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ABSTRACT

During the last decades, museums have become increasingly dependent on commercial activities to
support their main objective. As a result, the museum shop has gained importance. The museum shop
is a commercial business in a cultural environment, implying a need to maintain different and often
conflicting identities. The purpose of this paper is to identify these different identities and to
understand the nature of their interaction. Through interviews with managers of ten different museum
shops in Stockholm and observations, four different roles were identified. These were to: generate
income, be brand building, be a part of the museum visit and to educate. The role of brand building
has not been evident in previous research. However, this study demonstrates how the brand building
role may influence the nature of the identities’ interaction. We further propose that when several of
the identities are present it is possible that their interaction results in synergies. The required effort
to create such synergies will be determined by the context of the museum shop. We also conclude
that creating synergies is the most effective way to handle multiple identities in a museum context.
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TACK

Forst av allt vill vi tacka var handledare Stefan Einarsson fér dina
insiktsfulla kommentarer, vardefulla tips och ditt stora engagemang.
Dessutom vill vi sénda ut ett stort tack till alla gamla och nya vénner
som talmodigt last och kommenterat vart arbete. Ni har varit ett enormt
stod! Slutligen vill vi tacka alla museer som tagit sig tid och ork att
bidra med ovarderlig kunskap och erfarenheter: Fotografiska,
Historiska museet, Moderna museet, Nationalmuseum, Naturhistoriska
riksmuseet,  Nobelmuseet, Prins  Eugens  Waldemarsudde,

Spritmuseum, Vasamuseet och Vikingaliv.
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1. Introduktion

Being good in business is the most fascinating kind of art. Making money is art and working
is art and good business is the best art.
- Andy Warhol (Das 2016)

Slagfardiga citat av Andy Warhol finns inte séllan att kopa pa affischer i museibutiker varlden
Over. Hans positiva installning till att kommersialisera kulturen kan vara en anledning till att
hans verk lampar sig sa bra for forsaljning (Das 2016). Museibutiken har ldnge bedrivit
forsaljning av produkter med kulturell anknytning, och med tiden har butiken fatt allt storre
betydelse. Museibutiken &r till sin natur beroende av bade den kulturella aspekten av att vara
en del av ett museum och de ekonomiska krav som stélls pa en butiksverksamhet (Larkin 2016).
Sjalva ordet "museibutik” vittnar om denna sammanslagning. “Musei-" for tankarna till sjdlva
museet, ndgot som gor att butikens syfte och existens kopplas samman med museets. Samtidigt
vittnar ordet “butik” om att det maste finns nadgon typ av 16nsamhetstank da det ar vad som ger
en butik dess existensberattigande. De olika aspekterna leder fram till uppsatsens &mne som &r
att undersoka vilka olika roll museibutiken behover uppfylla.

Anledningen till att det &r intressant att studera museibutiken just nu grundas i att det under de
senaste 50 daren blivit allt viktigare for museiverksamheter att generera intakter genom
sidoverksamheter (Kotler & Kotler 2000; Frey & Meier 2006; Gilmore & Rentschler 2002;
Kawashima 1998; Toepler 2006). Langt ifran alla delar dock Warhols installning av att goda
affarer ocksa kan vara god konst. Koping, Lantz och Stenstrom (2009) varnar exempelvis for
att en allt for langt dragen ekonomisering kan komma att ske pa bekostnad av kulturella varden.
Oavsett vilka konsekvenser forandringen av museiverksamheten kommer fa gar det att

konstatera att utvecklingen har gett museibutiken en viktigare och mer framtradande position.

7 (...) [museibutiken] dr inte lingre ett litet horn ddr man sdljer vykort, utan det blir en sorts
talesperson for museet. Har du en cool butik, ja da har du formodligen ett coolt museum. ”
- Butikschef pa Vikingaliv (2018)



1.2 Beskrivning av befintligt forskningsfalt

1.2.1 Kommersialisering av museiverksamheten
Kommersiella aktiviteter har lange varit en del utav museiverksamheten. Redan 1908 bdrjade

The Metropolitan Museum of New York sdlja produkter via postorder (Toepler & Dewees
2005) och sa tidigt som 1857 oppnade den forsta museirestaurangen (McPherson 2006).
Aktiviteter som dessa har ansetts vara stodfunktioner till museets huvudsyfte (Kotler & Kotler
2000). Att betydelsen av kommersiella stodfunktioner har okat under 1900-talet &r nagot som
forskarna ar eniga om, dven om orsakerna ar nagot mer omdiskuterade (McPherson 2006;
Toepler & Dewees 2005; Toepler 2006; Kotler &Kotler 2000; Gilmore & Rentschler 2002).
Flera forskare beskriver hur kulturella institutioner runt om i vastvarlden fick okat statligt stéd
i och med utvecklandet av valfardsstaten under 1950- och 1960-talet (Toepler & Dewees 2005;
Toper 2006; Alexander 2014; Kwashima 1998). Under 1980-talet borjade istéllet de statliga
bidragen till kulturinstitutioner att minska med bakgrund av ett 6kat fokus pa privatiseringar
och entreprendrskap. Detta fortsatte under 1990-talet och museiverksamheter som tidigare varit
beroende av statligt stdd blev tvungna att hitta alternativa finansieringsldsningar for att
kompensera for det minskade statliga stodet. Genom att till exempel infora eller Oka
intradesavgifter och utoka museibutiken, restaurangverksamheten och parkeringsverksamheten
(Toepler 2006; Toepler & Dewees 2005; McPherson 2005).

Toepler och Dewees (2005) undersoker kommersialiseringstrenden pa den amerikanska
marknaden genom att titta pa hur intaktsstrukturen fran olika delar av museiverksamheten har
forandrats under 1980 och 1990-talet. Slutsatsen &r att det under dessa artionden inte har skett
nagot markant relativ 6kning av intdkter fran sidoverksamheter vars syften framst ar
kommersiella. Toepler (2006) forklarar detta med att kommersialiseringstrenden antas ha
pabdrjats under 1980 talet och darfor bor data som stracker sig tidigare an 1980 anvandas for
att kunna urskilja en eventuell trend. Problemet ar att sadan data inte finns tillganglig i nagon
storre utstrackning, och Toepler (2006) valde att istéllet gora en fallstudie av Metropolitan
Museum i New York dar han genom anvéandning av data som stracker sig fran 1960-2002
kunde visa att det under 1900-talet har skett en 6kad intaktsgenerering fran sidoverksamheter
inom museet. Toepler understryker dock att den data som anvénds visar intakter och inte rena
vinster och att de faktiska vinsterna fran sidoverksamheterna kan var storre an vad den data han

anvander antyder.



Minskade statliga bidrag antas alltsd ha inneburit att betydelsen av museers sidoverksamheter
har Okat 1 syfte att generera intdkter som kan kompensera for dessa bortfall. Foley och
McPherson (2000) beskriver vidare hur detta har inneburit att institutioner som har varit
beroende av statliga bidrag har blivit tvungna att i allt storre grad rattfardiga sin existens i
kampen om de minskade statliga bidragen. Detta har inneburit att museer har blivit tvungna att
ga allt langre ifran sitt ursprungliga syfte att bevara foremal och utbilda, till att bli underhallande
attraktioner vars priméra syfte ar att locka till sig stora méngder besokare (Kotler &Kotler 2000;
Foley & McPherson 2000; McPherson 2006). Museum har bdrjat ses som turistattraktioner
vilka ska kunna konkurrera med ndjesparker, shoppingcentrum och andra ndjesaktiviteter dar
besokarna snarare ses som konsumenter, och dar kundndjdhet premieras 6ver objekten och
kunskapsspridning.  Detta har inneburit att kommersiella aktiviteter  sasom
restaurangverksamheten och museibutiken har utvecklats i och med att det ar i linje med

kundens forviantningar for hur en turistattraktion ”ska vara” (Foley & McPherson 2000).

Det finns en radsla att de ekonomiska malen ska fa plats pa bekostnad av de kulturella, och de
tvd beskrivs ofta som “’konkurrerande logiker” (Koping et al. 2009; Lantz, 2005). I artikeln
Kulturens ekonomisering skriver en av forfattarna att: ”’Da de tva logikerna &r konstruerade som
varandras motsatser blir allt som har med den kulturella logiken problematiskt i och med att
den ekonomiska logiken forstarker sin dominans” (K6ping et al. 2009, s. 87). Cameron (2005)
beskriver ocksa denna motséttning, och poangterar att standigt aterkommande beskrivningen
av de tva aspekterna som rivaliserande bidrar till att reproducera denna uppfattning. Det finns
daremot ocksa forskare som menar att konkurrerande logiker kan samexistera och kombineras
pa ett effektivt satt (Reay & Hinings 2009).

1. 2.2 Museibutikens utveckling
Det kan alltsa konstateras att det har skett en utveckling dar museibutiken blivit en allt viktigare

del av organisationen. Jamie Larkin (2016) har studerat museibutikens utveckling i
Storbritannien och konstaterar att grunden till det vi idag k&nner igen som museibutiker uppkom
under 1920-talet vid de storre museerna i London. Efter andra vérldskriget borjade forséljning
av museirelaterade produkter bli viktigt rent finansiellt for museerna. Under 70-talet fick
museibutiken faste pa bred front, och borjade sa smaningom att bredda sina sortiment for att
kunna generera mer intakter. Da borjade butikerna ta in produkter fran andra leverantérer och
sélja produkter som inte hade samma direkta koppling till museets évriga verksamhet. | och

med det fick butiken en mer aktiv roll i museet och darfor borjade ocksa museibutikens syfte



att diskuteras. Forutom den ekonomiska aspekten vacktes da idén om butiken som en
forlangning av museibesoket vilket gav butiken andra typer av forvantningar att leva upp till
(Larkin 2016).

For att undersoka vilken roll butiken spelar vid ett museibesok studerade Mclintyre (2010) fyra
brittiska museer. Dar framkom att under ett genomsnittligt museibesok spenderar besdkaren 20
av 162 minuter i butiken, vilket kan anses vara en betydande del av tiden. En viktig aspekt av
besokarens synsatt pa butiken ar att tiden som spenderades dar ansags vara en del av sjdlva
upplevelsen av att ga pa ett museum, och inte som en bisyssla som gjordes efter att det riktiga
besoket i utstaliningarna var avklarat. Detta beskriver Mcintyre (2010) som viktigt eftersom det
tydligt visar hur museibutiken inte ldngre bara dr en “souvenirbutik” utan nu ocksé en viktig
del av museiupplevelsen. Detta utesluter dock inte att butiken fortsatt forvantas bidra

ekonomiskt till museiverksamheten.

En som undersokt utvecklingen och syftet med museibutiken i en svensk kontext ar etnologen
Britta Zetterstrom Geschwind. | Publika museirum (2017) behandlar hon, med utgangspunkt i
Historiska Museet i Stockholm, de rum i museet som inte innefattas av
utstaliningsverksamheten. Dar finns darfor en del som handlar om Historiska museets butik,
bade dess historia och vilka olika funktioner butiken har. Butiken etablerades under 1970-talet
och fokuserade da framst pa att salja bocker, och likstalldes med ett bibliotek i sa val utbud och
utformning som i uttalat syfte. Det ansdgs viktigt att museibutiken var folkbildande och
speglade sjalva museet. Under 90-talet var bocker fortfarande den storsta produktgruppen men
det skedde viss kommersialisering genom att mer populérvetenskapliga bocker borjade
sdljas. Mot slutet av 90-talet breddas utbudet till andra typer av produkter och man bérjar sélja
profilprodukter. Snart efter det blir ocksa butikens lénsamhetskrav tydligare uttalat. Detta
resulterade i att museet ar 2005 forsta gangen anstéllde en butiksansvarig som kom fran en mer
kommersiell bakgrund och inte hade en historisk utbildning. Trots att butiken organisatoriskt
hade lag status fram till valdigt nyligen var detta dnda borjan pa att skapa en mer renodlad
butiksroll (Zetterstrom Geschwind 2017).

Zetterstrom Geschwind (2017) diskuterar olika roller som butiken pa Historiska museet har.
Den fungerar dels som en del av upplevelsen for besokaren och ska vara en forlangning av
utstallningen dar det ska vara mojligt att fortsatta sitt larande. Det finns ocksa en tanke om att

butiken ar en mer inkluderande plats dar &ven de som inte &r vana museibestkare kan k&nna sig



hemma. Produkterna ska vara tydligt kopplade till utstallningen vilket kan gora det svart att
uppna ett annat av butikens mal som ar att ga runt rent ekonomiskt. Kort ndmns ocksa att

butiken kan fungera som ett ansikte utat for museet (Zetterstrom Geschwind 2017).

Ytterligare en aspekt som Zetterstrom Geschwind (2017) tar upp ar att museibutiker i statliga
museer reglerats under EUs-konkurrenslagstiftningen vilket innebar att de inte far ga med vinst.
Samtidigt som regeringen 2010 beslutade att butikerna var tvungna att tacka hela sin egen
kostnad. I den utredning som regeringen tog fram i samband med den nya museilagen ar 2017
gar det dock att se att detta kan halla pa att forandras. | en passage uppmanar utredningen till
en forandring i de regleringsbrev som utférdas for de offentliga museerna for att gora det mojligt
for butikerna att ga med vinst:

I dag dr det ett bekymmer for flera statliga museer att de avgiftsintdikter de far in inte alltid
kan investeras i den verksamhet som egentligen &r mest prioriterad. Darfor ar
museiutredningens bedémning bl.a. att en generell &ndring bor goras i de statliga museernas
regleringsbrev som gor det mojligt att driva museibutiker med vinst och att anvanda

inkomsterna i ovrig verksamhet.” (Kulturdepartementet 2017, s. 212)

1.3 Kunskapsgap

Utifran tidigare forskning kan vi konstatera att museet ar ett val utforskat amne. Det ar daremot
relativt nytt att studera museibutiken (Larkin 2016). De forskare som valt att fokusera pa
butiken far darfor ofta borja med att argumentera for att detta &r ett legitimt forskningsomrade
och landar sedan i slutsatsen att fler studier behdvs (Larkin 2016; Mclintyre 2010). Vi kan darfor
konstatera att museibutiken &r ett understuderat &mne. | Zetterstrom Geschwinds (2017)
avhandling identifieras ett flertal roller som museibutiken behéver uppfylla. Vilka dessa roller
ar benamner avhandlingen i viss man, men hur de olika identiteterna paverkar varandra

diskuteras inte.



1.4 Syfte och fragestéallning

Med avstamp i det kunskapsgap som beskrivits ovan &r uppsatsens syfte att kartlagga
museibutikens olika roller och understka hur de samspelar med varandra. Hur de samspelar
syftar till att forsta huruvida ett samspel mellan rollerna existerar och om sa ar fallet fa en
djupare forstaelse for dess natur. Detta mynnar ut i forskningsfragan:

Vilka ar museibutikens olika roller och hur samspelar de?

1.5 Avgransning
For att kunna besvara fragestallningen har kvalitativ data samlats in fran ett antal museer. For

att avgrénsa vad som i undersékningen definieras som ett museum har museilagens definition

anvants. Museilagens definition ar:

“"Med ett museum avses i denna lag en institution som dr oppen for allmdnheten och som
forvarvar, bevarar, undersoker, formedlar och staller ut materiella och immateriella

vittnesbord om mdnniskan och mdnniskans omvdrld.” (82 Museilagen SFS 2017:563)

I utformandet av var fragestillning har vi valt att definiera “en roll” som nagot den
butiksansvarige upplever som en fundamental del av sitt uppdrag med att driva butiken och som

bestar under langre tid. Detta &r saledes vad som ger butiken dess existensberattigande.

Med hansyn till uppsatsens omfang begransades undersokningen geografiskt till Stockholm.
Detta ansags inte skada uppsatsens kvalitet och sags snarare som nagot positivt i och med att

Stockholm ofta beskrivs som en kulturell trendsattare i Sverige (Kultur & Naringsliv 2015).



2. Metod

Genom kvalitativa forskningsmetoder har tio museibutiker i Stockholm studerats for att forsta
vilka roller respektive butik har. En kvalitativ metod valdes framfor en kvantitativ med
anledning av den nuvarande forskningens begransade omfang. Pa grund av att studien syftade
till att bidra med en rik och djup forstaelse for museibutikens olika roller, samt hur de kan
samverka, ansags en kvalitativ metod vara mer lamplig (Bryman & Bell 2017). Undersokningen
utgick fran ett tolkande perspektiv dar det som analyserades grundades i de museianstalldas
egna uppfattningar om butikens roll samt vara egna upplevelser av de olika butikerna. |
forskningsprocessen har vi anvant ett abduktivt tillvagagangssatt. Genom att anvanda en sadan
process gick det att vara mer anpassningsbar i hur empirin skulle anvandas och tolkas an i en
deduktiv undersokning. Samtidigt ar det ett mer strukturerat arbetssatt an vid en helt induktiv
process (Bryman & Bell 2017). De kvalitativa metoder som har anvants ar semistrukturerade

intervjuer och egna observationer av museibutikerna.

2.1 Urval

For att samla in den empiri som behdvdes for att besvara fragestallningen undersoktes tio
museer i Stockholm. Det ansags vara ett lampligt antal da det var tillrackligt manga for att ge
studien en bredd och mojlighet att ta del av flera olika perspektiv. Samtidigt var antalet sa pass
fa att det gick att fa en djupare analys av varje museum vilket var 6nskvért for att kunna anlagga

ett tolkande perspektiv.

Vid urvalet kunde vi se att Stockholms museer utifran deras fokus gick att kategorisera enligt
foljande:

e Konstmuseer: fokuserar pa olika typer av konst
e Tematiska museer: fokuserar pa ett specifikt objekt eller fenomen

e Historiska museer: fokuserar pa olika typer av historia

| varje grupp valde vi sedan tre till fyra museer med syftet att skapa en mangfacetterad bild av
Stockholms museilandskap. I varje kategori innefattades bade statliga och privata museer, samt
en spridning i storlek och alder. Dessa olika faktorer bygger upp museibutikens kontext. En av
organisationerna som valdes ut var Nationalmuseum. Museet har sedan 2013 varit stangt for

renovering men kommer under hdsten 2018 6ppna igen for allménheten. Det medforde att det



vid intervjutillfallet inte fanns nagon fysisk butik utan endast planer pa hur den skulle uppforas.
Museet ansags anda relevant for studien da det gav en unik inblick i hur organisationen valde
att utforma butiken nar de fick mojlighet att utveckla den fran grunden. Samtliga museer finns

presenterade i Tabell 2.1.

Tabell 2.1
URVAL AV MUSEER!
Organisation Agare Fastzzlcl:;allda Grundat ar
KONSTMUSEUM
WOEAVA MUSEET™  Moderna Museet  Modern konst Irsllt;:[eliﬁ; 167 1958
; Stiftelsedgt
@ Prins Eugens Konst (Med statligt 55 1947
Waldemarsudde bi
W idrag)
Svensk och Privatiiot
Fotografiska internationellt & 130 2010
Fotografiska fotografi museum
1792
Mnationaimuseun  Nationalmuseum Y coSk konst Statligt 130 (stingt for
och design museum renovering
2013-2018)
TEMATISKA MUSEUM
Stiftelseagt
Nobel Nobelmuseet Nobelpriset (Med statligt 44 2001
bidrag)
— Ao Vasamuseet Regaéskeppet Statligt 110 1990
MUSEET asa museum
. N 1967
. Svensk Stlftelsqut (i nuvarande
SPRITMUSEUM Spritmuseum alkoholkualtur (Utsr(lj statligt 25 pvarene
idrag) 2012)
HISTORISKA MUSEUM
VIKINGALIV I . Historia under Privatigt 2017
e Vikingaliv vikingatiden museum 8
I* Historiska Svensk historia Statligt 240 1866
Histori Museet och kulturarv museum
istoriska
\ Naturhistoriska Biologi och Statligt 245 1891
Naturhistoriska Riksmuseet geologi museum

riksmuseet

1se samtliga referenser i avsnitt 8.1 Empiriska kallor



2.2 Observationer

For att fa en inblick i hur butikerna ser ut rent visuellt och hur de upplevs utférdes
observationsstudier. Det som framkom vid observationerna anvéndes for att modifiera de &mne
som diskuterades i efterféljande intervju for att battre passa den specifika organisationen. Det
gjorde det ocksa lattare att folja med i intervjuobjektens resonemang samt stélla foljdfragor
efter att sjalva ha upplevt butiken. Observationerna majliggjorde saledes mer karnfulla
diskussioner under intervjuerna. Ytterligare en aspekt av observationerna var att det gav mycket
vérdefull information som kunde komplettera det som framkom vid intervjuerna. | vissa fall
upplevde vi att de intervjuade inte n&mnde aspekter som vi kunde se i butiken, kanske for att
man ville lyfta fram nagot annat eller for att det upplevdes som sjalvklart eller oviktigt. Det var
ocksd mycket givande att kunna jamféra vara egna upplevelser av exempelvis en butiks

produktutbud med hur det beskrevs av den butiksansvariga.

Observationerna skedde i regel ett par dagar innan den planerade intervjun. Enda undantaget
var Nationalmuseum dar det inte fanns nagon fysisk butik att besoka. Dar fick vi istéllet ta del
av skisser och exempelbilder av den planerade butiken. Alla butiker analyserades utifran olika
teman rorande produkter och visuella intryck, fullstandig redogorelse av detta gar att hitta i
Appendix 9.3. For att 6ka trovardigheten av resultatet av observationerna deltog vi bada i
samtliga fall och skapade forst en individuell uppfattning av butiken. Uppfattningarna
diskuterades sedan for att se att det inte fanns nagra stora olikheter. Resultatet skrevs ner som
anteckningar, samt dokumenterades med hjélp av bilder dels ¢ver butiken som helhet men
ocksa av speciella delar eller produkter som ansags extra viktiga eller intressanta, ett urval av

bilderna gar att aterfinna i Appendix 9.4.

2.3 Intervjuer

Den andra delen av empirin bestod i djupintervjuer pa varje museum. Intervjuerna var
semistrukturerade vilket gav de intervjuade mojlighet att rikta in samtalet pa det som de
upplevde som viktigt. Fullstandig redogérelse for vilka som intervjuades gar att se i Appendix
9.1 och vilka teman som diskuterades finns specificerade i Appendix 9.2. Vid det forsta museet
utfordes intervjuer med butikschefen samt ett par 6vriga anstdllda inom andra omraden pa
museet. Vid en utvardering av intervjuerna ansag vi att intervjun med butikschefen gav data
som var betydlig mer relevant for att kunna besvara fragestallningen. Darfor valde vi att pa

resterande museer fokusera pa att traffa just butikschefer. Vissa undantag finns pa ett par



museer ddr organisationen pa eget initiativ velat ha med museichef eller
kommunikationsansvarig vid intervjun, samt vid ett av de mindre museerna dar det inte fanns
nagon anstalld butikschef dar vi da istallet traffade museichefen. Mojligheten att kunna
utvéardera och forma forskningsdesignen visar pa styrkorna i den kvantitativa metoden, samt i

det abduktiva forhallningssattet.

Intervjuerna utfordes pa plats pa respektive museum och var cirka en timme langa. De spelades
in och transkriberades sedan for att kunna analyseras. En tematisk analys av empirin
genomfordes for att strukturera upp och jamfora de olika intervjuerna. Alla intervjuer kodades
individuellt av oss bada och relevanta citat plockades ut pa respektive tema. | denna forsta del
av kodningen som Gioia, Corley och Hamilton (2013) kallar “1%-order analysis” lyftes teman
som tydligt uttalades i intervjuerna. Urvalet grundades utifran sadant som var vanligt
forekommande, aspekter som skiljde sig mycket mellan olika respondenter samt teman som
ansags ha kopplingar till de teorier vi sedan ville anvanda. Detta sétt att vélja teman till
kodningen motiveras av Bryman och Bell (2017). Har uppstod en stor mangd av kategorier
som vi sedan analyserade i en “2"%-order analysis” for att forsoka hitta mer vergripande teman
som hade tydligare forklaringsvarde for var fragestallning. I det innefattas ocksa att se bakom
det specifika citatet och forsoka forsta inte bara vad som sags utan varfor. For att undersdka de
overgripande kategoriernas relevans jamfoérdes de dven med tidigare forskning (Gioia et al.
2013). Vi kunde da konstatera att vissa av vara teman bekraftades av litteraturen, medan andra
aspekter kunde komplettera det vi sett tidigare. Utifran det tillvagagangssatt som beskrivits
ovan valde vi att under avsnitt 4. Museibutikens roller” presentera insamlad data utifran de
overgripande teman som framkommit under processen. Hur de olika identifierade kategorierna
relaterar till varandra presenteras i avsnittet efter. Dispositionen styrks av det resonemang som

Gioia et al. (2013) for om metoder vid kvalitativa undersékningar.

2.4 Trovardighet

Ett satt att oka kvaliteten av kvalitativ data ar att undersoka dess trovardighet utifran aspekterna:
tillforlitlighet, 6verforbarhet, palitlighet och konfirmering (Bryman & Bell 2017). For att styrka
tillforlitligheten av hur vi anvande var insamlade data kodades alla intervjuer av oss enskilt for
att se att vi uppfattat dem pa samma satt. Nar de tva olika tolkningarna jamférdes kunde vi
konstatera att det inte fanns nagra storre skillnader mellan hur vi tolkat intervjuerna. Detta var

aven en del i processen av var kodning dar det var viktigt att de teman vi identifierat aterfanns
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av oss bada (Gioia et al. 2013). For att sakerstélla att vi inte misstolkat de som intervjuats fick
ocksa alla respondenter mojlighet att lasa den del av empirin vi valt att anvanda. Alla fick ta
dela av bade de citat vi anvant och i vilken kontext det placerats. Av detta gick det att konstatera
att mycket fa respondenter hade synpunkter pd empirins innehall, utan snarare i vilka
sammanhang deras museum till exempel namngavs (fortsatt resonemang om detta aterfinns i
avsnitt 2.5 Etiska aspekter”). Vidare utforde vi observationer av butikerna, delvis i syfte att
oka tillforlitligheten genom att vi saledes kunde jamfcra det som sades under intervjuerna med

vad vi sjdlva sag i butikerna.

For att i mojlig man 6ka undersokningens 6verforbarhet anpassades urvalet for att ge en sa rik
bild som mgjligt av Stockholms museibutiker. Museernas olika fokus och forutséttningar (se
Tabell 2.1) gjorde det mojligt att undersoka huruvida asikter som uppkom under intervjuerna
var typiskt for en specifik grupp av museer eller om det var genomgaende for alla museer.
Genom att ha en stor bredd pa studieobjekten och inte titta pa enbart en viss typ av museum
forsokte vi skapa en mangfacetterad empiri. Gioia et al. (2013) argumenterar for att det gar att
overfora resultat av kvalitativa studier pa storre sammanhang om det man studerar har liknande
underliggande strukturer som det man vill applicera slutsatserna pa. Vi ser detta som ett
argument for att vart resultat kan vara relevant for liknande situationer utéver de valda fallen.
Vi anser dock att det inte gar att saga att studien ar generaliserbar och att den darfor med fordel

kan kompletteras av en kvantitativ studie.

De slutsatser som studien resulterade i jamfordes med tidigare forskning. Det gick da att se att
det som framkommit i denna undersokning till stor del bekraftas av den befintliga litteraturen

pa amnet, vilket talar for resultatets palitlighet.

Att var studie skilde sig fran andra inom vissa aspekter kan bero pa hur var bakgrund paverkade
exempelvis de genomforda intervjuerna. Da vi presenterade oss som studenter fran
Handelshogskolan kan de som blev intervjuade valt att lyfta fram aspekter som relaterade till
ekonomi. Var bakgrund paverkar dven vart sétt att tolka det som de intervjuade berattade. Det
har skulle kunna ses som en begransning av var mojlighet till konfirmering av materialet
eftersom den da har en dvervikt mot de ekonomiska aspekterna i museibutiken. Vi anser dock
att om vi ar medvetna om detta kan det snarare bli en styrka och en av anledningarna till att

resultatet kan komplettera den befintliga forskningen.
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2.5 Etiska aspekter

Vi har valt att inte anonymisera museerna i texten. Detta beror pa att en viktig del av
undersdkningen var att se huruvida likheter och skillnader mellan olika typer av museer kunde
urskiljas och en anonymisering hade saledes medfort stora begransningar for analysen. Detta
kan utgora ett etiskt dilemma i och med att det da gar att urskilja vilket museum som uttryckt
vilken asikt. De intervjuade benamns vid sin titel kopplat till sitt museum istéllet for vid namn
da vi ansag att deras position var mer relevant for resultatet och for att det 6kade lasvanligheten.
Vi inser dock att detta inte innebar en fullstandig anonymisering av personen i fraga vilket alltsa
inte heller &r syftet. FOr att respondenterna skulle k&nna sig bekvdma med hur vi anvande deras
svar fran intervjuerna fick alla mojlighet att lasa de citat vi valt att anvanda i sitt fulla
sammanhang. Eftersom vi inte anonymiserat organisationerna valde vi att i stort ta hansyn till
de synpunkter som de olika respondenterna kom med. Daremot var de &ndringar som gjordes
sma och hade inga implikationer for uppsatsen innehall och slutsatser. Att respondenterna var
medvetna om att de inte var anonyma kan ha medfort att de valde att inte beréra mer kénsliga
amnen. Detta kunde vi genom vara observationer till viss del vaga upp for. Genom dessa kunde
vi istallet urskilja motsattningar eller andra problem genom hur vi uppfattade att det tog sig
uttryck i butiken.

12



3. Teoretiskt ramverk

3.1 Val av teori

| en stOrre kontext &r butiken en del av en kulturinstitution - museet - vars lagstadgade syfte &r
att “... utifran sitt &mnesomrade bidra till samhéllet och dess utveckling genom att framja
kunskap, kulturupplevelser och fri dsiktsbildning” (§4 Museilagen SFS 2017:563). Detta tyder
pa att museibutiken bor ha roller att fylla som skiljer den fran en vanlig butiksverksamhet.
Samtidigt & museibutiken just en butik och kan antas vara en verksamhet styrd av
marknadskrafter med syfte att i slutdndan generera vinst. Att museibutiken pa grund av detta

har olika roller kunde vi se exempel pa i litteraturstudien.

Dessa olika roller kan ses som ett forsok att leva upp till det Karin Fernler (1996) bendmner
som normer. Med detta menar Fernler de olika regler som en organisation behdver leva upp till
for att uppfattas som legitim inom sitt falt. Dessa &r i grunden socialt konstruerade men kan i
vissa fall bli sa allmant accepterade att de upplevs som generella sanningar. Denna typ av
teoribildning gar att placera inom det som brukar benamnas institutionell organisationsteori,
aven om Fernler (1996) sjalv &r forsiktig med att anvanda termen. Av det som beskrivits ovan
om museibutiken gar det att ana att det finns en mangfald av normer som paverkar hur
museibutiken ska organiseras. For att besvara var fragestallning ar det darfor lampligt att
anvénda en teori som forklarar hur rollerna som de olika normerna ger upphov till kan

samverka.

Pratt och Forman (2000) presenterar inom omradet institutionell teori ett ramverk for hur
multipla identiteter kan hanteras och genom det beskrivs olika satt for hur multipla identiteter
kan hanteras i en organisation. Med utgangspunkt i vad de beskriver som organisationsforskares
vedertagna definition av vad en identitet ar, definierar Pratt och Foreman (2000) en identitet
som “attribut organisationsmedlemmar kénner &r fundamentala (centrala) och unikt deskriptiva
(distinkta) for en organisation och som bestar inom organisationen over tid (varaktig)” (Pratt
och Foreman 2000, s. 20, forf. Overs.). Detta anser vi har stora likheter med hur vi definierar
“roll” 1 var frigestéllning 1 och med att badda definitionerna fokuserar pa att identiteten ar
upplevd samt att den ar varaktig over tid. Att vi definierar roll som nagot som ger butiken
existensberattigande kan ocksa liknas vid hur Pratt och Foreman (2000) beskriver en identitet

som unik och fundamental. Vi talar dock om uppdrag istallet for attribut da var definition av
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roll syftar pa aspekter som en organisationsmedlem kdnner att hen “mdéste” leva upp till.

Skillnaden mellan attribut och uppdrag ansags dock sa pass liten att teorin &nda var tillampbar.

Pratt och Foremans (2000) teori ansags saledes lamplig att anvanda i studien och presenteras
nedan. For att tydligare visa hur teorin passar for att anvéandas i den kontext som undersokts,
aven om den inte ar konstruerad specifikt for kulturinstitutioner, kommer teorin i avsnittet
nedan stallas i relation till museibutikens situation utifran vad som framkom under

litteraturstudien.

3.2 Multipla identiteter och hur organisationen hanterar dem
Pratt och Foreman (2000) beskriver hur en organisation kan ha flera identiteter och hur det finns

olika strategier for att hantera dem. Genom att anvanda sig av tva dimensioner, antal
(“plurality”) och synergi (“synergy”), skapar de en matris med fyra olika strategier for att
hantera multipla identiteter. I fallet med museibutiken handlar “antal” saledes om hur pass
manga identiteter vi kan identifiera i respektive butik. “Synergier” valde vi att tolka som det
mervarde som skapas i samband med att tva eller fler identiteter kombineras. Kopplat till
litteraturen sag vi att mervardet kunde vara antingen ekonomiskt i form okad forsaljning eller

ett satt att forhoja besoksupplevelsen.

De fyra strategierna &r: separering (“compartmentalization”), reducering (“deletion”),
integrering (“integration”) och aggregering (“aggregation”), se Figur 3.1. Separering innebér
att en organisation valjer att ha flera identiteter som frikopplas fran varandra och pa sa vis inte
skapar nagra synergieffekter. Reducering innebdr att organisationen minskar antal identiteter
samtidigt som synergieffekterna mellan de fa som finns kvar ar laga. Integrering innebar ett
lagre antal identiteter men med starka synergieffekter dem emellan. Slutligen innebéar
aggregering att en organisation har ett hogre antal identiteter samtidigt som den skapar starka
synergieffekter mellan dem.
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Figur 3.1
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Pratt och Foreman (2000) identifierar tre olika variabler som paverkar antal identiteter. Stodet
fran maktiga interna och externa intressenter for en viss identitet ar en variabel, vilket i fallet
med museibutiken bor vara av betydelse. | litteraturen har vi sett hur museerna i allt hdgre grad
maste rattfardiga sin existens for att fa anslag, samt hur besdkare numera ser butiken som en

fundamental del av besoket.

En andra variabel &r organisationers tro om en viss identitets framtida strategiska vérde. En
identitet som idag anses vara av lagt véarde kan &anda behallas pa grund av dess férmodade
framtida vérde. | den tidigare forskning som presenterats har vi sett hur museum framst i USA
och Storbritannien far allt lagre anslag och maste darfor hitta alternativa finansieringsldsningar.
Ett museum som &nnu inte har erfarit detta, men som fruktar att det skulle kunna ske, skulle

darfor av denna anledning kunna vélja att halla fast vid sin butiks finansiella betydelse.
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En tredje variabel som paverkar i vilken grad en organisation valjer att behalla ett visst antal
identiteter &r dess nuvarande resurser. Organisationer med strikta resursbegrénsningar finner
det svarare att behalla ett hogre antal identiteter och svara pa de krav som identiteterna medfor.
| och med att manga museer har en anstrangd ekonomi kan detta komma att bli en faktor som

ar intressant i forhallande till museibutiken.

Vilka synergier som en organisation kan skapa mellan sina identiteter beror ocksa pa hur
kompatibla identiteterna &r med varandra. Icke kompatibla identiteter kan ha motstridiga véarden
eller krav pa organisationen. Vi kan har dra en parallell till de ekonomiska och kulturella
vardena som i litteraturen ibland har behandlats som motstridiga (Koping et al. 2009; Lantz
2005), och undra om dessa kan forsvara en museibutiks formaga att skapa synergieffekter
mellan kulturella och ekonomiska identiteter eller om de kan kombineras pa ett effektivt satt
(Reay & Hinings 2009).

Vidare beror graden av synergier ocksa pa hur pass beroende en organisations olika delar - som
var for sig innefattar olika identiteter - ar av varandra. Desto storre beroendet ar mellan de olika
delarna, desto storre &r sannolikheten att organisationen forsdker skapa synergier mellan dem.
Den 6kade vikten av finansiella sidoverksamheter som vi sag i litteraturen skulle kunna tyda pa
ett Okat beroende mellan museet och dess butik.

3.2.1 Teorins relevans och anvandbarhet
Pratt och Foremans ramverk har kapacitet att hjélpa oss att battre forsta museibutikens olika

roller samt hur de kan hanteras. Vad som kan vara viktigt att notera ar att Pratt och Foreman
(2000) antar att en organisation sjalv har mojlighet att bestdmma 6ver vilken strategi den vill
anta och att det framst &r ansvarig chef som tar detta beslut medvetet. Detta bygger pa
antagandet om att chefen ar en rationell individ som tar rationella beslut, beroende pa
organisationens preferenser och med hénsyn till eventuella begrénsningar. Detta antagande ar
foremal for den kritik som forskare framfért mot rationellt beslutstagande (March 1978;
Kahneman 2003). Det innebar att vi i analysen bor vara forsiktiga med att anta att de strategier

som urskiljer sig alltid ar rationella och medvetna val av ansvarig chef.
Vidare behandlar Pratt och Foremans teorifraga om hur en organisation hanterar interna krav,
men lamnar fragan om externa krav relativt obesvarad. | och med att ett museum é&r en publik

institution med en mangd externa intressenter hade en annu bredare forstaelse kunnat fas med
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ett ramverk som behandlade ocksa den externa aspekten. Exempelvis kan statligt &gda museer
tankas behdva anpassa sig utefter en mangd statliga bestdmmelser medan privatdgda museer
har sina dgares intressen att ta hansyn till. Denna aspekt anses dock vara utdver uppsatsen
omfang och med anledning av de begransningar vi jobbar under véljer vi en teori som enbart

fokuserar pa de interna kraven da de har varit mer framtradande i litteraturen.
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4. Presentation av museibutikens roller

Genom att anvinda metoden “1%- och 2"-order coding” (Gioia et al. 2013) for sortera var data
kunde vi urskilja fyra olika roller som museibutiken behdvde leva upp till. I och med att rollerna
var sa pass framtradande, att de ansags hogst relevanta for att kunna besvara fragestallningen
samt att vi ansag att det 6kade lasvanligheten valde vi att presentera undersokningens resultat
utifran dessa fyra roller. Detta innebér att vad som framkom under intervjuerna presenteras pa
ett kategoriskt satt. FOr enkelhetens skull har vi valt att genomgaende benamna butiksansvarig
for “butikschef” trots att museerna har haft varierande titlar for det uppdraget. Dessutom skrivs
ibland endast museets namn vilket da syftar pa museets butikschef. Det ska darfor inte tolkas

som att dessa asikter ar representativa for hela museet.

De roller som identifierats var: generera intékter, vara varumarkesbyggande, vara en del i
museibesoket samt fungera utbildande. Vi kan se att de tva forsta identiteterna ar av en mer
kommersiell karaktar medan de tva nastfoljande ar mer kopplade till museiidentiteten. Rollerna
ar baserade pa den anstalldes egen uppfattning och var upplevelse av observationerna. Utifran
rollerna har respektive museibutik placerats ut pa fyra skalor (se Figur 4.1-4) déar varje skala
representerar en roll. Museibutiken har placerats i forhallande till 6vriga butiker. Syftet ar att
ge en tydligare dverblick av resultatet.

4.1 Generera intakter
Butikerna langst till vanster pa skalan uttryckte inte ndgon ambition att 6ka butikens intékter.

Ovriga skiljde sig at beroende p& hur mycket man valde att lyfta fram hur pass utarbetade

kommersiella och ekonomiska strategier man sade att man hade.

Figur 4.1
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En butiks framsta syfte &r ofta att generera intakter. Nar det kommer till just museibutiken blir
det uppdraget dock mer komplicerat och att tjana sa mycket pengar som mojligt ar inte alltid
maélet. Historiska museet, nimner exempelvis att museets syfte inte heller &r att enbart “driva
trafik” vilket gor det svarare for butiken att oka sin forsidljning. Museibutiker i statliga museer
har lange inte haft mojlighet att ga med vinst och dven om det kan komma att andras (se 1.2
Beskrivning av befintligt forskningsfalt”) ar det nagot som manga av respondenterna
fortfarande lever med och valjer att ta upp under intervjuerna. Vissa museer véljer att ta upp
museiutredningens uttalande om foréandrade regleringsbrev, medan andra inte ndmner det alls.
Uttalandet pekar dock tydligt i riktning mot att butiken blir allt viktigare fér museets ekonomi.
| flera intervjuer gar det ocksa att ana en oro Gver att museernas statliga anslag kommer att
minska, och att det da &r viktigt att kunna anvanda butiken for att fa in de ekonomiska medel
som behdvs. Moderna museets butikschef beskriver pa foljande sétt utmaningarna som en

statlig museibutik i dagslaget upplever:

"Statliga krav det dr ju inte samma krav som privat. Statligt krav pd butik dr att vi mdste jobba
med fullkostnadstackning, vilket innebar att allt som vi koper in maste raknas upp 100%. Sen
sa far vi inte ha for hog lonsamhet utan vi ska egentligen ligga plus minus noll nar allt ar

’

utportionerat sd att sdga pd det vi ger tillbaka till museiverksamheten.’

| privata museer finns inga restriktioner pa hur mycket vinst butiken far ge. Det blir tvartom
viktigt for museet att butiken inbringar intékter till organisationen eftersom de inte far nagra
statliga anslag. Fotografiska hade redan fran museets start ett uttalat mal att vara lonsamma. |

andra organisationer som exempelvis Nobelmuseet har I6nsamhetsmalet véaxt fram med tiden.

Samtliga butikschefer talar om den ekonomiska aspekten. Spritmuseum daremot beréttar att de
har minskat butikens yta till forman for en bar da man anser att det & mer l6nsamt att driva en
bar &n en butik. Naturhistoriska riksmuseet berattar ocksa att butiken inte har en viktig funktion
vad galler att generera intakter. Historiska museet uttrycker en viss frustration éver att man med
anledning av en stor skuld inte kommer kunna ga med vinst under en 6verskadlig tid, &ven om
butiken numera gar runt. Ovriga museer framhaller att deras butik spelar roll vad galler

intaktsgenerering.

Alla museer vi intervjuat poéngterar att en museibutik inte &r en vanlig butik utan att det finns

andra krav att leva upp till. Allra tydligast framkommer detta nar det kommer till produktvalet.
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Manga namner vikten av att ha ett visst utbud oavsett om det saljer bra eller inte. Det nystartade

privata museet Vikingaliv sager att:

“Vi ar en vinstdrivande verksamhet, vi kan inte ha en museishop som bara ar dar for att vara
trevlig, vi har ett lonsamhetskrav pa oss. Det dar blir ocksa en balansgang maste man ju

tillagga (...) det &r en stor skillnad pa en museibutik och en souvenirshop. ”

Det gar utifran detta att dra en slutsats om att aven om det &r, och blir allt viktigare, for
museibutiken att generera intakter sa finns ocksa andra krav pa butiken. Vilka 6vriga roller som

butiken spelar kommer diskuteras vidare har nedan.

4.2 Varumarkesbyggnad

Samtliga butiker talade om varumarket pa sa vis att man ville ha en butik som speglade museet,
framst vad galler vilka produkter man tog in. Butikerna langst till hoger pa skalan forsokte
antingen skapa ett eget varumarke for butiken, eller arbetade tydligt med att integrera butiken
med museets varumarke. Detta skedde genom att inte endast fundera pa hur produkterna kunde
kopplas till museets tema, utan genom att ocksa ta hansyn till museets vardeord och varumarke

exempelvis vid utformningen av butikens inredning.

Figur 4.2
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4.2.1 Representera museets varumarke
Hur museibutiken valde att representera sitt museum tog sig olika uttryck. Det mest sjalvklara

som alla museibutiker ndmnde var att museets samlingar och utstéllningar ska representeras i
butiken. Under vara observationer kunde vi se hur detta skedde genom exempelvis forséljning
av replikor eller souvenirer. Pa konstmuseerna kunde detta vara ett vykort med ett konstmotiv,
pa de historiska museerna replikaféremal och pa de tematiska museerna genom att silja
produkter med stark koppling till amnet museet berérde, exempelvis champagneglas pa
Spritmuseum. Vasamuseet anvande ocksa sin logga och sitt namn pa en méangd olika produkter,
fran handdukar till koppar och pennor, pa ett satt mer liknande souvenir. Aven Fotografiska
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arbetade med sin logga, men pa ett begransat satt som mer forde tankarna till en

varumarkeslogga (se Appendix 9.4)

| flertal intervjuer bendmner museerna sig sjalva som varumérken. Vasamuseet namnde
exempelvis hur man géarna delar med sig av olika typer av erfarenheter, sa som
leverantorskontakter, med andra museibutiker da man anser att museerna ar kollegor snarare an
konkurrenter. Man ansag darfor att butikens roll i férhallande till museet darfor inte bara ar att
representera museets samlingar, utan att ocksa spegla museets varumarke. Butikschefen for

Moderna museet:

"Vi [Moderna museet] har ju da tre karnvardeord. De &ar 6ppet, modigt, angelaget... Och som
sagt, karnvardena som vi jobbar med de genomsyrar ju hela organisationen. Nar vi tanker [i

butiken] s& har vi ju ocksa de med oss. Hur kan vi vara en del i det?"

Nationalmuseum och Vikingaliv drog denna betydelse ett steg langre. Istallet for att lata
museibutiken endast vara en ren spegling av museet talade man om att museibutiken snarare ar
museets ansikte utat och den del av museet som berattar for besokaren om vad och vem museet
ar. Butiken ar da snarare med och reproducerar och forstarker museets varumarke, an att endast
vara en passiv del som speglar det. Bade Nationalmuseum och Vikingaliv hade och har under
langre tid arbetat med att formulera ett koncept dar samtliga delar av museet integrerades.
Vikingaliv berattade hur man redan i forsta stadiet av museets affarsidé hade en tydlig bild av
vad butiken skulle sta for och formedla. Nationalmuseum har varit stangt under fem ar och
beréttade hur man tack vare det har haft mgjlighet att arbeta fram ett nytt butikskoncept.

Under observationerna kunde vi se hur Naturhistoriska riksmuseet inte verkade forsoka
formedla sitt varumarke genom sin butik. Vi kunde exempelvis inte se nagon visuell koppling
till museet utdver vilka produkter som saldes och de hade fa profilprodukter. Utifran

intervjuerna sag vi att detta skulle kunna bero pa att de arbetade under en begransad budget.

4.2.2 Butiken som ett eget varumarke
Vissa butikschefer pratade dven om museibutikens varumarke separat fran museets varumérke.

Waldemarsudde, Fotografiska, Moderna Museet, Nobelmuseet och Vikingaliv beréttade alla
om hur de har kunder som kommer endast fér butikens skull. Fotografiska hade dessutom under

perioden 2015-2016 en pop-up butik vid Sergelstorg for att testa sitt butikskoncept oberoende

21



av museet. Butikschefen pa Moderna Museet berattade ocksa att Moderns butik har ett eget
Instagramkonto samt att man periodvis jobbar med marknadsféring av enbart butiken. Pa

Nationalmuseum sa butikschefen:

“Museibutiken skapar sin egen identitet och blir starka varumarken i sig och bérjar tanka mer

som [vanliga] butiker gér med rérelsemoénster och uppbyggnader.”

| samband med att museibutikerna skapar sina egna varumarken verkar de alltsa titta mer pa
hur vanliga butiker ser ut. Ett exempel pa detta var hur vi under observationen av Fotografiskas
butik lade marke till att man spelade musik, nagot de var ensamma om. Det gjorde att besoket
paminde om ett vanligt butiksbesok. Aven inredningen och produktvalet skapade en kansla av
en vanlig butik da flera av produkterna, enligt var uppfattning, helt saknade koppling till
Fotografiskas utstallningsverksamhet, exempelvis sallskapsspel. Observationen pa Moderna
skapade en liknande kéansla hos oss da man ocksa hér salde produkter som enligt var uppfattning
var langt ifran karnverksamheten, exempelvis lasglasdgon, designade grenuttag, smycken och
heminredning. Nationalmuseums butikschef berattar vidare om hur man kan ta ut hdgre paslag

pa sina profilprodukter och jamfor detta med forséljning av design- och markesklader:

“Profilprodukter det &r alltsa allt sant som man bara kan hitta hos oss med vart varumarke pa;
en kasse med damen med slgjan, eller en skarf med Bruno Liljefors katt pd, det ar dar vi kan
gora hogra paslag. Och dar kan man ju sdga att det &r precis som nar man koper ett par

’

Louboutin skor eller liksom en Nike troja, alltsa det dr vart varumdrke som vi sdljer.’

4.3 Del i besoket

Samtliga butiker talade om att butiken &r en del av museibesoket, men vi sag skillnader vad
galler hur mycket man talade om detta. Butikerna till hoger pa skalan hade strategier for hur
butiken skulle bli en integrerad del av besoket vilket styrktes av observationerna. Butikerna till
vanster ndmnde att butiken &r en viktig del av besdket, men hade inga utarbetade strategier for

hur det skulle ske och de uppfattades inte som lika integrerade under vara observationer.
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Alla butikschefer upplevde att besokaren idag forvéantar sig att det ska finnas en museibutik
Vasamuseets butikschef berattade:

”(...) forutom sjdlva museibesdket finns de tre klassiska K:na: kaffe, kissa och kopa. Det vill
varenda museibesokare forutom att titta pa skeppet och vad det nu kan vara. Det ingar valdigt
tydligt i ett besok idag. ”

Aven Nationalmuseum lyfte fram detta som viktigt vid utformandet av den nya butiken. De har
i det arbetet utformat en strategi kring vad som kallas ’Destination Nationalmuseum”, i det far

butiken en funktion av att locka nya besokare till museet, vilket beskrevs pa féljande stt:

”(...) idag gdr man inte bara till museet, man kan ocksa bara ga till butiken, man kan ocksa

bara gd till restaurangen, och de tre utgér en enhet som allihop dr en del av museibesoket.”

Spritmuseet &r ett litet museum dar butiken inte fyller ndgon direkt ekonomisk funktion och i
évrigt uttrycktes inte nagot storre intresse av att driva den typen av verksamhet. Pa fragan om

varfor man anda valde att ha en butik svarade butikschefen att:

"Darfor att ett museum maste ha en butik (...) Man vill ju nanstans att besokarna ska ta med

sig ett minne hem fran sin upplevelse.

Det privata museet Vikingaliv beskrev ocksa pa ett tydligt satt hur butiken fungerar som en
forlangning av museet. Det fanns en uttalad ambition att den ska fungera som ett ’minimuseum”
genom att ha forklarande texter till vissa specifika produkter som saljs och som pa sa satt inte
blir vanliga produkter utan satts i sin historiska kontext. | butiken fanns ocksa en miniatyr av

en stormannagard i skala 1:1000 som visserligen var till salu, men som bara fanns i ett unikt
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exemplar och som man inte raknade med att fa sald i forsta taget. Flera av de historiska
museerna namnde ocksa att de har produkter som ar exakta replikor av historiska foremal och
som inte ar sarskilt kommersiellt gangbara men som det anda finns ett varde i att ha for att

forhoja upplevelsen ocksa i butiken.

Under observationerna lade vi ocksa marke till hur butikerna i olika grad verkade ha arbetat
med butikens inredning och utformning for att gora den till en mer integrerad del av besoket.
Pa Waldemarsudde hade exempelvis butiksborden samma form som den ikoniska krukan och
man arbetade med profilfargen lila for att skapa en enhetlig kénsla (se Appendix 9.4).
Vikingaliv anvande sig av en dovare fargskala, vad géller bade inredning och produktval, samt
rustika produkter (Se Appendix 9.4). Moderna museet arbetade ocksa med fargskalor och grafik
och vissa produktbord verkade mer genomtéankta vad géller fargskalor och grafik an produktval
(Se Appendix 9.4). Nobelmuseet hade en minimalistisk design som signalerade vetenskap (Se
Appendix 9.4). Naturhistoriska riksmuseet anvande sig av glasmontrar vilket skapade en
museikénsla i butiken, annars var inredningen neutral och anvandes inte for att forhoja

butiksupplevelsen. Ocksa Historiska och Vasa hade en mer neutral inredning.

4.4 Utbildande

Det museum som hamnar till vanster pa skalan talade inte om utbildning under intervjun och vi
kunde inte heller under observationen se att detta var ndgot man arbetade med. Ovriga talade
om utbildningsdelen som viktig och/eller hade en méngd utbildningsrelaterade produkter,

exempelvis bocker eller utbildande spel.

Figur 4.4
UTBILDANDE
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Nationalmuseum, Nobelmuseet, Vasamuseet och Vikingaliv ndmnde alla att en viktig roll som

museibutiken har &r att bidra till ett fortsatt larande.

"Och butikens syfte ar ju egentligen att fortsatta lara ut. (...) Vi har ju till exempel [i museet]

det har stora bordet, det har at vikingarna, men i butiken kan du ocksa kopa en vikingafrukost,
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men korngrot och &lgsaft och brannasslor, alltsa en bergsarkarfrukost for 4 personer, och den

ar faktiskt jattegod." - Vikingaliv

"Museibutiken tar en storre roll i form av, okej det har visar vi just nu da bygger vi kanske en
produktserie pa det som visas. Men vi kan ocksa bygga serier eller lyfta saker i samlingarna
som inte visas tillfalligtvis och sant som kanske inte gar att visa. Vi har ju en valdigt stor
teckningssamling som oftast inte ges sa stort utrymme att visas, men dar kan vi arbeta i butiken

genom att lyfta olika produkter.” - Nationalmuseum

Yiterligare ett exempel pa museet som kunskapsspridare ar hur stor plats bocker har fatt i
samtliga butiker, vilket var nagot vi reagerade pa vid flera av observationerna. Under
intervjuerna framkom att Nobelmuseets butik var till en borjan ténkt att vara en bookshop och
Fotografiska beskrev sin butik som Norra Europas storsta fotobokhandel. Hur teoretiska bocker

man valde att ha varierar daremot.

Historiska museet och Naturhistoriska talade inte om utbildning i ndgon hogre grad, men det
framkom daremot under observationerna. Historiska museet hade en mangd replikor av allt fran
glas och tallrikar till vikingaspel och smycken. Naturhistoriska hade en hel del bdcker.
Dessutom hade butiken produkter som var kopplade till museiverksamheten pa ett
kunskapsbyggande satt, exempelvis stenar och mineraler samt gosedjur och leksaksmodeller av
forhistoriska djur. Butiken hade ocksa utbildande spel for barn, exempelvis pussel som lar ut

hur manniskokroppen ar uppbyggd.
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5. Rollernas samverkan

For att aterknyta till vart teoretiska ramverk valde vi att likstélla de olika roller som framkommit
ur undersokningen med vad Pratt och Foreman (2000) beskriver som identiteter. Vi har kunnat
konstatera att det finns fyra olika roller och att butikerna varierar vad galler hur pass
framtradande respektive roll ar, vilket tydligt gar att se i Figur 4.1-4. For att forsta hur rollerna
samverkar kommer vi nu att se pa rollerna utifran Pratt och Foremans (2000) karta i syfte att
identifiera vilka eventuella synergieffekter som samspelet mellan rollerna kan ge upphov till.
Synergierna har vi tidigare definierat som det mervarde som skapas da tva eller fler roller
kombineras. Det kan vara i form av 6kade intékter eller en foérhojd besdksupplevelse. En forhojd
besoksupplevelsen bor skiljas fran rollen “del av besoket” som alltsa innebar en forlangd, men
inte nodvandigtvis forhojd, besoksupplevelse. Utifran synergieffekterna har vi placerat ut
respektive butik i Pratt och Foremans (2000) karta, se Figur 5.1. Hur respektive utplacering har

skett motiveras nedan.

Figur 5.1
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5.1 Reducerade roller

Vi anser att Naturhistoriska riksmuseet och Spritmuseum reducerar sina roller sa att de far en
dominerande identitet. Hos Naturhistoriska riksmuseets ser vi flera tecken pa att butiken inte
anses vara lika viktig som det primdra museibesoket. Vi tolkar det istéllet som att
utbildningsidentiteten & dominerande. Att detta inte ar nagot som alls ndmns i intervjun kan
beror pa att den Overgripande museiidentiteten ar sa pass stark att detta snarare har
internaliserats hos butikschefen som har en lang bakgrund inom museet. Spritmuseums butik
har istéllet en dominerande identitet som en del i besoket. Dar poéngteras vikten av att butiken
ar en del av upplevelsen och att det &r nagot besokaren forvantar sig ska finnas.

Ingen av butikerna i denna kategori fokuserar sarskilt mycket pa intaktsgenerering, nagot som
kan tyckas markligt da en butiks framsta uppgift kan anses vara att generera intakter. Hos
Naturhistoriska riksmuseet kan detta forklaras av den dominerande musei- och
utbildningsidentiteten, dar intédktsgenerering kan tyckas langt ifran de mal som museet har. Att
Spritmuseum inte fokuserade pa intaktsgenerering berodde pa att barverksamheten var mer

I6nsam och att butikens yta och omfang har offrats till forman for den.

Enligt Pratt och Forman (2000) kan en reducering av roller vara en fordelaktig strategi nar det
finns 1&g legitimitet for vissa identiteter samt laga resurser, vilket ocksa kan ségas vara fallet
for de tva museerna. Det ar darfor motiverat for de tva organisationerna att tillampa denna

strategi.

Det ligger daremot i sakens natur att en museibutik som véljer att endast fokusera pa en roll
inte har majlighet att skapa nagra synergieffekter. Vi ser hos Spritmuseum att om denna enda
roll inte &r att generera intakter sa forlorar butiken nagot av sitt existensberattigande. Hos
Naturhistoriska riksmuseet sag vi istallet hur detta medfor att det saknas incitament att satsa pa
butiken och i det skapa en forhojd besoksupplevelse. Vinstidentiteten &ar saledes en
grundlaggande roll for butiksverksamheten. Den behdver inte nédvandigtvis vara den enda eller
dominerande, men finns inget mal att leverera resultat forsvinner en stor del av butikens

existensberattigande.
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5.2 Integrerade roller
Under integrering hittar vi tva konstmuseum: Fotografiska och Moderna. Genom att utnyttja

och utveckla bade sitt eget och museets varumérke forséker man arbeta fram mer kommersiellt
gangbara produkter dar kopplingen till museet inte alltid behover vara tydlig. Under integrering
forsoker butiken skapa en egen identitet, ndgot som verkar leda till att butiken blir mer
frikopplad fran museet. Butiken blir en destination i sig snarare an att vara en forlangning av
besoket och pa sa vis kan man utveckla en mer renodlad butiksverksamhet. Pa sa vis kan butiken
ha ett produktutbud som &r mer kommersiellt gangbart och liknas vid en vanlig butik, nagot
som innebdr en konkurrensfordel jamfort med andra museibutiker. Samtidigt balanseras det
kommersiella utbudet upp med museispecifika produkter som ger butiken en konkurrensfordel
jamfort med en vanlig butik. Pa sa satt skapas synergieffekter i form av 6kad forsaljning av att
de olika rollernas samspel. For att den har strategin ska fungera bra &r det enligt teorin
fordelaktigt om de olika identiteterna gar bra att lanka samman (Pratt & Forman 2000). Detta
indikerar att konst och kommersialisering ar en mer naturlig kombination &n exempelvis

historia och kommersialisering.

Att frikoppla butiken fran museet innebar att man i storre grad kan fransiga sig
utbildningsidentiteten da den ar mer forankrad i museiidentiteten. Dock ser vi att bada i viss
man anda uppratthaller en utbildningsidentitet. Under observationerna kunde vi se att bada hade
stor andel bocker i sitt sortiment, men att Moderna hade mer facklitteratur och Fotografiska
snarare hade mer lattillgangliga coffeetable-bdcker. Detta skulle kunna forklaras av att

Moderna ar mer férankrade i sin museiidentitet an vad Fotografiska &r.

Har kan vi darfor dra slutsatsen att museibutiker som valjer att uppratthalla rollen av att
generera intdkter kan skapa synergieffekter &ven om alla fyra identiteter inte &r lika
framtradande. De synergier som skapas far framforallt effekt i form av ekonomisk vinning dar
butiken kan Oka sin forsaljning. Det ar genom att skapa viss distans till museet som det ar
mojligt att 1agga en storre vikt vid att generera intdkter och vi kan darfor se att museibutikerna

hér har en starkare egen butiksidentitet.

5.3 Separerade roller
Hos Historiska museet och VVasamuseet kan vi identifiera samtliga identiteter, men vi anser att

man inte lyckas integrera dem fullt ut. De hamnar darfor under separering. De olika
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identiteterna tar sig uttryck i ett “spretigt” sortiment vilket vi kunde se under vara observationer.
Respektive identitet realiserades enskilt i en viss produktgrupp istallet for att de olika rollerna
vavdes samman till en helhet. Vi upplevde det som att Vasamuseet forsokte skapa en helhet i
butiken genom att trycka sin logga pa en mangd olika produkter som ibland helt saknade
koppling till museet och mer pdminde om souvenirer. Detta skapade snarare ett annu mer
forvirrat intryck da det inte fanns nagon relation mellan varumérket och produkten. Varumarket

utnyttjas saledes inte heller for att formedla varken museets eller butikens identitet.

Vid Historiska museet uppfattade vi en motséattning mellan butikschefens vilja att oka
I6nsamheten och hur museet internt ser pa detta, da vi upplevde det som att 6vriga museet inte
anser att detta ar lika viktigt. Trots denna motsattning, samt att Historiska museets butik verkar
under relativt harda resursbegransningar, valjer butiken att forsoka uppratthalla alla identiteter.
Som teorin forutspar ar detta inte de mest optimala forutsattningarna for denna strategi. Att
Historiska museet anda valjer att separera sina roller tror vi kan bero pa butikschefens langa
bakgrund inom det kommersiella star i konflikt med den bild 6vriga museet har av butiken.

Fordelen med strategin ar att det kan ga att méta de olika krav som stalls pa butiken, samtidigt
som den ocksa gor att verksamheten blir splittrad vilket kan fa synliga konsekvenser i butiken.
Pa Vasamuseet &r strategin trots detta framgangsrik vilket kan bero pa det faktum att museet i
sig lockar s& mycket besokare att butiken kan vara framgangsrik utan att skapa tydliga
synergieffekter. Dessutom har Vasamuseet relativt stora resurser att rora sig med, nagot som
gor det lattare for dem att frikoppla de olika identiteterna fran varandra. Det &r daremot mojligt
att butiken skulle kunna ga annu battre om rollerna samspelade pa sa séatt att synergieffekter

skapas.

Slutsatsen har blir darfor att alla roller kan finnas representerade i en museibutik men fungera
separerat fran varandra. Detta leder till att butiken upplevs som splittrad vilket inte bidrar till
nagra synergieffekter. Det betyder inte att butiken nodvandigtvis gar finansiellt daligt, men att

det inte finns nagot samspel mellan rollerna som skapa mervérde.

5.4 Aggregerade roller

Under aggregering lyckas butikerna integrera och skapa synergier mellan samtliga identiteter.

Vi ser dock en spridning inom strategin. Nobelmuseet lyckas integrera utbildning med att vara
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en del av besoket och sitt varumarke, men detta sker till viss man pa bekostnad av
intaktsgenerering i och med att man i sitt sortiment har en del produkter i utbildningssyfte som
inte saljer sa bra. Nobelmuseet arbetar inte heller lika aktivt med butikens varumarke utan
forlitar sig istallet pa museets varuméarke, nagot som kan téankas bero pa att Nobelpriset i sig har

sa pass starkt varumarke och att museiprodukterna darfor maste forankras i detta.

Samtliga butiker under aggregering arbetar aktivt med finansiella strategier och mal. Istallet for
att frikoppla butiken fran museet och bedriva tydligare butiksverksamhet som under
integrering, ser vi istallet har att butikerna forsoker vara en tydligt integrerad del av museet och
museiupplevelsen. Pa sa satt skapas ett tydligt butikskoncept. | Vikingalivs fall genom att den
storytelling som bedrivs i museet fortsatter i butiken. Hos Waldemarsudde genom att man &r
stark kopplad till den verksamhet som museet bedriver samt de varden museet star for. Slutligen
har vi Nationalmuseum som beskriver sin butik som en “paus” i museibesoket och en brygga
in till museet for den ovane museibesokare. Detta kan kontrasteras mot integrering dar butiken
snarare sags som ett mal i sig. Nagot som &r vart att notera ar hur pass mycket arbete och tid
som kravs for att arbeta fram butikskonceptet vilket vi kunde se i fallet for bade Vikingaliv och
Nationalmuseum. | de fall man lyckas skapa ett tydligt butikskoncept kan vi se att det uppstar
synergieffekter genom att bestkares museiupplevelse forhojs. Dessutom kan konceptet
resultera i 6kad forsaljning da produkterna upplevs som bade attraktiva i sig och relevanta i

museisammanhanget.

Detta kan ocksa jamforas med butikerna i integrering dar det snarare var butikens och museets
varumérke man arbetade aktivt med, samt Nobel som mer arbetar med museets varumarke.
Genom att arbeta mer med konceptet verkar man lyckas integrera de olika identiteterna pa ett

mer effektivt satt da alla i storre eller mindre grad blir en del av konceptet.

Det ar intressant att sa pass manga museibutiker hamnar under aggregering med tanke pa att
strategin enligt teorin ar mest lamplig vid laga resursbegransningarna. Detta &r inte fallet med
museer i allménhet och statliga museer i synnerhet. Att vi har tre icke-statligt &gda museum har
ar dock logisk ur den synvinkeln da dessa kan antas ha storre frihet 6ver sina resurser jamfort
med statliga museum. Daremot hamnar Nationalmuseum hogst i strategin. Har vill vi dock
paminna oss om att Nationalmuseums placering enbart grundar sig pa en intervju och att vi inte
har haft mojlighet att stalla detta mot en observation. Vi har darfor inte kunnat vara lika kritiska

mot vad som har sagts jamfort med Ovriga intervjuer.
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Det gar hér att dra slutsatsen att det & mojligt for en museibutik att fa alla fyra identifierade
roller att samspela pa sa sétt att det skapas synergier. Har realiseras synergierna bade i form av
ekonomisk vinning och genom att férhdja besdksupplevelsen. Att anvanda den hér strategin
kraver mycket tid och jobb, vilket syns genom att de butiker som placerat sig i den har arbetar

aktivt med att skapa en helhet och genomgaende réd trad i organisationen.
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6. Diskussion

Utifran undersokningen som genomforts gar det att dra slutsatsen att museibutiken har flera
olika roller som de behdver forhalla sig till. Genom att studera rollerna i relation till varandra
gar det ocksa att konstatera att de kan samspela olika mycket. Aven om de olika rollerna kan
vara mer eller mindre framtradande ser vi att det ar lattare for synergier att uppsta om butiken
har som mal att generera intakter. Det faktum att vi ser manga museer med ett stort antal roller

tyder pa att det ar fordelaktigt i den har typen av miljo.

Att en museibutik har olika roller att leva upp till bekraftas av tidigare forskning. Mest
framtradande i litteraturen ar balansgangen mellan att vara lénsam och samtidigt vara en legitim
del av museet i stort (Larkin 2016; Zetterstrom Geschwind 2017). Alla museibutiker vi pratat
med lyfter fram att museibutiken ar en viktig del av sjalva museiupplevelsen och nagot som
forvéntas av besokaren. Det bekraftas av Mclintyre (2010) som i sin artikel argumenterar for att
butiken bor ses just som en del av besoket. Detta grundar Mclintyre (2010) bland annat pa
intervjuer med bestkare, vilket styrker det de butikschefer vi intervjuat upplever om att

besokarna forvantar sig att ett museum ska ha en butik.

Nagot som framkommer i var undersékning och som inte tidigare har diskuterats inom det
befintliga forskningsfaltet &r att museibutiken har en roll som varumarkesbyggande. Det géller
dels som ett ansikte utat for museet, men vi ser ocksa att vissa butiker borjar skapa sitt eget
varumarke. Att museerna borjar reflektera mer Gver sitt varuméarke kan ses som ett utslag av
den allt starkare kommersialiseringen av museiverksamheten som beskrivs i den tidigare
forskningen. Inte minst vittnar anvindandet av sjélva ordet “varumérke” pa att kommersiella
logiker fatt starkt inflytande. Anledningen till att vi upplever en stark tonvikt pa detta i vara
intervjuer till skillnad fran exempelvis Zetterstrom Geschwind (2017), som endast ytligt vidror
detta, kan bero pa urvalet dér vi traffade en storre mangd museer medan Zetterstrom Geschwind
fokuserade pa Historiska Museet. Upptéackten visar ocksa att var bakgrund inom ekonomi kan

bidra till nya perspektiv jamfort med befintlig forskning.

Att butiken nu i storre man kan borja arbeta aktivt med sitt eget varumarke tyder pa att
maktbalansen mellan butiken och museets borjar forandras. Istéllet for att butiken endast ska
vara en passiv spegling av museet kan den boérja utveckla sin egen identitet. Detta kan forklaras

av att museet borjar inse vérdet av de intakter som butiken genererar vilket i sin tur hojer
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butikens stéllning och legitimitet. Butiken behtéver dock fortfarande representera museet. Att
butiken blir en mer oberoende enhet innebér snarare att butiken maste arbeta &nnu mer aktivt

for att uppratthalla samtliga fyra roller for att kopplingen till museet inte ska ga forlorad.

En annan aspekt som vi inte aterfinner i tidigare forskning ar hur det paverkar museibutiken
vilket typ av museum de tillhér. De forfattare som behandlat museibutiken fokuserar just pa
relationen mellan museum och butik utan att vidare utveckla just vikten av museets natur.
Eftersom vi valde att dela upp vart urval i tre olika kategorier av museer: konstmuseer,
tematiska museer och historiska museer, har vi ocksd majlighet att jamfora hur museibutikens
olika roller skiljer sig beroende pa vilken kategori museet tillndr. Vi kan konstatera att
kontexten spelar stor roll for hur latt det &r att fa de olika rollerna att samspela sa att det skapas
synergier. Som tidigare namnts har konstmuseer generellt sett lattare att skapa mervérde mellan
rollen att generera intékter och de 6vriga identiteterna. Vikingaliv visar dock att det ocksa gar
att uppna denna sammanhangande kénsla i ett historiskt museum, men att det kraver ett mycket
aktivt arbete med att bygga butiken som en del i museets koncept. Det faktum att museibutikens
forutsattningar skiljer sig mellan privata och statliga museet kan anses vara nadgot mer sjalvklar
och benamns av exempelvis Zetterstrom Geschwind (2017). Vi kan dock se tecken pa att denna
uppdelning till viss del har blivit, och framforallt bor komma att bli, mindre framtrddande. Nar
museets agandeform inte paverkar museibutiken i samma utstrackning blir det lattare att
identifiera skillnader som beror pa vilken kategori museet tillhor. Att museets egenskaper
paverkar hur museibutikens roller samverkar kan alltsa ses som ett av denna studies bidrag till

forskningsfaltet.

Nationalmuseums butik hamnar i analysen i det 6versta hdogra hornet i matrisen vilket innebar
att vi upplever att de har flest identiteter med starkast synergier. Det kan forklaras med att de
nu tar fram en helt ny strategi for sin butik fran grunden i en tid dar butiken har fatt en storre
betydelse och diskuteras pa ett annat sétt an tidigare. Det kan tankas att en ny generation
museibutiker, som Nationalmuseum é&r ett exempel pa, kommer att skapa en ny standard for
vad en museibutik har for identitet. Andra butiker kan i framtiden imitera detta och pa sa satt
lattare hantera de olika rollerna. Nagot som kan ge forutsattningar for att ta fram en sadan ny
identitet dr att skapa en “berittelse” som forklarar varfor de olika identiteterna behover
varandra. Detta finns delvis i sjalvbilden av museibutiken som nagonting mer an en vanlig
butik. Kanske kan ocksa det yttre hotet av minskade bidrag gora att butiken far en mer relevant
plats i organisationen och att de finansiella identiteterna blir accepterade och till och med
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omfamnade som de kulturella identiteternas livlina. Far denna beréttelse faste kan den skapa en

kénsla av 0msesidigt beroende mellan de olika rollerna.

Pratt och Foreman (2000) efterfragar i sin artikel mer forskning kring de faktorer som paverkar
vilken strategi som ar mest lamplig. De spekulerar om att desto mer tid en organisation har pa
sig for att utforma en strategi som svar pa multipla identiteter, desto troligare ar det att strategin
resulterar i hoga synergier. | var undersokning har vi sett att tiden kan paverka vilken strategi
som viéljs, med Nationalmuseum som tydligast exempel. De har under en femarsperiod arbetat
fram ett nytt butikskoncept dar ett aktivt val har varit att aggregera samtliga identiteter som vi
har identifierat. Aven Vikingaliv hade redan innan museet éppnande en tydlig idé om hur
samtliga identiteter skulle aggregeras i butiken. Detta tyder pa att mer tid forbattrar

forutsattningarna for att skapa en aggregerad strategi.

Pratt och Foreman (2000) efterfragar ocksa mer forskning kring vilka strategier som ar mest
passande i vilken kontext. En museikontexten ar sa pass komplex att flera roller bor finnas
representerade for att butiken ska uppfattas som legitim. Att skapa synergier mellan dessa roller
blir da det minst kostsamma séttet att hantera detta da de 6kade synergierna kan véaga upp for
de kostnader som kravs for att uppratthalla de olika identiteterna. Vi kunde ocksa se hur ett nytt
sétt att hantera och integrera de olika identiteterna var genom att bygga upp och utveckla
butikens varumarke eller utveckla butiken som en del av museets varumarke. Inom varumarket
kunde sedan samtliga identiteter rymmas och pa sa vis lattare integreras eller aggregeras.
Séledes har vi kunnat visa att strategin aggregering ar bast lampad for att hantera multipla

identiteter i en museikontext.

6.1 Studiens begransningar

En av studiens begrénsningar ar att den kvalitativa metod som valts inte ger mojlighet att dra
fullstandigt generaliserbara slutsatser da urvalet &r relativt litet. Detsamma géller for de
resonemang som fors gallande Pratt och Formans (2000) teori. Vart urval kan dock som
diskuterats under avsnitt ”2.1 Urval” ge en mer nyanserad bild an manga tidigare studier. For
att kunna dra vidare slutsatser bor en studie med ett storre antal museer genomforas i form av
en kvantitativ studie. Vid en mer omfattande studie b6r hansyn &ven tas till undersékningens
geografiska begransning, da den har studien endast utgar fran museer i Stockholm. Var
undersokning har dock visat att museibutiken har intressanta aspekter att undersoka i en storre

skala.
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7. Slutsats

Den hér studien tog sin utgangspunkt i fragestallningen: Vilka &r museibutikens olika roller och
hur samspelar de? For att besvara fragestallningens forsta del, vilka museibutikens roller
ar, kunde vi utifran de intervjuer samt observationer som genomforts urskilja fyra olika roller
som museibutiken behdver leva upp till. Dessa &r: att generera intékter, vara en del av
museibesoket, vara varumérkesbyggande samt att utbilda. FoOr att det ska vara en fungerande
museibutik behover flera av rollerna finnas med vilket gor att butiken kommer att ha multipla
identiteter att hantera.

Som svar pa den andra delen av fragestallningen kunde vi se att det finns en skillnad i utslaget
av rollernas samspel beroende pa dess kontext. Vi sag hur det ar enklare fér konstmuseum och
privata museum att skapa positiva samspel i form av synergier mellan sina olika roller. Detta
innebar i praktiken att historiska, tematiska och statliga museer maste anstranga sig mer for att
deras roller ska samspela pa ett satt som skapar synergier. Vikingaliv ar dock ett exempel pa att

detta & mojligt.

Hos butikerna identifierar vi varumérkesbyggande som en roll, vilket vi inte ser att tidigare
forskningen har diskuterat. Rollen kan anvandas pa ett flertal satt som ger olika utslag. Den kan
dels utnyttjas for att vava ihop de olika identiteterna pa ett satt som gor det enklare att utéva
strategin aggregering. Rollen kan ocksa ta sig uttryck i att museibutiken bygger sitt eget
varumarke, vilket leder till att butiken istallet antar en integrerad strategi. Anvands varumaérket
pa ett satt som inte dverensstammer med dess innehall kan det dock istallet bidra till den

splittring vi aterfinner vid separeringen av roller.

Vi bidrar vidare till forskningen kring multipla identiteter genom att konstatera att det i en
museikontext &r mest lampligt att anamma en aggregeringsstrategi. Anledningen ar att flera
olika roller maste uppfyllas och att de synergier som skapas vid denna strategi, det vill saga
bade generera intakter och férhoja bescksupplevelsen, ar efterstravansvarda. Dessutom pavisar
vi att det ar lattare att skapa en sadan aggregerande strategi om det finns mer tid till att utforma

denna.
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7.1 Framtida forskning
En aspekt som &r intressant att undersoka vidare ar den situation som de statliga museernas

butiker befinner sig i just nu. Utredningen kring den nya museilagen namner att butikerna i
framtiden bor kunna gd med vinst och museibutikerna befinner sig nu i en grazon déar vissa
uppmarksammat detta medan andra inte gjort det. Det ar darfor nu en bra tidpunkt att studera
hur 6vergangen till att kunna vara vinstdrivande kommer paverka exempelvis: hur butiken
uppfattar sig sjalv och dess produktutbud, samt relationen till 6vriga museet, bestkaren och

andra museibutiker.

| den har studien har fokus varit museibutikens olika roller och hur de samspelar. Da det i saval
var som tidigare studier gar att se att museibutiken far en storre roll i museets verksamhet vore
det intressant att ocksa undersoka hur museibutiken paverkar museet i stort. Inte minst skulle
detta kunna innebéra fortsatta studier kring hur det paverkar museet och dess forhallande till

butiken i de fall museibutiken skapar sig ett starkare eget varumarke.

Forutom museibutiken finns &ven andra delar av museiverksamheten som kan ses som olika
typer av stodfunktioner. Det kan till exempel vara museirestaurangen eller anordnandet av olika
aktiviteter. Det vore darfor intressant att undersoka hur dessa samspelar med
butiksverksamheten och i vissa fall kanske kan ersatta dess funktion. Utifran var studie skulle
det ga att anta att flera av museets sidoverksamheter, i likhet med butiken, har multipla
identiteter att hantera. | forlangningen borde da museet ha flera verksamheter med multipla

identiteter att balansera, vilket &r ett uppslag for framtida forskning.

Vi har hdr konstaterat att aggregering ar den av Pratt och Foremans (2000) strategier som
lampar sig bést inom en museikontext. Det & mojligt att detta galler &ven for andra
verksamheter inom det kulturella faltet. For att utveckla teorin bor darfor framtida forskning

underska om det gar att se dessa tendenser aven inom andra kulturella institutioner.
Som konstaterats under avsnittet 6.1 Studiens begransningar skulle de slutsatsers som

framkommit har med fordel ocksa kunna kompletteras med kvantitativa studier som kan

undersodka detta i storre skala.
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9. Appendix

9.1 Lista Over intervjuobjekt

Museum Intervjuobjekt Bakgrund
Fotografiska Butikschef Detaljhandel
Historiska museet Gruppchef bestksservice Detaljhandel
Moderna museet Butikschef Detaljhandel

Nationalmuseum

Head of retail and visitor service

Kultursektorn

Naturhistoriska

riksmuseet

Butiksansvarig

Kultursektorn

Enhetschef, vardskap /
Tillférordnad

kommunikationsansvarig

Kommun

Nobelmuseum

Butikschef

Forskola/Egenforetagare/
Kultursektorn

Chef for publika avdelningen

Kultursektorn

Chef for utstallningar och

pedagogik

Larare

Prins Eugenes

Waldemarsudde

Butikschef

Kultursektorn

Overintendent och museichef

Kultursektorn

Spritmuseum Museichef Privatsektor
) Detaljhandel/
Vasamuseet Butikschef
Kultursektorn
o ) Grafisk formgivare och ) )
Vikingaliv Grafiskformgivare

inkdpsansvarig butik
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9.2 Teman vid intervjuer

Overgripande dmne for fragor

Inledning « Inledning och intervjuobjektets bakgrund
Museets organisation o Museets syfte och uppdrag
Butiken
o Museibutikens syfte
o Butikens forandring under tid
o Vilken typ av produkter séljs i butiken?
Produkterna « Hur bra/daligt saljer produkterna?
o Hur véljer ni vilka produkter som tas in till en specifik
utstéllning?
o Vilka tankar finns kring museets egna produkter?
Interna faktorer e Hur upplever du att man internt ser pa butiken och
butikens roll?
e Vilka arbetar i butiken?
e Hur Iénsam ar butiken?
o Vad tycker du ar det basta med ditt jobb?
Avslut o ) o S .
« Nagot mer som du tanker pa som vi inte tagit upp?
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9.3 Teman vid observationer

o Butikens placering i rummet
o Ligger den nara entrén, utstallningarna, utgangen osv?
e Reklam/marknadsforing
o Vad syns mest/forst?
e Vad finns det for typ av produkter?
o Vilken produkttyp ar vanligast/syns mest?
o Hur kopplade ar produkterna till utstallningarna och museet?
e Hur ar de olika produktkategorierna placerade i butiken?
e Prisniva
e Hur synliga ar priserna?
o Finns erbjudanden, rabatter/rea, kampanjer?
e Hur uppfattar vi servicen och butikspersonalen?
o Tar de kontakt med oss? Hélsar de nar vi kommer in?
« Behdver man betala intréde for att komma in i butiken?
« Vilka malgrupper kan vi se baserat pa produkter och visuella intryck?
e Visuella intryck
o Inredningsstil? Hur ar produkterna placerade rent visuellt?

« Ovriga observationer?
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0.4 Bilder fran observationer
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