kundpreferenser har lett till att gallerierna har
behovt hitta nya sétt att ndrma sig konsumenterna. Att gallerierna har kant ett behov av att
utveckla och engagera sig genom digitala séljkanaler dr ett tydligt exempel pad detta. Flera
gallerier menar dock att processen av att skapa digitala sdljkanaler har belyst frigor som
branschen tidigare varit motvilliga att hantera, och debatten handlar om huruvida priset pé
konstverket ska vara tillgidngligt eller inte pad de digitala kanalerna. Galleri 1, 2, 3, 5 och 6 ar
samstdmmiga 1 att det dr en debatt som bygger pd gamla idéer om konstnérligt varde. Galleri 3
sdger: Det dr en vildig intressant fraga hur det dr vdildigt “hysch-hysch” pd vissa gallerier med
prissdttningen. [...] Man ska absolut inte skriva ut priset online for da dr det som att det dr
skrivet i sten, och manga gallerister dr rddda for att forstora en konstndrs rykte pa grund av
det”. Vidare menar respondent 4 att det fysiska motet med kunden spelar en stor roll for
prissittning genom att det skapar en kénsla for kundens preferenser och vad kunden ér villig att

betala. En konversation som &r svér att fora digitalt.

Debatten om pristransparens belyser inte enbart fraigan om konstens virde, utan dven kundens
forhallande till detta. Tva olika perspektiv i fragan &dr dels Nilsson (2003), dels det romantiska
synséttet (Bennet, 1996). Medan Nilsson menar att det kommersiella konsumtionssamhallet &r en
forutsittning for att konsten ska dverleva i1 den samtida marknadsekonomin, har det romantiska
synsittet skapat svérigheter for Nilssons idéer att fa féste i de fysiska gallerierna dar prislappen
sdllan finns tillgdnglig i direkt anslutning till konstverket. Respondent 5 menar att de “inte dr
rdadda for att skylta med priser pd ndtet” men att de inte har priserna synliga i det fysiska
galleriet. Samtidigt har respondenten “samtalat med savdl specialister som konstndrer och det
anses vara respektlost”. For galleri 6 dr det tydligt att kunden stills 1 centrum for

kopupplevelsen, och att det ofta handlar om att underlétta processen for kunden. De framfor
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foljande tanke: "Eftersom jag tror att vi dr vdldigt vana att géra handel online, vill jag géra det
sa flexibelt som mdajligt for kunden och alla priser finns tillgangliga pa webbplatsen. Det finns
inget dolt som oftast dar vanligt i galleribranschen. Jag vill att det ska kdnnas ldttillgangligt och

sdkert vid transaktionstillfdllet.”

Det respondent 5 och 6 uppmérksammar och beskriver inom branschstrukturen som déljande och
“respektlost”, skulle kunna hédrledas till en romantisering av konsten dér personer inom
branschen negligerar syftet av att visa priset pd konstverket. Galleri 4 menar ddremot att det finns
andra motiv till att inte skylta med priset online. Hen papekar att galleriet har valt att erbjuda en
funktion som uppmuntrar den potentiella koparen att inleda en konversation, da respondenten
inte anser att hemsidan erbjuder samma mdjligheter till férhandling och kundkontakt som ett
fysiskt mote med den potentiella kdparen gor. Det minskade forhandlingsutrymmet dr ndgot som
galleri 2 och 5 ocksé lyfter, da de menar att 6vergangen till de digitala kopprocesserna 6ppnar for
en anonymitet som till viss del kan himma gallerierna. Galleri 2 pépekar att det blir svarare att
lira kdnna sina kunder, och galleri 5 sdger att fOrsdljningen av konsten inte enbart &r en
ekonomisk frdga utan ocksa handlar om galleriets rykte, image och framtid. Digitaliseringen har

pa sa sitt forsvarat galleriets forméaga att kontrollera dessa aspekter.

5.3 Galleriets omkonfigurering

McGahan (2004) menar att det dr nddvindigt att foretag anpassar sig for att fordndringar inom
branschen ska kunna utnyttjas pa bésta sétt och bli till fordel. Fletcher (2012) argumenterar for
att galleriers kdrnaktiviteter och kérntillgdngar har varit densamma sedan grundandet av de forsta
gallerierna i1 mitten av 1800-talet. Trots att konstgalleribranschen genomgétt fordndringar har
kirnaktiviteterna och kérntillgdngarna, vilka de beskriver som “the creation of a dedicated retail
space managed by a professional dealer and hosting a series of rotating exhibitions”, inte dndrat
karaktdr. Med anledning av de senaste arens digitala utveckling, och i synnerhet den radande
Covid-19-pandemin, har flera av gallerierna daremot upplevt det utmanande att verka inom

denna ram.

Utifran McGahans (2004) modell 6ver branschfordandring och det empiriska resultatet, delar
manga av gallerierna uppfattning gédllande deras kérnaktiviteter som kérntillgéngar.

Kérnaktiviteterna utgdrs av utstidllningsverksamheten samt forsdljning av konst genom den
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fysiska lokalen, medan kirntillgingarna 4r de anstillda, galleriets digitala kanaler, samt
konstndrerna som dr knutna till galleriet. Enligt galleri 1 befinner sig branschen i en
mellanliggande fordndring, dir de frémsta hoten &r riktade mot karnaktiviteterna. Galleriet menar
att trots att onlinekopen ar fa i1 dagsldget, sé befinner sig utvecklingen 1 ett stadie som kréver nya
viardegenererande aktiviteter. Respondenten har bevittnat Covid-19-pandemins effekter, i vilken
fler konsumenter har rort sig mer digitalt. Galleriet har fingat upp denna fordndring och forsokt
anvinda det till att utdka deras erbjudande pad marknaden genom att nyttja deras kirntillgangar pa
nya sétt. Bland annat sdg de ett 6kat intresse for deras digitala konstakademi. Detta dr en strategi
som dr i enlighet med McGahans teori. Vidare identifierar gallerierna dven konstnérernas
sjdlvstindighet som ett potentiellt hot, did det riskerar att ersdtta galleriets funktion som
formedlare. Galleri 1 séger: ”Konstndrer har nu egna hemsidor och Instagram-konton ddr de kan
gora egna onlineevents eller virtuella gallerier. Det har verkligen gett konstndrer mer utrymme
och gjort gallerier mindre sliriga och mindre dominanta gentemot kreatérerna. Det dr viktigt for
att bibehalla god relation med konstndrerna sd de inte riskerar att ldmna”. Digitaliseringen,
menar de, har dppnat upp for konstnirerna att ldttare silja konst genom digitala siljkanaler vilket

stéller fragan om galleriets roll pa den samtida konstmarknaden.

Galleri 3 och 4 upplever & andra sidan att det frimsta hotet ar riktat mot kérntillgangarna, vilket
identifierar en kreativ fordndring. Nir mycket av kommunikationen forflyttas online och farre
besokare kommer forbi till det fysiska galleriet, stéller det hogre krav pd personalens kunskaper
inom den nya, digitala, arenan. Bada gallerierna utforskar nya sétt att skapa unika tillgdngar som
ska locka besokare till det lokala galleriet, d& de anser att kirnaktiviteterna inte dr under hot och
bor bevaras 1 sin ursprungliga form. Respondent 3 styrker detta ”Digitaliseringen har pdaverkat
vdr verksamhet till viss del, men var fysiska utstdillning dr fortfarande kdrnan i var verksamhet.
Ddr vi hjdlper vdra konstndrer att komma ut i konstbranschen for att exponera deras
nyproducerade verk. Det fysiska utstdllningsarbetet finns kvar men vi kommunicerar pa ett helt

annat sdtt.”

Den sista grupperingen av respondenter beskriver utvecklingen som progressiv. Galleri 2, 5 och
7 menar att digitaliseringens intdg inte kommit att hota vare sig kédrnaktiviteterna eller
kirntillgdngarna, dven om detta har praglat verksamheterna pa flera sitt. Galleri 2 har gjort en

total omstillning ddr de inkorporerat det i1 sin strategi. Galleri 5 och 7 betonar istdllet att
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fordndringen framforallt grundar sig 1 digitisering och ett kontinuerligt arbete, och att det av den

anledningen inte nddvindigtvis handlar om ett hot.

Till skillnad fran galleriernas upplevelser, vittnar branschstatistik om en 6kad satsning pé digitala
16sningar (Konstndrernas riksorganisation, 2019), ett forandrat kundbeteende (Regeringen, 2018)
samt en stark utveckling inom onlineforsdljning av konst (McAndrew, 2021). Utveckling har
striackt sig 6ver en lang tid och flera gallerier har fatt ompositionera sig. Detta talar for en radikal
fordndring dér savil utstillningsverksamheten som den fysiska forséljningen &r under hot. Den
digitala transformationen é&ndrar galleriernas arbetsuppgifter, arbetsroller samt deras
viardeerbjudanden, och ett flertal nya aktorer har tritt in pd marknaden. Trots att flertalet av de
digitala teknikerna gynnar gallerierna, finns det fortfarande en stor osdkerhet hur férdndringen
kommer att paverka dem framover. Exempelvis uppger flera av gallerierna att de anvénder sig av
externa konstmairkleriplattformar, trots att de samtidigt vittnar om att dessa utgdr ett stort
potentiellt hot. Behovet av galleriet som ett dedikerat butiksutrymme med en professionell
aterforsdljare och roterande utstéllningar kan dirmed ifrdgasittas. Det digitala galleriet dr inte
begrinsat av plats och behovet av roterande utstdllningar dr ddrfor inte langre en begrinsning.
Galleri 1 podngterar detta genom att digitala kanaler erbjuder kunder en bredd av information
som inte d&r mdjlig att nd via de fysiska gallerierna och den traditionella funktionen som
professionell formedlare tappar pd sd sitt ocksa sin funktion. Kunder kan sjélva jamfora priser

och har alltid ett stort utbud tillgdngligt.
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6. Slutsatser

I detta kapitel presenteras de slutsatser kring studien samt besvarar studiens syfte och
forskningsfraga. Studien avslutas med studiens kunskapsbidrag och de begrinsningar som

uppdagades i studiens innehall samt en diskussion kring forslag till vidare forskning.

6.1 Syfte och forskningsfraga

Syftet med denna studie har varit att undersoka hur galleriet som marknadsplats har forandrats i
takt med att branschen digitaliserats. Undersokningen dmnade att skapa en djupare forstaelse for
hur gallerier resonerar kring denna fOrdndring, och pa vilka sétt digitalisering har péverkat

konstgalleriets funktion. For att undersoka detta preciserades syftet i forskningsfragan.

Fragestillningen behandlar pa vilka sétt galleriernas funktion som marknadsplats har paverkats
till f6ljd av digitaliseringen. Flera av gallerierna anser att galleriet dppnat upp for en stark
internationalisering och demokratisering vilket skapat mojlighet att knyta internationella
kontakter och etablera relationer 1 flera delar av vérlden. Genom digitala medier skapas digitalt
engagemang, och potentiella kunder begridnsas inte av den fysiska platsen. Galleriet som
marknadsplats har ddrmed utvidgats, vilket bidragit till ett omtag pd bland annat
pristransparensen inom branschen. Pristransparensen dr en foljd av 6kade informationsfloden,
genom att stora aktorer sisom den internationella konstmékleriplattformen Artsy har synliggjort
prissittningen och att mindre gallerier foljt denna trend. Som marknadsplats har det &ven bidragit
till att galleriet inte 4r den fOrsta interaktionen med galleriets erbjudande. Flera gallerier papekar
att kunderna forst gor en sokning online, jamfor alternativ, och sedan besoker galleriet nir de har

hiamtat den information de behover.

Samtliga gallerier upplever att digitaliseringen har pdverkat dem péd ndgot sitt, &ven om det
varierar i grad. Medan vissa frimst omfamnat digitiserande aktiviteter, sdsom Oversatta fysiska
kataloger till digitala, har andra strategiskt integrerat digitala tekniker 1 sin verksambhet.
Digitaliseringen har da tagit uttryck i forbattrande av rddande verksamheter, vilket bland annat
gjorts tydligt genom galleriernas digitala kanaler. Ett flertal har dven valt att utveckla digitala

sdljkanaler, samt stirkt samarbeten med konstmékleriplattformar. Den digitala transformationen
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blir synlig genom att branschen stindigt soker nya sitt att skapa virde for kunden, samt att
organisationerna savil som branschstrukturen kénner ett behov att uppdatera sina strategier och
arbetsuppgifter. Konstgallerierna har didremot inte genomgéatt omstillningen fullt ut 4n, da den
fysiska forsdljningen fortfarande ar den storsta virdegenererande kirnaktiviteten for de flesta av

gallerierna.

Digitalisering skapar dven ett flertal nya mojligheter for gallerierna. En av dessa dr formagan att
battre anpassa sig till en fordnderlig vérld, nagot som Covid-19-pandemin synliggjort. Samtliga
respondenter dr dven enade om att det ger upphov till en bredare publik och en Okad
informationstillgdnglighet. Nya former av kommunikation och digitala verktyg har 6ppnat upp
for nya kundgrupper, d& branschen tidigare upplevts som sluten och varit priglad av

protektionism och prestige.

Ett hot som gallerierna har identifierat dr ett fordndrat konkurrenslandskap. Digitaliseringens
intdg har Oppnat upp for fler stora internationella konkurrenter att ta plats i det digitala
landskapet. Detta har bland annat fatt till f61jd att flera mindre, lokala gallerier har svéart att hinga
med och dérav forsvinner helt. Flera av gallerierna menar déarfor att det &r viktigt att finnas
online och vara nédrvarande s& att kunder hittar till dem. Trots att flera av gallerierna satsar
digitalt, upplever ett par respondenter svarigheter med att folja upp det digitala arbetet avseende
begransningar i form av ekonomiska och tekniska resurser. Detta tyder pé att det fortfarande
finns forbattringsmgjligheter niar det kommer till hur digitaliseringen kan anvéindas strategiskt.

En bidragande faktor till att den digitala transformationen inte genomforts fullt ut an.

Galleriet som marknadsplats har sétillvida forédndrats radikalt, fran att ha varit lokala gallerier till
att bli internationella aktorer. Konstgalleriet, som fran 1800-talet har bestatt av ett dedikerat
butiksutrymme som drivs av en professionell aterforsdljare och roterande utstdllningar, kan
ddrmed ifragasittas och kan framdver behdva utvidgas. Detta dd den digitala transformationen
kan leda till nya sétt for gallerierna att skapa, fanga och leverera vérde for sdvil konstnérer som
konsumenter. Fler gallerier tror att det dedikerade butiksutrymmet kommer rekonstrueras, och att

det istdllet kommer ta form av tillfilliga popups och showrooms, dér det frimsta syftet ar det
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fysiska motet. En 0kad andel av forsdljningen skulle 6verga till att ske digitalt, och det digitala

motet skulle bli en central del 1 interaktionen med konsumenten.

6.2 Studiens kunskapsbidrag

Genom att utforska och analysera hur konstgallerier och dess aktorer pdverkas av den
framtradande digitaliseringen nas en fordjupad fOrstaelse for hur en traditionell kulturbransch
bemdéter denna utveckling i praktiken och dess betydelse for galleriet som marknadsplats pa den
svenska konstmarknaden. Studien har skapat en forstdelse gillande galleriernas bendgenhet att
forandra och anpassa sina verksamheter efter digitaliseringen, och pé vilka sétt de tar stillning
till denna digitala fordndring. Studien ger vidare insikter i vilka mojligheter savdl som

utmaningar gallerier bemdter, och hur de agerar utefter dessa.

Tidigare forskning har konstaterat att digitaliseringen har paverkat konstbranschen i stor
utstrdckning, allt frdn forédndrad konstkonsumtion till optimering av digitala konstplattformar.
Den hir studien bidrar med kunskap om hur konstgallerier som branschaktorer har paverkats av
den fortgdende digitaliseringen som paskyndats av den rddande Covid-19-pandemin. En tydlig
insikt dr att digitaliseringen mojliggér nu for verksamheter att stélla sig kritiska till sina egna
strategier och affarsmodeller, samt utféranden. Dessa fragor blir sérskilt aktuella da

branschaktdrer borjar ifragasatta hur den traditionella konstbranschen ér utformad.

6.3 Begransningar och forslag till vidare forskning

Ett kritiskt moment 1 studien var valet av forskningsobjekt. De valda konstgallerierna har varit
verksamma under olika tidsperioder, ndgra fran tidigt 70-tal och andra fran sent 2000-tal. Det gor
att resultatet inte kan ge en fullstindig bild 6ver konstgalleribranschen eftersom gallerierna kan
befinna sig i1 olika utvecklingsstadier avseende digitaliseringen. Ddremot &ar storleken pa
verksamheterna detsamma med ett maxantal pd fyra anstéllda. P4 grund av studiens omfang och
sndva tidsram begrinsades insamlingen av det empiriska materialet. Fler djupintervjuer hade
darfor skapat ett storre djup och ett mer generaliserbart resultat. Darmed ldgger detta arbete
istallet grunden for vidare forskning kring digitaliseringens utveckling inom

konstgalleribranschen.
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Eftersom studien endast utgar fran ett branschperspektiv, med konstgalleristen som
utgdngspunkt, redogor inte studien for andra intressenters perspektiv. Att ta del av konsumentens
savil som konstnirens perspektiv kring fragan dr minst lika viktig med djupare forstéelse for hur
dessa intressenter upplever och verkar i denna fordndring. Ndgot som hade inneburit en storre

mer omfattande studie med intervjuer fran flera olika intressenter.

I vidare studier kan det vara intressant att diskutera huruvida gallerier och andra branschaktorer
kommer kunna behélla sin plats pd marknaden nér allt bli mer automatiserat och digitaliserat. Att
undersdka mer djupgéende hur konstformedling kommer att se ut i framtiden i takt pa denna
fordndring. Hur begrepp som hybridisering kommer ge for avtryck pd branschen och hur
digitaliseringens péverkan pa konsten som kulturyttring kan omdefiniera ett helt kulturarv.
Vidare har branschen matats av nya konstformer, allt fran digital konst till kryptokonst som
ommoblerar konstmarknaden, dér nya aktorer, tjdnsteerbjudanden och afférsroller trader fram.
Trender som kan forma och omforma en hel bransch, eller kanske fler branscher? Detta &r fragor

som &r vérda att besvara for vidare forskning.
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8. Bilaga

8.1 Intervjuunderlag

Introduktion
1. Vad ér er position pa galleriet?
2. Vad ir det for typ av konstgalleri, hur dr det utformat?
3. Hur ser er bakgrund ut pa galleriet?

Verksamhetsfordndring

4,

10.
11.

Hur skulle du beskriva begreppet digitalisering och nér upplevde du att foretaget borjade
digitaliseras pa allvar?

Vad har varit motiven for att gora digitala forandringar?

Hur upplever ni att er verksamhet paverkats av den digitala utvecklingen, avseende
affarsmodell, strategi, etc.?

Har det digitala fordndrat er syn pa er verksamhet? Exempelvis, ser ni alltid pa konsten 1
person innan ni tar in det for utstidllning?

Hur har ert samtal sett ut gillande ex gillande transparens med priser och liknande.
Kommersialisering av branschen?

Hur, och i vilken utstrackning, har Covid-19-pandemin paverkat situationen?

Hur har er dagliga verksamhet och arbetsuppgifter paverkats av digitalisering?

Mairker ni ndgon skillnad 1 vem ni nér ut till fysiskt respektive digitalt? Vad har det fatt

for konsekvenser?

Anvindning av digitalisering

12.
13.

14.

15.

Hur anvinder ni er av sociala medier och digitala kanaler 1 er verksamhet?

Om du skulle uppskatta hur mycket arbetstid/resurser som gar at era digitala kanaler, hur
skulle en sadan fordelning se ut?

Vilka ir det frimsta syftena med dessa kanaler? Vilka mojligheter 6ppnar det upp for och
vilka svérigheter finns det?

Hur ser relationen mellan det digitala och fysiska ut?
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16. Upplever ni ndgon skillnad hos konsumenterna sedan det digitala blivit en allt storre del?
17. Vad innebir det for er som arbetar med bdde fysiska objekt och rum, att begrénsas till ett

tvadimensionellt utrymme?

Branschdversikt
18. Upplever ni att den svenska galleribranschen i sig har genomgatt/genomgar ndgra stora
strategiska forandringar?
19. Vilka ér de storsta mdjligheterna och utmaningarna med digitaliseringen?
20. Hur ser framtiden ut for konstbranschen och dess aktorer?

21. Négra andra tankar som ni har kommit att tinka pa?
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