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Sammanfattning

Foreliggande uppsats syftar till att, utifran relevanta teorier, beskriva, analysera och jamfora
marknadsforingen av och genomslaget hos tva konsertserier pa Kulturhuset i Stockholm. For att
se hur arbetsprocessen skiljer sig at utifran olika faktorer, ar analysobjekten valda med tanke pa
deras skillnader i musikgenre och omfattning. " The Critic’s Choice” ar fyra konserter med nutida
konstmusik, ”"Konserter att pausa till” &r tre konserter inom singer/songwriter-genren. Da internt
samarbete ses som en allt viktigare faktor for en lyckad extern insats, har jag ocksa tittat narmare
pa hur produktions- och marknadsenheterna forhaller sig till varandra. De teoretiska
utgangspunkterna ar saledes hamtade ur forskningsomradena intern kommunikation,
marknadsforing och publicitet.

Uppsatsen anvander sig utav kvalitativ fallstudiemetodik, och baserar sig framst pa enskilda
intervjuer med fem anstdllda pa Kulturhuset: de bada producenterna for respektive projekt,
programchefen, marknadschefen samt den informationssekreterare som ar marknadsansvarig for
programavdelningen.

Resultaten visar att det allmant rader vissa meningsskiljaktigheter mellan enheterna, vilket
kan forklaras med att de olika enheterna har olika slags kompetenser, erfarenheter och syn pa
marknadsforing. Samarbetet kan teoretiseras genom att fysisk narhet samt gemensamma kulturer
gor att det kommuniceras mera inom &n mellan respektive enhet. Marknadsforingen har i
uppsatsen kategoriserats enligt marknadsmixteorin (produkt, plats, pris, paverkan), varav det sista
steget, paverkan, har undersokts via nio olika delmoment. Av dessa framgar att féranalys
respektive efteranalys inte anvandes lika uttalat i arbetet med Pauskonserterna som i Critic’s
Choice, annars har alla steg inkluderats. Critic’'s Choice hade en mer omfattande
marknadsforingsstrategi och fick ocksa mer uppméarksamhet i massmedia, daremot inte riktigt lika
mycket som det forvantades. FOr Pauskonserterna var det mediala genomslaget Gver forvantan i
forhallande till marknadsforingsinsatserna, vilket delvis kan forklaras med att singer/songwriter-
genren ar mer kommersiellt gangbar &n nutida konstmusik.
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1. Inledning

Kulturella uttrycksformer har alltid setts som en motpol till det avsevért yngre begreppet
marknadsforing. Nagot som lika ofta har utmarkt kulturproducerande organisationer ar en
betydande marknadsosakerhet. Detta brukar hanteras pa tva olika satt. En kulturell affarsstrategi
innebar konst pd konstnarens villkor, medan en kommersiell affarsstrategi innebéar konst pa
marknadens villkor, pa samma satt som “popularkultur” kan definieras som kultur pa publikens
villkor. "Finkulturen” har en produktion som ofta visar upp sa laga forsaljningssiffror att den
méste subventioneras.! Darfor har manga offentliga kulturinstitutioner lange kunnat luta sig
tillbaka mot olika former av statligt stod. Under 1990-talet har dock manga kulturanslag minskat
avsevart, samtidigt som konkurrensen har hardnat mellan olika kultur- och nojesaktiviteter. Idag
ar det omsesidiga beroendet mellan kulturen och marknaden bade tydligare och viktigare an
nagonsin tidigare.?

Tva tendenser som har kunnat skénjas inom marknadsforingsomradet ar att intern
kommunikation och publicitet har fatt en okad betydelse for organisationers arbete att na ut pa
marknaden. Publicitet som marknadsforingsverktyg ar kanske sarskilt anvandbart i kultursektorn,
som i manga fall bade lider av ekonomiska nedskarningar och framkallar ett naturligt intresse
fran allmanheten.® En annan, b&de tydlig och accelererande tendens under hela 1900-talet har
varit att allt fler musikformer har gatt fran levande arenor till s.k. mediearenor, dar musiken inte
framfors direkt®. Detta har gjort det b&de svart och viktigt att bevara de genrer som antingen
tenderar att forsvinna i det standigt 6kande “mediebruset”, eller riskerar att fa en 6verhangande
medierad form. Med denna bakgrund har jag valt att som uppsatsamne ta reda pa hur det kan ga
det till nar man marknadsfor levande musik i Stockholm 2004, och hur marknadsforing kan
anpassas efter vad det &r for typ av arrangemang.

Uppsatsen ar examensarbete i den yrkesinriktade magisterkursen ”"Musik och Media”.
Kursen innefattar en 10 veckor lang praktik som jag gjorde pa Kulturhuset i Stockholm mellan
den 19:e januari och 26:e mars 2004. Eftersom hela kursen &r av praktisk natur och uppsatsen

skrivs i efterféljande anslutning till praktiken, fann jag det naturligt att uppsatsen skulle handla

! Bjérkegren (1992): Kultur och ekonomi, s 55-57

2 Pavlov & Tegling (1997): Publicitet som marknadsféringsverktyg, s 1
® Ibid., s 1. Se &ven noter langre fram i uppsatsen.

* Lundberg, Malm & Ronstrém (2000): Musik-medier-méangkultur, s 329



om konkreta uppgifter pa Kulturhuset. De uppgifter jag framst var inblandad i berérde
marknadsforingen av olika musikarrangemang. Eftersom de var av ganska skiftande slag fann jag
det intressant att vélja ut tva ganska olika arrangemang med tva olika producenter. "The Critic’s
Choice” ar fyra konserter med nutida konstmusik, "Konserter att pausa till” ar tre konserter med
singer/songwriter-artister. Tanken var att gora en undersokning som skulle kunna vara till varde
for personalen i framtiden, men ocksd fungera som inspirationskalla for bade andra

konsertarrangorer och fortsatt forskning.

Syfte och avgransning

Uppsatsen syftar till att utifran relevanta teorier beskriva, analysera och jamfora
marknadsforingen av och publiciteten hos tva konsertserier pa Kulturhuset, vilkas musikgenre
och omfattning tydligt skiljer sig at. Studien blir darmed ocksa en jamforelse mellan tva
musikproducenters arbete. For att ge en storre forstaelse for hur marknadsforingen fungerar i de
bada fallen syftar uppsatsen dven till att analysera producenternas vanligaste relationer inom

Kulturhuset. Syftet kan tydliggoras i foljande fragestallningar:

a) Hur kan man beskriva det generella samarbetet mellan produktions- och marknadsenheten?
b) Vilka likheter och skillnader finns mellan arrangemangens marknadsféring?

¢) Hur kan man forklara publiciteten och publikantalet till de bada arrangemangen?

d) Hur kan samarbetet, marknadsforingen och publiciteten tolkas efter uppsatsens teorikapitel?

Uppsatsamnet ar darmed avgransat till att endast bestd av marknadsforingen av tva
musikarrangemang pa Kulturhuset i Stockholm, och syftar inte till att soka svar pa 6vergripande
eller kvantitativa fragestallningar rérande marknadsforing av  kultur. Nar det galler
marknadsforingen kommer jag att fokusera pad vissa delar, sasom publicitet och
paverkansprocessen. Det ena projektet, Konserter att pausa till, kommer till viss del endast att
beskrivas och analyseras utifran de tva forsta konserterna, eftersom den tredje inte hade &gt rum
da jag samlade in material om projekten.



Metod och material

Det empiriska materialet bestar framforallt av kvalitativa intervjuer med fem anstillda pa
Kulturhuset. Jag har ocksa fatt anvandning av allt skriftligt material som finns att tillga om de tva
arrangemangen och om Kulturhuset. En ndrmare beskrivning av uppsatsens metodologiska
utgangspunkter och genomférande finns i kapitel 3.

Marknadsforing av musik och kultur som forskningsomrade kan inte ségas vara sarskilt
valtackt. Det mest narliggande jag har hittat ar en CD-uppsats i Musikvetenskap fran 1996 av
Cecilia Sjogren, "Att marknadsféra konserter med klassisk musik. En undersokning av Nordic
Artists Mastarkonserter” som jag ocksa refererar till i teorikapitlet. En annan heter "Publicitet som
marknadsforingsverktyg — en fallstudie av interaktionen mellan Dramatens pressavdelning och
medarbetare pa svenska dagstidningars kulturredaktioner”, och &r en C-uppsats i Foretagsekonomi
fran 1997 av Ylva Pavlov och Katarina Tegling. Dessa undersokningar pa C/D-nivan
exemplifierar tydligt den tvéarvetenskapliga ansatsen. Pa en hogre/mer omfattande niva, verkar det
som om avhandlingar och (laro-) bocker i regel behandlar teorierna eller musiken/kulturen. Tva
kéllor jag har fatt sérkilt stor nytta av dr de bada medie- och kommunikationsforskarna Larsake
Larsson och Peter Malmsten, som har skrivit “Tillampad kommunikationsvetenskap” respektive

”Mediebilden i verkligheten”.

Disposition
Uppsatsen ar medvetet praglad av en for Musikvetenskap forhallandevis utforlig teori- och
metoddel, vilket &r bade motiverat av och nodvandigt for den icke-traditionella karaktaren pa
uppsatsamnet. For att ge en sa bred bakgrund som méjligt till de bada projekten har jag aven valt
att lagga ett relativt stort fokus pa Kulturhuset som organisation och det generella samarbetet
mellan de aktuella enheterna.

| kapitel 2 behandlas de teoretiska modeller och idéer som ligger till grund for uppsatsen.
Grundlaggande kommunikationsteori presenteras, liksom olika aspekter pa intern kommunikation
i organisationer. En kort 6versikt ges inom marknadsféringsomradet och dess distinktion mot
marknadskommunikation. Slutligen belyses de for uppsatsen mest relevanta teorierna inom
externa kommunikationsprocesser och publicitet.

Kapitel 3 beskriver de metoder jag har valt att anvanda; fallstudier som kvalitativ metod och
dithdérande datainsamlingsmetoder som intervjuer, dokumentinsamling och deltagande



observation. Har diskuteras ocksa uppsatsens vetenskapliga tillforlitlighet samt brister och
problem i genomférandet.

Kapitel 4 ger en bakgrund till Kulturhuset; foérst en kort historiskt framstallning och en
generell beskrivning. Den generella verksamheten och produktionen av musik beskrivs sedan och
kopplas till de 6vergripande malen och konkurrenssituationen. Organisationsstrukturen och de
olika yrkena presenteras, med fokusering pa produktions- och marknadsenheterna.

Efterféljande kapitel &r uppbyggda pa liknande satt, bortsett fran kap. 8. Forst presenteras
den mest relevanta informationen fran det empiriska materialet, sedan avslutas varje kapitel med
en personlig och teoretisk analys. De tre forsta fragestallningarna (a, b, c) tillagnas var sitt kapitel
(5, 6, 7), medan den sista fragestallningen i forsta hand besvaras i de respektive analyserna.

Kapitel 5 tar upp den generella relationen mellan produktions- och marknadsenheten,
liksom rutiner och strategier for samarbetet.

Kapitel 6 gar igenom bada projekten var for sig, forst presenteras de kortfattat, sedan
beskrivs de utifran olika marknadsforingsaspekter.

Kapitel 7 tar ocksa upp projekten var for sig, men har beskrivs forst publiciteten och
publikantalet for respektive arrangemang. Det mediala och publika resultatet kommenteras sedan
ur olika aspekter, och kopplas ihop med marknadsforingsinsatserna.

Kapitel 8 syftar till runda av uppsatsen och diskutera materialet och analyserna utifran ett

storre perspektiv och sammanhang.



2. Teoretisk plattform

Det finns tva huvudsakliga forskningsinriktningar inom kommunikationsomradet: éverféring av
meddelanden och sprakliga symboler (semiotik). Jag ska koncentrera mig pa den forsta;
processen dar personer eller grupper skickar meddelanden/information till varandra. Det finns ett
antal olika modeller som beskriver detta, men de foljer ungefdr samma princip och kan

sammanfattas pa féljande vis:

Séandare Feedback Mottagare
1. Budskap som 4. Avkodning av budskap
séndaren tanker sig det som mottagaren uppfattar det

v A

2. Kodning avbudskap | — g 3. S&ndning av budskap i

(sprék, tecken) en kanal (t.ex. e-post)

Figur 1. Beskrivning av en allman kommunikationsprocess®

Budskapet ar den information som “sandaren” vill formedla. Denna information kan kodas pa
olika satt, t.ex. som manskliga sprak, teckensprak, ljud eller symboler. Nar man sander ett
budskap sker det alltid i en kanal, sdsom brev, e-post, eller telefon. Till sist avkodar och tolkar
mottagaren budskapet, vilket inte alltid stdmmer 6verens med sandarens intentioner. Feedback
(aterkoppling) innebér att mottagaren sander tillbaka ett budskap till den ursprungliga sandaren, i
en process som gar till pd samma satt som steg 1-4. Det ar da det ar frdga om en s.k.
tvavagskommunikation. Om mottagaren daremot inte besvarar eller kan besvara meddelandet
handlar det istéllet om envagskommunikation, vilket sker t.ex. vid annonsering, publicitet och
affischering.® Kommunikationsmodellen kan alltsd vara anvandbar som referens bade vid
kommunikation mellan anstéllda (intern kommunikation) och vid kommunikation med t.ex.

marknaden, medier och publik (extern kommunikation).

> Bearbetning av Jacobsen & Thorsvik (2002): Hur moderna organisationer fungerar, s 335
® Ibid., s 335-336. De sistnamnda kanalerna kan i och for sig besvaras av mottagaren till viss del, men har en l&g grad
av interaktivitet.



Intern kommunikation

Det finns stod fran flera forskningsfalt som menar att kommunikation ar en av de viktigaste
bestandsdelarna i en organisation’. Bade forskare och yrkesverksamma verkar dessutom 6verens
om att en effektiv kommunikation utat &r direkt relaterat till kommunikationen inom
organisationen®.

Kommunikationsproblem i organisationer forekommer ofta mellan ledning och anstéllda,
men &r lika vanligt mellan de anstallda sjélva. Det kan finnas olika anledningar till varfor viss
information feltolkas eller inte kommuniceras, men om man hanvisar till modellen ovan blir det
tydligt att varje kommunikationsproblem bestar av tre kritiska faser: 1) nar sandaren ska koda
meddelandet, 2) nar meddelandet férmedlas genom den kanal som séndaren har valt, och 3) nar
mottagaren avkodar meddelandet. Problem uppstar vanligtvis om anstallda mottar for lite
information fran kollegor eller ledning, men det har ocksa visat sig bli problematiskt om de far
for mycket information. Ett meddelande kan vara komplext och besta av bade skriftliga, verbala,
och icke-verbala signaler. Den rikaste graden av information férmedlas genom direktsamtal
ansikte mot ansikte, som daven ger den snabbaste formen av aterkoppling.

Forhallandet mellan organisationsstrukturen och kommunikation ar i forskning vanligtvis
fokuserat pa vertikal kommunikation (mellan olika hierarkinivaer) och horisontell kommunikation
(mellan enheter pa samma niva). Undersokningar visar att kommunikationsmangden ar betydligt
storre inom an mellan formella organisationsenheter. Detta beror pa att man inom samma enhet
ofta arbetar med samma slags uppgifter, har samma kompetens och ar samlade till samma fysiska
plats. Manniskor har stérre fortroende fér medlemmar av samma “kultur”, exempelvis inom
samma yrke/profession, och kommunicerar mest med de man har fysisk nérhet till. Till detta hor

ocksa att den informella kommunikationen (personligt "smaprat™) &r ett viktigt komplement till

den formella.9

Marknadsforing
Det finns manga sétt att kortfattat forklara begreppet marknadsforing pa, men en definition som

tycks vara brett accepterad av bade akademiker och marknadschefer ar “att planera och

" Larsson (2001): Tillampad kommunikationsvetenskap, s 66
® Ibid., s 54
® Jacobsen & Thorsvik (2002), s 339-359



genomfora aktiviteter med syfte att mota konsumenternas onskemal”. Till detta hor nagon form
av utbyte mellan producenten och konsumenten; t.ex. en vara/tjanst mot betalning. Detta synsétt
leder i regel till en princip om att “producera det som efterfragas istallet for att forsoka sélja det
man har producerat”.'

Marknadsforingens former forenklas ofta till en minnesregel som kallas marknadsmixteorin
(4P): Produkt (product), Plats (place), Pris (price) och Paverkan (promotion). En produkt kan
definieras som en vara, tjanst eller idé; da granserna inte alltid ar glasklara kan det ofta vara en
kombination. Plats star for distribution, och handlar vid marknadsforing av tjanster helt enkelt
om valet av lokal dar tjansten ska &ga rum. Priset brukar vanligtvis spegla produktens kvalitet;
om priset ar for lagt kanske man inte gar tillrackligt med vinst, ar det for hogt finns det en risk att
man saljer for lite.* P&verkan ar detsamma som marknadskommunikation och forklaras
traditionellt med “en organisations insatser for att fora ut en produkt eller tjanst pa en
marknad”*?,

Marknadsmixteorin dominerar utbildningen i marknadsforing 6ver hela varlden, men avser
frdmst massmarknadsforing av standardiserade konsumentvaror. Dess grundare, Philip Kotler, &r
dessutom en amerikansk professor, varfor det ursprungligen ar forhallanden i USA som har
undersokts.'® Tjanster skiljer sig fran varor framst genom att de ofta &r abstrakta (ickemateriella),
produceras samtidigt som de konsumeras, samt ar bade foranderliga och férgangliga®®. Det ar
ocksa manga som anser att man borde lagga till ett femte P: Personal, eftersom manniskorna
inom organisationen har dkat i betydelse sedan teorin etablerades™.

Marknadskommunikation/paverkan brukar vidare delas in i 1) Personlig forsaljning, 2)
Sales promotion (SP), 3) Reklam och 4) PR och publicitet. Personlig foérsaljning ar en
direktkontakt mellan forsaljaren och kunden, och &r med andra ord en selektiv typ utav
tvavagskommunikation. Det ar en effektiv men i langden ocksa dyr kommunikationsform. Sales
promotion handlar om aktiviteter eller material som syftar till att 6ka koplusten hos konsumenter,
aterforsaljare eller den egna saljkaren. Det kan vara t.ex. rabattkuponger, gratisprover eller

visningar, och ar mest effektivt da det kombineras med andra promotionaktiviteter. Reklam ar en

19 sjdgren (1996): Att marknadsfora konserter med klassisk musik, s 3

" Ibid., 12-16

12 arsson (2001), s 30

3 Gummesson (2002): Relationsmarknadsféring: Frén 4P till 30 R, s 24
1 Sjogren (1996) s 25-26

1> Jansson (1998): Férsta boken om reklam, s 16
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betald kommunikationsform som Gverfors via olika medier. Oftast innebéar det en serie annonser i
massmedia for att na vissa malgrupper. Publicitet betalar man inte f6r, men det finns heller ingen
garanti for att ens budskap kommer se ut som man hade tankt sig, eller att texten ens blir
publicerad. Denna form har dock storre trovardighet &n reklam eftersom nyhetsformatet &r mer
objektivt.'®

Extern kommunikation — steg for steg

Vare sig man bendmner organisationens omgivning som marknad eller omvarld, eller kallar
meddelandemottagarna for konsumenter eller publik, finns det ett antal olika steg som en extern
informationskampanj normalt innefattar. Denna process beskriver Larsson i nio olika delmoment:

1) Omvarldsanalys och féranalys. Med omvérldsanalys menas en Overgripande analys av
omvarlden for hela organisationen, och en foranalys géller enskilda informationsaktiviteter. |
foranalysen kan en rad faktorer ingd, vissa mer relevanta an andra infor just konsertarrangemang.
Eventuella problem med marknaden och organisationens idéer bor uppmérksammas i
foranalysen, och dar kan samhélls- och marknadslaget hamtas ur eventuella omvérldsanalyser.
Den externa foranalysen betonas i den aldre litteraturen, men idag anses en analys av de interna
forhallandena i organisationen vara helt avgorande for resultatet. Det galler t.ex. kompetens,
arbetsrutiner, inre kulturella forutsattningar och anstélldas attityder till ”kampanjen”. Det ar ocksa
bra att tianka pa eventuella kriser som kan uppsta i verksamheten och produktionen.
Forundersokningar kan goras i form av t.ex. marknadsundersokningar, och har det tidigare gjorts
liknande projekt ar det bra att ta lirdom av dem. Ovriga faktorer som bor beaktas ar bl.a.
juridiska och etiska fragor, samhalls- och miljéforhallanden, den allmanna relationen med olika
grupper samt image och anseende.

2) Mal och malsattning. Mal &ar de prestationsnivaer man vill uppna. Det kan finnas
specifika mal uppsatta for marknadsforing och PR-arbete, men i konsertsammanhang kan det
ocksa handla om t.ex. kvalitetsmal, kvantitetsmal och intdktsmal. Kommunikationsmalen bor
anpassas till organisationens évergripande verksamhet: ofta behdver man bryta ner malen till
olika nivaer och omraden for ett projekt. Andra begrepp som har med évergripande mal att gora
ar affarsidé och vision. En affarsidé talar om vilket arbetsfaltet ar utifran organisationens behov,

16 Sjogren (1996), s 17-23
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kunder, produkter och konkurrensfordelar. En vision ar en forestalining om framtiden utifran
perfekta forutsattningar och énskningar.

3) Planering. Effektiv planering &r av stor vikt pa alla nivaer i en organisation, och galler
darmed manga olika insatser. Allmént kan man sdga att det maste planeras infér de kommande
stegen i kampanjen, ur ett tids- och arbetsfordelningsperspektiv. Fér konsertarrangemang avser
begreppet framforallt projektplanering och utformning av en marknadsplan (for reklam- och PR-
insatser).

4) Malgrupper och malgruppsanalys. En malgrupp &r en grupp manniskor som
organisationen vill nd fram till med sitt budskap. Begreppet ar daremot inte synonymt med
"mottagare”; en specifik malgrupp kan finnas inom en stérre mottagargrupp, men
mottagargruppen kan ocksa vara en del utav malgruppen. Malgruppsarbetet bestar forst av att
valja ut (en) malgrupp(er), vilket inom marknadsforing ofta kallas for segmentering. Sedan
behdver man kategorisera och analysera malgruppen utifran lamliga faktorer som t.ex. storlek,
geografisk placering, demografi (kon, alder, utbildning etc.) social bakgrund och medievanor.
Detta gor att de kommande tre stegen i kampanjen kan anpassas till den valda malgruppen.

5) Kommunikationsstrategier. En strategi kan definieras som en riktlinje som balanserar
organisationens mal och aktiviteter med omgivningens behov och krav. Mer specifikt ar det
metoder som anvands for att forverkliga idéer och na uppsatta mal. Har brukar man skilja pa
inifran- och utifran-strategier. Inifran-strategier betyder att organisationen sprider information till
sina malgrupper, medan utifran-strategier innebar att grupper som vill ha information om
organisationen far den hjalp de behover. Inifran-strategier innefattar bade paverkans- och
overtalningsstrategier (envagsformer) och mottagarinriktade strategier (tvavagsformer).

6) Budskapet. Detta steg ar kérnan i alla kommunikationsformer, och forskningen bygger
mer eller mindre pa den klassiska retoriken. Retorik ar en presentationsmetod, som utgar fran
faktaframstallning, argumentation och kénslor hos publiken. En annan teknik d&r den
journalistiska formen, dar budskapet struktureras som en artikel. En reklaminriktad
budskapsmodell utgar fran malgruppens motivation (hog eller 1ag) och beteende (rationell eller
emotionell). Utifran det kan organisationen rikta in sig pa en rationell, repetitiv, kanslomassig
eller en social budskapsstrategi. Om man bedémer att malgruppen &ar exempelvis hégutbildad och
tveksam infor budskapet, har det visat sig att flera budskap/argument &r att féredra. Kommersiella

budskap ar i regel kortare och mindre komplicerade &n offentliga budskap.
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7) Medier och medieval. Medier definieras i det har fallet som nagot en organisation sjélv
styr, producerar och eventuellt képer. Vanligt forekommande medier &r trycksaker, annonser,
radio- och TV-reklam, elektroniska medier, telekommunikation och muntlig kommunikation.
Medier ska inte férvaxlas med massmedier, som har definieras som det redaktionella utrymmet i
tidningar, radio och TV. Forst bor man undersoka vilka medier och massmedier som stammer
bast dverens med budskapets och malgruppens karaktar. Sedan finns det ett antal analysvariabler
for att mata budskapets effekt: rackvidd ar hur stor del av malgruppen som mediet nar ut till,
frekvens ar hur manga tillfallen mediet utnyttjas, och genomslagskraften ar hur kraftfullt mediet
beddms vara. Andra, mindre vanliga faktorer &r selektivitet, snabbhet, timing och interaktivitet.

8) Operativ planering. Detta innebdr planering av de praktiska insatserna. De
arbetsuppgifter som ska utforas ar framférallt produktion och distribution av olika typer av
material, anordning av aktiviteter dar manniskor mots (t.ex. moten och konferenser) samt
massmediekontakter. Till detta hor ocksa att skapa och bibehalla goda relationer samt
administration av uppgifter och intern férankring.

9) Utvardering och analys. For att inte upprepa gamla misstag betonar Larsson vikten av att
alltid gora utvarderingar/slutanalyser. Detta steg ligger pd tva nivaer, dels handlar det om
fortlopande insatser for att spegla omvarldens bild av det 6vergripande informationsarbetet, dels
utvéardering och analys av enstaka informationsprojekt. Det senare & med fordel ocksa en
fortlopande process, da man analyserar forberedelserna, genomférandet och effekterna. Den
vanligaste metoden for utvardering ar en kvantitativ enkatundersdkning, men man kan &dven med
fordel anvanda olika kvalitativa metoder sdsom intervjuer, observation, fallstudier och textanalys.
Utvardering &r ett steg i processen som ibland forsummas, men som ocksa bér genomforas

utanfor organisationen for att den ska & en s& objektiv och kritisk bedémning som méjligt.”’

PR och publicitet

Publicitet kan definieras som redaktionellt material i massmedier, och har enligt Malmsten vaxt
fram som en av samhallets viktigaste kommunikationskanaler, dessutom en allt viktigare sadan.
Publicitet handlar i grunden om relationer, bade med publiken och med redaktionerna pa
medieforetag. Dessa relationer ar ett langsiktigt atagande och bendmns ofta som PR; public

relations. Publiciteten &r sedan en samverkan mellan organisationers PR-arbete och den

17 Kapitlet ar en sammanfattning av Larsson (2001), som tar upp de nio stegen i var sitt kapitel (s 83-219)
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journalistiska processen. Allmanna tendenser ar att PR-aktiviteten har 6kat kraftigt samtidigt som
de redaktionella resurserna i svenska medier minskat. Utrymmet som ska fyllas har déremot
manga ganger vaxt.

Tre faktorer dar avgorande for det material som publiceras: nyhetsvérdet (vad publiken vill
ha), ideologin (vad publiken bor ha) och medielogiken (mediedramaturgi och praktiska
arbetsrutiner). Publiciteten har en mangd olika former, som initialt kan delas in i nyhetsmaterial
och asiktsmaterial. Nyhetsprioriteringen kan vidare delas upp som forstasida, nyhetsartikel och
notis (puff, inslag och telegram for etermedier). Asiktsmaterial frén journalister kan vidare vara
antingen ledare, kronikor eller analyser.

Da reklam och annonsering &r typiska kommunikationskanaler som helt styrs av
avsandaren, brukar man séga att publicitet inte gar att styra. Malmsten menar tvartom att den kan
paverkas, pa fyra nivaer: 1) publicering, 2) utformning, 3) genomslag i malgrupp, och 4) effekten
i malgruppen. Den forsta fragan som stélls ar oftast hur stort genomslaget var, inte minst for att
uppmarksamheten ar begransad hos bade medier och publik. Syftet med publiciteten ar att
paverka publiken - att na effekten i malgruppen. Ett bra genomslag &r da bara verktyget, som det
ocksa bor finnas ett kritiskt forhallningssatt till. Genomslaget kan exempelvis vara negativt, d.v.s.
det stimmer inte Overens med syftet.

Forutom genomslaget ar ocksa medievinklingen en mycket grundlaggande aspekt pa
rapporteringen; om den ar positiv eller negativ. Fran medieperspektivet underlattar ett visst
perspektiv det konkreta arbetet med att skriva artikeln. En vinkel ger ett uttalat eller underforstatt
budskap, en mer lattillganglig text, och gor att uppmarksamheten fangas och bibehalls. Rent
vetenskapligt handlar det om att gora en textanalys av t.ex. rubriken, ingressen och eventuell
bildtext. Daremot sager det ingenting om hur lasarna uppfattar innehallet, eller om avsikten med
eller kvaliteten pa journalistiken.

For att mata effekten i malgruppen kravs utforliga undersokningar, men publicitetens
effektivitet kan ofta ségas vara likvardig med genomslaget. Det finns inget matt som helt felfritt
kan mata mediernas rapportering; syftet ar snarare att visa pa en riktning. Fler varianter leder
daremot till en okad tillforlitlighet. Bade mediernas rackvidd och antalet artiklar och inslag som
publiceras (pressklipp) har betydelse fér genomslaget."® Antingen kan man samla ihop pressklipp
sjalv eller, som Kulturhuset, betala for en extern hantering av foretaget Observer. Det ar

18 Kapitlet &r hittills baserat pA Malmsten (2002) s 10-95
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fortfarande ganska vanligt att méta spaltutrymmet for en artikel som betalt annonsutrymme, men
en djupare analys av pressklippen ger mer fordelar. Det kan man gdra genom att utvérdera varje

klipps inneh&ll som positivt, neutralt eller negativt.™

3. Metodfordjupning

All forskning kan i huvudsak definieras som kvantitativ eller kvalitativ. En kvantitativ ansats har
sin grund i den traditionella, naturvetenskapliga vetenskapssynen, vilken utgar ifran att det finns
en objektiv verklighet som gar att méta och observera. Kvalitativ forskning har som framsta syfte
att forsta innebdrden av och tolka olika foreteelser, och &ar saledes mer subjektiv. Empiriskt
baserad kunskap ar erfarenheter som framstélls genom kvantitativa och/eller kvalitativa

metoder.?

Fallstudier
Till denna uppsats har jag valt att gora tva kvalitativt inriktade fallstudier. En fallstudie ar en
undersokningsmetod for en specifik foreteelse, t.ex. ett skeende, en foreteelse eller en institution.
Andra grundldggande egenskaper hos en fallstudie ar att den ger en omfattande beskrivning av
fallet, kan forbattra lasarens forstaelse av foreteelsen samt att generalisering, begrepp och
hypoteser uppstar ur materialet.?*

| mitt fall handlar det om att visa hur marknadsforing av musik kan ga till, snarare &n att
med statistik forsoka bevisa hur det gar till pa alla konserthus i hela Sverige. Det mest korrekta
synsattet dr troligen att se denna uppsats som tva fallstudier, eftersom jag i huvudsak undersoker
marknadsforingen och dess genomslag vid tva olika projekt. En analys av flera olika fall, s.k.
komparativ fallstudie, skiljer sig inte namnvart fran en enskild fallstudie®.

En fallstudieforskare anvander i forsta hand intervjuer, observationer och dokumentart
material for att samla in data/empiri. Merriam menar att en kombination av flera

insamlingsmetoder, liksom ett tillskott av kvantitativ metod, enbart gynnar trovérdigheten hos

¥ Almquist & Wilson (2000): Praktisk PR, s 44

% Merriam (1994): Fallstudien som forksningsmetod, s 30-31
*! bid., s 24-27

% Ibid., s 166
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fallstudien.”® Mitt empiriska material baserar sig framst pd intervjuer, men dokumentinsamling
och deltagande observationer har bade gett mig en bredare forstaelse for Kulturhuset och tjanat
som jamforelse med informationen fran intervjuerna. Jag kommer aven att ha ett visst inslag av

kvantitativ analys, da de samlade pressklippen om arrangemangen kommer att varderas.

Datainsamlingsmetoder

De personer jag har valt att intervjua &r de bada producenterna for arrangemangen,
programavdelningens informationssekreterare, programchefen samt marknadschefen. Urvalet av
intervjuade personer begrénsar sig till den personal jag ansett vara mest relevant for
marknadsforingen av och inriktningen pa arrangemangen, varfor exempelvis tekniker inte har
blivit uppmarksammade. Intervjuerna genomfoérdes med personerna enskilt i Kulturhuset 22 - 26
mars 2004, och varje intervju varade i snitt ca 45 minuter. De spelades in pd band och
transkriberades sedan ordagrant. Detta gjorde att jag successivt kortade ner materialet till det jag
ansag vara mest vasentligt.

Den vanligaste intervjuformen &r en delvis strukturerad intervju, som styrs av en
uppsattning fragor eller teman men dar ordalydelsen eller ordningsfoljden inte ar bestamd i
forvag®. Darfor formulerade jag ett antal frAgor av ett si "Oppet” slag som méjligt. De
nedskrivna fragorna fungerade mest som stodfragor i ett samtal, och anpassades delvis under
samtalets gang. En del fragor relaterades dock till de teoretiska utgangspunkterna, vilket till viss
del styrde svaren till fardiga mallar.

De dokument som har varit till varde for uppsatsen bestar av allt skriftligt material som har
dokumenteras och sparats om de tva konsertserierna, samt bakgrundsmaterial om Kulturhuset och
den generella verksamheten. Det handlar t.ex. om marknadsplaner, pressmeddelanden, e-
postutskrifter, arbetsrutiner och arrangemangens publicitet (pressklipp).

Insamlingsmetoden "deltagande observation” anvandes indirekt da jag under min praktik
var en del i det dagliga arbetet pa Kulturhuset. Nar det galler mina studieobjekt var jag till viss
del delaktig i arbetet med bada tva; under Critic’s Choice utformade jag programblad till de tva

konserter som var pa Kulturhuset, och till Paus-serien var jag med under malgruppsarbetet. Jag

2 \bid., s 84-85
2 bid., s 100
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var dven askadare under de tva konserter i Critic’s Choice-serien som gjordes pa Kulturhuset,

samt under den tredje konserten i Paus-serien.

Tillforlitlighet och brister

Vid kvalitativ forskning &r det sérskilt viktigt att anvanda speciella kriterier nar man vérderar och
bedomer resultaten. Framforallt &r det viktigt att strava efter hog validitet, reliabilitet och
generaliserbarhet. Validitet ar i vilken utstrdckning resultaten har trovardighet och stdmmer
Overens med verkligheten. Detta har jag efterstrdvat genom att t.ex. be intervjupersonerna
kontrollera tolkningen av intervjusvaren och att klargéra vérderingar och teoretiska
utgangspunkter. Reliabilitet &r i vilken grad resultatet ar palitligt och inkluderar sammanhang och
logik. Detta kan ocksa starkas genom att klargora de teoretiska perspektiven, och i detalj beskriva
hur studien har genomforts. Generaliserbarhet &r i vilken utstrackning det gar att dra allmanna
slutsatser och om resultaten ar 6verforbara till andra situationer. Vid fallstudieforskning géller
huvuddiskussionen om man Overhuvudtaget kan generalisera fran enstaka fall; de flesta menar
dock att det gar om man bara ar medveten om utgangspunkterna och forutséttningar for enskilda
studier.®

Problem jag har sttt pa vid nedskrivning av intervjuerna ar relaterat till dalig ljudkvalitet
pa banden. Vid vissa tillfallen var det svart att hora vad intervjupersonerna hade sagt; speciellt da
de uttryckte personliga varderingar fanns det en tendens att tala lite lagre. Vissa oklarheter har
dykt upp i efterhand, vilket jag har delgett samma personer via e-post. Det ar endast producent 1
som relativt ingdende har kommenterat intervjumaterialet, vilket gor att det kan rada en viss
obalans mellan framstéllningen av de olika informanterna.

De pressklipp jag kommer att redogora for ar till viss del ofullstdndiga. Det &r foretaget
Observer som skickar listor och kopior till Kulturhuset pa vilka medier som har publicerat
information om de olika projekten. | fallet med Paus (dér det var patagligt mindre publicitet) har
Kulturhuset av nagon anledning inte fatt en heltdckande bevakning ifran foretaget. Hur som helst
ar det ingen procentuellt fullstandig utvéardering av publiciteten jag vill uppna; det viktiga i
sammanhanget &r de stora dragen och hur mina informanter uppfattade genomslaget.

Att jag till viss del har varit delaktig i arbetet med mina studieobjekt kan tyckas inskréanka

pa objektiviteten i den vetenskapliga undersokningen. Till detta hor att jag riskerar att ha en

% |bid s 184-194
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forutbestdmd bild av de resultat som komma skall. Generellt sett anser jag dock att om man bara
ar medveten om sin egen roll i forskningsprocessen behover detta inte vara nagot problem. Att

forskaren pa olika satt ar en del av den verklighet som studeras ar en del i sjélva processen.

4. Kulturhuset

Kulturhuset ligger vid Sergels torg i Stockholm och har kommit att bli en symbol fér Stockholm
och for modernismens framvaxt i Sverige. Kulturhuset &r platsen dar de flesta av 1900-talets
kulturpolitiska fragor kom att aktualiseras. Den omfattande nybyggnationen i Stockholm under
1950-talet gjorde att Stockholmspolitikerna och kulturdebattorerna foresprakade en stark kulturell
narvaro runt Sergels torg, for att vaga upp den kommersiella koncentrationen. Efter manga ars
forseningar kunde Kulturhuset invigas den 15 oktober 1974. Staten ldamnade det pagaende
projektet redan 1969, och vid tillkomsten 1971-74 fanns det en mycket tydlig maktkamp mellan
den statliga och den kommunala sektorn. Med det kommunala kulturlivet fick man en storre
politisk narvaro, och Stockholms kulturpolitik fick ett ansikte utat. Pressen intog en negativ
hallning till det nya kulturcentret, men de yngre generationerna gillade utbudet och Kulturhuset
blev en publiksuccé.

Husets innehall och verksamhet foregicks av en livlig diskussion mellan olika experter.
Kulturhuset skulle "ha gatans offentlighet och en verkstads mojlighet”. Att sjalv skapa och att
kritiskt diskutera lag i tiden och foreteelser som "allaktivitetshus”, alternativrorelser och den nya
ungdomskulturen inspirerade forslagen. Har fanns viljan att na en ny publik for kulturen, nya idéer
om “kulturens vardagsrum” (L&sesalongen), konsten som demokratiskt ”verktyg”, viljan att skapa

gransoverskridande utstallningar och program och inte minst en ny syn pa tredje varldens samtida

konst som jamstélld vastvarldens konstnarliga uttryck.26

% Kulturhusets hemsida: www.kulturhuset.stockholm.se
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Organisation

1992 blev Kulturhuset en egen enhet inom Stockholms kulturférvaltning. Organisatoriskt under
Kulturhuschefen ligger sex enheter: Produktion, information/marknad, administrativ enhet,
mediaenhet/l&sesalongen, Lava/ungdomskultur samt Rum for Barn.

Produktionsenheten ar indelad i program- respektive utstallningsavdelningen.
Programchefen har jobbat pa Kulturhuset sedan slutet av 1970-talet, forst som producent ett antal
ar, och sa smaningom som programansvarig. Programchefen har fortfarande en yrkesroll som
producent och ar huvudansvarig for teater och dans. Programchefsrollen innebar att ha det
overgripande ansvaret for producenterna, staka ut de allménna riktlinjerna for vad de ska gora,
och se till att de ndgorlunda val efterfoljs. Bland mycket annat leder programchefen
programmoten varje vecka och & med i ledningsgruppen, vilket alla enhetschefer i huset &r.
Producent 1 har jobbat pd Kulturhuset sedan hosten 1988, fran borjan med bade musik- och
forfattarprogram, men efterhand huvudsakligen med musik. Producent 2 har en halvtidstjanst
sedan sommaren 2003 och &r producent for scenkonst och musik, samt &r projektledare for
Kulturhusets sommarverksamhet pa Terrassen 2004.

Producent 1 och 2 ar de som l4dgger den mesta programverksamheten for musik i
Kulturhuset. Det finns dock andra som arbetar med musik ibland, inte minst Lava, som oftast gor
konserter med mer oetablerade rock- och popband. Programverksamhet laggs generellt utifran
bade egna idéer och fran manga forslag utifran. Pa grund av en standigt dalig ekonomi ar det inte
sd ofta det gors egna produktioner; Kulturhuset &r for det mesta en scen dar producenterna
presenterar ett fardigt koncept. Som producent gér man ett urval som férhoppningsvis ska folja
nagon linje, och arbetar hela vagen fran idé till genomforande. En producent ar ensam ansvarig
for innehallet i varje produktion, men det fors hela tiden en diskussion med andra medarbetare
och enheter. Programchefen brukar egentligen inte arbeta med producenterna, eftersom de ar sa
bra pa det de gor och &r tamligen sjalvgaende. Denne tycker daremot att det ar roligt, och att de
skulle vinna p4, att i hogre grad arbeta tillsammans och lagga programmen i grupp.

Pa programavdelningen finns det dven en debattredaktor och en producent som ansvarar for
"Internationell Forfattarscen”. Pa utstallningsavdelningen arbetar tre utstallningsproducenter,
varav en dr utstéliningschef/1:e intendent. Produktionsenheten har &ven en produktionsassistent
och en sponsorkoordinator. Den senare har till uppgift att skaffa sponsorer till bade olika

produktioner och till hela Kulturhuset.
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Information/marknadsenheten har foljande anstdllda: en marknadschef, en
marknadsassistent, tre informationssekreterare, en informationsassistent, en webb- och
tidningsredaktor, tva grafiska formgivare samt en dekorator. Till enheten hor aven en informator,
fyra publikvardar och en butiksansvarig. Informationssekreterarna har varsitt ansvarsomrade; en
skoter programverksamheten, en har utstéliningar och den tredje marknadsfor ovriga enheter.
Marknadschefen har sommaren 2004 jobbat pa Kulturhuset i tva ar. Ytterst innebar posten att
ansvara for marknadsforingen av Kulturhusets utstélinings- och programverksamhet. Denne
arbetar med den typen av projekt som inte riktigt ryms i den vardagliga marknadsfoéringen av
specifika arrangemang, som t.ex. en ny webb och ett nytt bokningssystem. Marknadschefen ser
till att de som jobbar med marknadsforingen har ratt redskap for att kunna goéra ett bra jobb.
Denne har inte varit delaktig i arbetet med Pauskonserterna och Critic’s Choice, forutom som
bollplank till avdelningen. Bade marknadschefen och infosekreteraren brukar dock ga igenom det
material som kommer fran produktionsenheten, och nar det har gjorts en marknadsplan for de
ocksa en diskussion tillsammans. Informationssekreteraren som &r marknadsansvarig for
programavdelningen borjade jobba pa Kulturhuset i maj 2003. En infosekreterare ar bade
pressinformator och marknadsforare, och ar den som frdn marknadsenheten ar Gvergripande
ansvarig for ”sina” projekt.

Enheten Lava/ungdomskultur gor olika projekt med program, utstallningar och
workshops, och har &ven arkiv och café. Rum for Barn har bibliotek, bildverkstad, program och
utstallningar. P4 mediaenheten/Lasesalongen finns, forutom biblioteket, Serieteket och Acess
IT. Den administrativa enheten har anstédllda inom ekonomi, verkstad, teknik, IT,
kontorsservice, lokaluthyrning och sékerhet.

Musikutbud

| de Gvergripande verksamhetsmalen for Kulturhuset ar Sveriges kulturpolitiska mal integrerade,
som sammanfattningsvis ar ett kulturframjande mal - att s manga som mgjligt ska fa ta del av
kvalitetskultur. Ytterst ar det Kulturhusets hogste chef som bestammer om de ska satsa pa att t.ex.
maximera publiken, vinsten eller kvaliteten. Déarefter kommer de enskilda producenternas val av
programverksamhet. Marknadschefen skiljer mellan begreppen kultur och underhallning; kultur

gar i princip alltid med forlust, men ar subventionerat eftersom sd manga som mojligt oavsett
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ekonomiska mojligheter ska kunna ta del av det. Just eftersom kultur i den meningen &r smalt,
finns det marknadsforare for att kunna locka publik och 6ka deltagandet.

Kulturhuset har ambitionen att ha ett brett och mangsidigt utbud. Musikutbudet innefattar
idag en liten del konstmusik och en nagot storre del av varldsmusik, jazz respektive pop/rock.
Bara de sista fem aren har klimatet hardnat betydligt for flera av de genrerna i Stockholm, delvis
p.g.a. nya scener. Tidigare hade nutida konstmusik en storre plats, men utbudet av konstmusik i
Kulturhuset har minskat drastiskt de senaste 10 aren. Det breda musikutbudet gor att
konkurrensen finns pad manga olika typer av spelstéllen, beroende pa vilken genre det géller.
Denna konkurrens ligger enligt programchefen pa tva plan; konkurrensen om publiken och
konkurrensen om de riktigt bra artisterna och musikerna. De spelstallen som har ”nischat sig”
hardare dn Kulturhuset ser ut att klara bada konkurrensaspekterna aningen battre. En
musikinstitution utvecklas pa det som den presenterar och da blir ett stalle som prioriteras av de
som séljer artister. Om t.ex. Sodra teatern gor ett stort antal konserter inom varldsmusik, &r det
naturligt att de ocksa utvecklar sin publik. I den meningen tycker programchefen att det ar en
konkurrens som ar tuff och hard for Kulturhuset.

Producent 1 och 2 arbetar till stor del med olika genrer, och har till viss del olika syn pa
musikutbudet. Producent 1 gor i forsta hand projekt inom konstmusik, varldsmusik och jazz, men
kan dven ha populdrmusik och inslag av dans och teater. Denne forklarar att musikutbudet har
varit storre an det ar nu, men tror ocksa att det kommer att bli battre framéver. Tidigare var de tva
heltidsanstéllda musikproducenter, och den viktigaste konsertlokalen, Horsalen, kunde anvandas i
hogre utstrackning till konserter. ldag nyttjas den mer och mer till manga andra typer av program
och till kommersiella uthyrningar, vilket &r en ekonomisk nddvandighet.

De musikarrangemang som producent 2 har gjort hittills har varit helt annorlunda mot det
vanliga utbudet. Denne tycker att sin ingang ar att hitta annorlunda presentationsformer for musik
och utnyttja sjalva Kulturhuset, och att ha musiker som ocksa ar performance-artister.
Koncentrationen pa “singer/songwriters” beror mest pa slumpen, men producent 2 tillagger att
denne nog inte riktigt forstatt vad det ar for musik som ska presenteras pa Kulturhuset. Pa
Terrassen sommaren 2004 kommer det att bli t.ex. elektronica, hip hop och pop. Producent 2
pratar med programchefen ganska mycket om innehallet, och diskuterar framforallt kvalitet, men
ocksa hur het en artist ar. Det handlar mycket om att hitta artister som ar pa uppgang och inte ar

for dyra, men som anda kan locka publik.
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Kulturhuset maste hela tiden balansera vinstgivande mot mer konstnarliga projekt, och
ibland kan det publika och det konstnérliga sammanfalla. Producent 2 tycker att utbudet ska vara
ett alternativ till det dvriga musiksamhéllet, men att de ska blanda smala med breda genrer.
Darmed finns en viss 6nskan om att gora lite mer kommersiella och storre konserter. Producent 1
tillagger att musikutbudet varierar och ska ocksa variera fran ar till ar. 2003 var t.ex. jazz-scenen
oerhdrt spannande, sa da satsade Kulturhuset pa jazz. Utbudet ar en blandning av alla typer av
musikstilar, men producent 1 skulle 6nska en storre kontinuitet. Programchefen gillar i och for
sig spannvidden i musikutbudet, men ser ocksa att det gar ut 6ver tydligheten i musikprofilen; de
maste jobba hardare pa att profilera sig inom olika musikomraden. Det aterstar fortfarande
mycket diskussioner, och de maste annu tydligare ha klart for sig sjalva vad de vill gora och

varfor.

5. Samarbete

Som det konstaterades i Kapitel 2 sa ar de interna forhallandena i en organisation av stor vikt for
hur marknadsforingen och den externa kommunikationen fungerar. Har kommer jag att ur olika
aspekter belysa den allméanna relationen mellan den enhet pa Kulturhuset som producerar musik
och enheten som enbart arbetar med marknadsforing.

Infor varje nystartat projekt ska producenten och aktuell infosekreterare ha ett
marknadsmate, da de i samrad ska besluta om vilken typ av marknadsféring som ska géras och
vem som ska gora vad. Program- och marknadsenheten har i viss grad olika uppfattningar om hur
projekten ska marknadsforas, vilket har lett till vissa samarbetsproblem mellan avdelningarna.
Producent 1 tror att det stora problemet ar att de skilda asikterna inte ar helt uttalade.
Programchefen menar vidare att det & mycket tolkningsfragor som har lett till konflikter, och att
huvuddiskussionen har varit var gransen gar for hur mycket en producent ska ldgga sig i
marknadsforingen. Marknadschefen tror heller inte att man har satt sig ner och analyserat
samarbetet.

Flera av producenterna har varit pa Kulturhuset mycket langre an de flesta pa
marknadsenheten och har gjort mycket marknadsforing pa egen hand. Programchefen menar att

man kan bli lite fast i den arbetsformen sa att man inte litar pa nagon annan &n sig sjalv. Fordelen
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ar att ha kontroll och att veta allting som héander, men idag gér producenterna mer an dubbelt sa
manga produktioner som da de gjorde allting sjalva, vilket ger for lite tid at varje arbetsuppgift.
Detta &r en orsak till att marknadsforingspersonalen successivt har utokat fran en halvtidsanstalld

till omkring tio heltidsanstallda.

Orsaker och kompetensskillnad

Marknadschefen menar att fordelning av resurser och arbetsuppgifter har véldigt mycket att gora
med storleken pa organisationen, att det finns en sorts kritisk grans placerad nar man ar fler an tio
personer. Tio personer kan fortfarande fora en rimlig konversation, och da har man inte samma
typ av problem. Nar man kommer till en grans blir det ofta en suboptimering dar smagrupper
sluter sig samman och jobbar for sig sjalva, ofta pa bekostnad av helheten. Marknadschefen tror
att Kulturhuset ligger precis under kapacitetstaket, och da blir hela logistiken oerhort viktig. Det
finns samma typ av problem i andra foretag; pa t.ex. Ericsson och Vattenfall finns troligtvis
liknande problem i monumentalformat med olika affarsomraden, lander och kulturer. Det kréavs
dessutom en storre tilltro och tillit i en kulturorganisation, da allt handlar om tycke och smak och
hur man vérderar resultaten.

De olika avdelningarna har en specifik kompetens inom olika omraden, vilket i sig har
blivit en kalla till meningsskiljaktigheter. Bade marknadschefen och infosekreteraren har utbildat
sig och har jobbat lange och ganska specialiserat med just marknadsforing, och har bara arbetat
pa stallen dar det har varit en tydlig distinktion mellan produktion och marknadsféring. Om man
vander pa det, sd har marknadsenheten ingenting att saga till om nar det géller konstnarliga
aspekter. Sa tycker de ocksa att det ska vara, eftersom det ar producenternas unika kompetens.
Marknadschefen ser sig sjalv som "fullkomligt konstnarligt obegavad”, men menar att man efter
hand lar sig hur man bor sélja olika typer av projekt.

Denna  kompetensskillnad har ocksa att géra med textinnehallet av
marknadsforingsmaterial, som ar en standig tvistefraga mellan marknad- och produktionsenheten.
Programchefen menar att producenterna &r de som kan och ska kunna projekten och ge material
till marknadsenheten, men heller inte dgna for mycket tid och energi at marknadsféringen. Enligt
producent 1 &r det dock problematiskt att det bara ar producenterna som kan de enskilda
projekten i detalj. Om marknadsenheten andrar en text dar de inte beharskar omradet till 100

procent, bor texten visas upp for producenten innan det skickas ivdg, annars finns det en risk att
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det bli fel innebord eller betoning. Eftersom Kulturhuset arbetar inom sa manga olika konstarter
och genrer, finns det ingen som kan beharska allt. Darfor maste Kulturhuset ha ett valdigt nara
samarbete mellan producenten och marknadsenheten. Producent 1 ser hér en skillnad jamfoért med
Rikskonserter; de som skriver och arbetar med marknadsfoéring dar ar dessutom kunniga inom
musikomradet.

Marknadsenheten vill oftast ha mer lattillgangliga texter som dven kan fa en ej insatt lasare
att bli lockad och inspirerad - tva ledord Kulturhuset har for hur kommunikation ska se ut. Ett
annat ledord &r att ha publiken i 6gonh6jd; man ska inte se ner till dem, men heller inte se upp till
dem. Med andra ord ska man aldrig 6verskatta publikens kunskaper, men inte heller underskatta
deras intelligens. De som sysslar med konstarten d&r djupt insatta, och har enligt
marknadsrepresentanterna ofta svart att skilja pd saljmaterialet fran sjdlva konstverket.
Marknadschefen gillar t.ex. de klassiska konserterna dar man pa plats koper ett programblad med
djupa och tunga verkkommentarer, som dock inte &r ett bra séljmaterial.

Bade producent 1 och 2 anser att det dr producenterna som i slutdndan bestammer hur
marknadsforingen ska ga till for enskilda projekt, eftersom de, enligt producent 1, har
totalansvaret for allt. Men eftersom var och en maste kunna utveckla sin yrkeskunskap, far de
ibland kompromissa. N&r producent 2 arbetar med mindre projekt vill denne ha mycket
inflytande eftersom det gors sa lite marknadsforing till dessa. Producent 2 har & andra sidan
knappt tagit till sig av den kritik som har funnits att producenterna gor for mycket, vilket ocksa
kan bero pa att denne ar ganska ny.

Programchefen forsoker lara sig att inte lagga sig i saker och ting i sa stor utstrackning, och
att istallet lita pa att marknadsenheten gor ett bra jobb. Det maste inte nédvandigtvis ga sa langt
att det ar en person som tar sista beslutet - det maste vara ett samrad - men i ndgon mening”
tycker programchefen att marknadsenheten isafall har sista ordet. Bade marknadschefen och
infosekreteraren menar att det idag &r producenterna som bestdmmer, eftersom budgeten for

marknadsforingen ar inbakad i respektive projektbudget, och att makten finns dar pengarna finns.

De menar att bra marknadsféring oftast sker nar ett stort projekt har en stor budget och ett litet
projekt har en liten budget. Men i verkligheten &r det ofta tvart om; kanda artister &ar billiga att
marknadsfora och smala projekt & dyra att marknadsfora. Darfor  skulle

marknadsrepresentanterna hellre vilja ha hela marknadsféringsbudgeten separat, for att enklare
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kunna fordela om resurserna. De tillagger att marknadsforingen fungerar som bast nér det ar ett

samtal mellan enheterna.

Rutiner och strategier

Som ny producent drojde det lite innan producent 2 forstod hur marknadsféringsarbetet
fungerade inom Kulturhuset. Denne blev lite forvanad Over att marknadsenheten inte var sa
tydliga i hur man arbetar, och tycker att det skulle vara bra att ha flera méten tillsammans.
Infosekreteraren kommenterar detta med att denne har tagit for givet att programchefen sétter in
producent 2 i rutiner, i och med att denne ar producentansvarig. Infosekreteraren ar ocksa relativt
ny, och kanner fortfarande att det tar ganska lang tid att forsta strukturer i Kulturhuset.

Rutiner for samarbete och marknadsforing &ar nagonting som producent 1 saknar.
Marknadschefen menar ocksa att det egentligen inte finns nagra rutiner, men denne tror att
Kulturhuset ligger lite i ett gransland mellan hur det har varit, hur det & och hur det ska bli.
Programchefen och producent 2 menar att det finns rutiner, men infosekreteraren tillagger att
rutinerna inte efterfoljs speciellt bra, vilket kan forklara varfér de andra inte upplever det som
rutiner. Producent 2 menar att det ar valdigt olika mellan olika projekt f6r hur marknadsforingen
ska ga till, fast det samtidigt finns mallar for olika prioriteringar.

Rent marknadsmassigt &r det svart att hantera att Kulturhuset gor sa oerhort manga
produktioner — 2003 var det dver 1000 program och 67 utstallningar. Man kan darfor inte utga
fran att alla evenemang far publicitet. Dels konkurrerar utstallningar och scenprogram med
varandra, och dels ar det ett begrénsat utrymme i media. Ju battre man kan sprida antalet
arbetstimmar hos marknadsavdelningen, desto battre kvalitet blir det pa presshearbetningen och
for varje producent. Infosekreteraren vill marknadsfora scenprogrammen pa ett sétt sa att de
skapar goda relationer langsiktigt. For att jobba professionellt med marknadsforing anser
infosekreteraren ocksa att man maste satta prioriteringsnivaer pa det som marknadsfors, dels
p.g.a. att de har daligt med pengar, och dels for att “man kan inte ringa pa allting, for att till slut
sa kastar DN pa luren”.

Som en foljd av det presenterade marknadsenheten ett forslag pa arbetsrutiner for
produktionsenheten hosten 2003, vilket alla ocksa accepterade. Forslaget innebar att prioritera
projekten i A, B eller C-projekt, efter storlek och marknadsatgérder. Dels for att det inte finns sa

mycket pengar i vissa projekt, och dels for att man maste lagga fokus dar det gar att fa in pengar.
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C-projekt ar sma, korta projekt dar man enbart gor det som kallas for basmarknadsforing, vilket
anvands pa alla tre nivaer. | det ingr ett pressmeddelande, information pa hemsidan, nyhetsbrev
per e-post, kalendarieutskick, utrymme i Kulturhustidningen, veckoannonser och
manadskalendarium samt, i man av utrymme, affischer och informationskort.

B-projekten &r som prioriterade C-projekt, men dar man lagger lite mer tid pa att t.ex. ringa
nagra tidningar och trycka upp kort och affischer. A-projekten har intaktskrav, med mycket
pengar inblandade, samt prestige och en viss stolthet dver att man har dem. Till A-projekten gor
man en mer utférlig marknadsplan och anvander diverse tillaggstjanster som t.ex. separata
annonser, fler trycksaker och utforligare pressarbete. Skyltning och distribution i huset beror
ocksa mycket pa hur mycket plats det finns.

For att fa ett bra genomslag i medierna anser marknadsrepresentanterna att man med jamna
mellanrum maste skicka informationsmaterial om flera olika projekt till pressen. De menar att det
inte ryms sa mycket mer an ett A-projekt i Kulturhuset per manad, eftersom det inte gar att sanda
ut budskapet till publiken att alla projekt ar lika bra. Nagonting som kanske borde vara ett B-
projekt kanske far bli ett C-projekt om det finns storre projekt samma manad. De tillagger ocksa
att man inte maste halla sig exakt till prioriteringsrutinerna; man ska dven kunna bestamma inom
gruppen.

Andra regler de har kommit Overens om handlar om att producenterna ska boka
infosekreteraren senast atta veckor fore ett projekt, helst mycket tidigare, samt lamna underlag
som bestar av texter, bilder och en budget. Tiden ar infosekreterarens viktigaste ravara eftersom
det ar sa mycket programverksamhet, varfor det ofta blir problem nar det ar brist pa
framfoérhallning. All information ska sedan ga genom infosekreteraren; om det gar till flera
kanaler &r det valdigt latt att det blir fel.

Marknadschefen och infosekreteraren tycker att avdelningarna maste g in mera i sina
respektive specialistomraden. Dels har marknadsenheten den overgripande blicken Gver alla
projekt, vilket man inte har som enskild producent, dels &r det ocksa effektivast. De tre
informationssekreterarna stammer av varje vecka, sa att marknadsforingen for Kulturhusets basta
inte ska krocka for mycket. Om man inte gor s3 menar marknadschefen att publiken blir sur och
reagerar. Producent 1 tycker att helheten &r viktig, men tror att det vasentliga for publiken ar de
enskilda projekten och att ordentlig information finns for varje projekt. Till detta hor ocksa hor
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ocksa att enheterna har skilda asikter om att Kulturhuset har olika biljettpriser och rabatter for
olika typer av projekt, och att biljettforsaljning sker pa olika stallen.

Infosekreteraren tycker sig ha en helt annan syn pa marknadsféring an producenterna och
vill arbeta efter en linje och ganska strategiskt. Denne tycker att de helst ska gora analyser och fa
in marknadsféringen pa ett mycket tidigare stadium, egentligen innan man tar besluten, och
skulle vilja veta vad producenterna har for mal. Det handlar da inte om att géra om projekt utan
om att en informationssekreterare t.ex. skriver bast pressmeddelanden. Det finns uppgifter om att
resultatet av pressbearbetningen har 6kat med 80 % det senaste aret, vilket betyder att det inte har
blivit samre sedan infosekreteraren borjade. Under detta ar har denne varit véldigt féljsam, men
vill ha mer inflytande. Infosekreteraren tillagger att marknadsenheten sjalvklart maste bearbeta
ramaterialet i kommunikation med ansvarig producent.

Producent 1 skulle vilja att samarbetet var mer personligt och att man har en mer 6ppen
dialog. Denne upplever att marknadsavdelningen vill profilera sig valdigt hart, och kanske
isolera sig lite val mycket. En 16sning som producent 1 skulle kunna tdnka sig ar att den
informationssekreterare som jobbar med vissa producenter har kontoret inne pa deras avdelning,
eftersom det behovs ett valdigt nara samarbete. Programchefen menar att de maste hitta en form
for samarbete som &r acceptabel for bada parter; det maste finnas ett dynamiskt samtal kring hur
ett upplagg ska vara kring ett projekt.

Samarbetsanalys
Nér det galler Kulturhusets samarbetsformer kan man hénvisa till de teorier om intern
organisationskommunikation som presenterades i kapitel 2.

Det &r inte enbart brister i kommunikationen som leder till problem av det slag vi har sett
exempel pa ovan. Daremot tror jag, oavsett orsakerna till problemen, att det mesta gar att I6sa
med tydlig och rak tvavagskommunikation, pa en konstruktiv och arlig niva och med korrekt
information.

For att relatera till de olika aspekterna pa intern kommunikation, handlar detta fall om
horisontell kommunikation - mellan enheter pa samma niva. Produktionsenheten sitter
tillsammans i ett 6ppet kontorslandskap, vilket gor att medarbetarna kan kommunicera obehindrat
"ansikte mot ansikte”, bade informellt och formellt, utan att lamna sina kontor. Detsamma galler

for marknadsenheten, med undantag for ndgra av medarbetarna som har kontor i egna rum.
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Mellan de bada enheterna ar det en relativt lang korridor, vilket uppenbarligen minskar den
informella kommunikationen emellan enheterna. De anstallda inom respektive enhet har ocksa i
hog grad samma uppgifter och mal, vilket gor det lattare att halla ihop och ty sig till varandra.
Betydelsen av dessa faktorer, fysisk nérhet och en gemensam kultur, fick jag sjalv erfara nér jag
gjorde min praktik pa Kulturhuset, da jag mestadels av tiden satt mitt i produktionsenhetens
kontorslandskap. Som marknadschefen papekade har kommunikationsproblemen sékert ocksa att
gora med storleken pa organisationen, att det bildas smagrupper nar medarbetarna ar flera én tio,
som i fallet med Kulturhuset. Ar man férre an tio fungerar organisationen sannolikt som en enda
enhet, vilket ger en naturlig miljo for hela organisationen att samtala i. Ar man flera far man
givetvis forsoka gora det basta av situationen.

Produktionsenheten &r konstnarligt/humanistiskt utbildade och marknadsenheten ar enbart
utbildade inom marknadsféring. Har ar det latt att dra paralleller med den klassiska distinktionen,
men ocksa det 6msesidiga beroendet, mellan kultur och marknadsforing som jag visade pa i
uppsatsen inledning. Darfor ar det inte alls konstigt att enheterna manga ganger har skilda asikter,
da man lagger olika stor vikt vid olika saker. Finns det bara en fungerande diskussion tror jag att
de olika kompetenserna kan vandas till en tillgdng och styrka i (sam)arbetet. Alla fem
informanter verkar ocksa vara 6verens om att det behévs en narmare form utav samarbete, och att
marknadsforingsprocessen fungerar som bast nar det ar en fungerande tvavagskommunikation
mellan representanterna for respektive enhet. Detta ar extra viktigt da det i det har fallet verkar ha
varit mycket tolkningsfrdgor som har lett till konflikter. En tydlig tendens &r ocksa att
marknadsrepresentanterna i hogre grad efterlyser en tydligare yrkesspecialisering, medan
producenterna poangterar ett ndra samarbete som det mest efterstradvansvarda.

Med ordvalet “rutiner” kommer man ocksa in pa begreppet “strategier”. | det har fallet fick
rutiner” std for bade arbetsfordelningen och ett forbestamt satt att marknadsfora olika typer av
projekt pa. Att det fanns olika uppfattningar om detta verkar framst ha att goéra med otydlig
kommunikation. En annan notering &r att bade producent 2 och infosekreteraren ar relativt nya pa
Kulturhuset, och namner bada tva att det har varit svart att komma in i den nya yrkesrollen. |
fallet med producent 2 blev denne inte tillrackligt informerad, och efterlyser fler méten. Dér blev
det helt enkelt ett glapp i kommunikationen mellan enheterna om vem som skulle introducera
rutinerna for den da nye producenten. Personliga moten ger, teoretiskt sett, den rikaste formen av

kommunikation. Men personalen kan ocksa fa for mycket information om det blir for manga
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moten, framforallt om det diskuteras “fel” saker eller &mnen som inte berdr de enskilda
medarbetarna.

Mycket tyder pa att enheterna inte har prioriterat att tydligt uttala och analysera de
meningsskiljaktigheter som trots allt finns. Om inblandade parter helt enkelt har olika grundsyn
pa hur vissa arbetsmoment ska skotas maste man till att boérja med se till att de olika
uppfattningarna har natt ut till alla. Sedan maste man kompromissa, se till att alla godkanner och
har forstatt kompromissen, och sedan ta sitt ansvar for att dverenskommelsen uppratthalls - precis
som i personliga relationer. Om man fortfarande inte &r nojd tror jag att man forst maste undvika
den destruktiva bitterheten, och pa ett konstruktivt satt utarbeta nya losningar. | en ideal
organisation, som sakert inte existerar, ser jag dessutom att ingen information undanhalls; alla

maste fa veta vad som géller och alla maste fa utrymme att uttrycka sig.

6. Marknadsforing

| det har kapitlet kategoriseras arbetet med de bada arrangemangen efter marknadsmixteorin

(4 p) och Larssons nio steg i kommunikationsprocessen, som handlar om det fjarde P:et -
paverkan. Pa vissa stallen kommer Critic’s Choice att refereras till som projekt 1, och det andra
projektet foljaktligen som projekt 2. Konserter att pausa till bendmns ibland &ven som Paus eller

Pauskonserterna.

Critic’s Choice

Critic’s Choice var en konsertserie, med fyra konserter, dér fyra av landets ledande musikkritiker
satte ihop egna konserter med nutida konstmusik. Arrangemanget var ett samarbete mellan
Kulturhuset och Nalen. Mikael Strémberg (Aftonbladet) var den kritiker som genomférde den
forsta konserten, pa Kulturhuset 28 januari 2004. Gunilla Brodrej (Expressen) var pa Nalen 4
februari, Thomas Anderberg (Dagens Nyheter) pa Kulturhuset 11 februari, och Tony Lundman
(Svenska Dagbladet) var pa Nalen 18 februari. Ett flertal musiker medverkade, sasom Parlor for
Svin, Talekvartetten, Olle Persson, Roland Pdntinen och Fredrik Ullén, och framférde musik av
bade storre och mindre etablerade 1900-talskompositorer.
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Produkt, plats och pris

Critic’s Choice var en idé som producent 1 och programchefen tog emot utifran, fran en person
som tidigare har jobbat som vikarie for producent 1. Denna person hade hort talas om/kénde till
att nagot liknande gjorts i USA, vilket vackte idén att forsoka anvanda samma koncept i Sverige.
Forutsattningarna var att musiken inte skulle vara dldre an fran 1900-talet, och att det skulle vara
mellan fem och sju musiker medverkande. Kritikerna sjalva skulle vara ndrvarande, presentera
sitt program, och dessutom vara nérvarande vid alla fyra konserter och fora en diskussion med
publiken efterat. Kulturhuset hade inte rad att gora alla fyra konserter, varfor det bestamdes att
dela projektet med Nalen. Varannan konsert skulle dga rum pa Kulturhuset, varannan pa Nalen
och alla kostnader och intakter skulle delas. I Kulturhuset var Horsalen ett naturligt val for den
héar typen av konserter. Producent 1 och Nalenproducenten tog lite hdgre biljettpris an vad
idégivaren hade tankt, 120 kr, men lade daremot in en studeranderabatt pa 50 %. Vid kop av

biljetter till samtliga konserter var priset 320 kr (halften for studerande).

Paverkan

En foranalys till projektet gjordes i och med att Kulturhuset stallde sig fragan vad de kan gora for
att skapa ett storre intresse och en storre publik for 1900-tals musiken och den samtida
konstmusiken. De tycker det ar viktigt att arbeta med nutida konstmusik, men vet ocksa att det ar
svart att fa publik till den musikformen. Hela tanken bakom projektet var just att préva ett nytt
grepp med den typen av musik. Programchefen har aven tidigare varit med om ett antal sadana
experiment. Infosekreteraren hade inte borjat pa Kulturhuset nar planeringen till Critic’s Choice
startade, men tycker att man bor gora nagon slags marknadsféringsanalys till den typen av projekt
eftersom de inbegriper ett stort ekonomiskt atagande.

Malet med Critic’s Choice var i forsta hand konstnarligt; att skapa uppmarksamhet och
debatt kring nutida konstmusik och till viss del forsoka vidga den vanliga malgruppen.
Ekonomiskt hade de aldrig nagra storre forhoppningar om att projektet skulle ge stora intakter,
och var medvetna om att de satsade ganska mycket pengar som de inte ens skulle vara i nérheten
av att fa tillbaka. De publika malen var medvetet lagt satta; man forvantade sig ca 100 personer
per konsert.

Planeringen for projektet pabdrjades av initiativtagaren Gver ett ar innan den forsta

konserten agde rum. Eftersom det var ett relativt stort atagande och en egen produktion, kravdes
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det langa diskussioner innan man beslutade att genomfora projektet. Tanken var att idégivaren
sjalv skulle jobba med det, men da denne blev gravid kunde hon endast vara med i forsta fasen.
Denna fas innebar att valja och kontakta kritiker samt bestdimma vilka forutsattningar kritikerna
hade att arbeta med. Efter denna forsta fas tog producent 1 och en producent fran Nalen éver
projektet, vilket resulterade i mycket extraarbete eftersom det inte var planerat fran bdrjan.
Initiativtagaren hade &ven gjort en relativt detaljerad marknadsplan, och bestdamde att de i god tid
skulle gora en folder dar var och en av kritikerna skulle skriva om sin konsert. De skulle ga ut till
viss press och till alla musikhdgskolor i landet i november (forsta konserten var 28 januari). En
marknadsplan utfordes sedan i samrad mellan producent 1, Nalenproducenten, marknadsféraren
pa Nalen och Kulturhusets marknadsavdelning.

Gemensamma malgrupper for de fyra konserterna var alla som ar intresserade av nutida
konstmusik. En viss tyngdpunkt lades pa studenter och musikstuderande, i och med en
studentrabatt och utskick till musikhtgskolor. Nalenproducenten hade kontakt med foreningen
”Radiosymfonikernas vanner”, vilket ledde till att den ansvarige for foreningen skrev ett brev till
alla 600 medlemmar angaende Critic’s Choice i positiva ordalag, och erbjod medlemsrabatt. Den
forsta konserten hade en nagot annorlunda malgruppsinriktning an de ovriga tre, i och med att
den forsta kritikern, Mikael Stromberg, jobbade mycket mer med ljud, improvisation och
bandmusik. Eftersom han sjalv ar konstnar och ar ute mycket och forelaser, vande de sig da aven
till  konstskolor och i e-postutskick till ett register fran Fylkingen (en institution for
improvisationsmusik).

Den strategi som lades upp var i enlighet med ett A-projekt. Bade tidsméassigt och
budgetmassigt har marknadsféringen for Critic’s Choice varit betydligt storre &n for de flesta
andra musikprojekt pa Kulturhuset.

Det budskap som de ville formulera infor projektet tycker producent 1 blev lite
problematiskt. Bade kritikerna och musikerna var viktiga att framhava, men de valde att betona
kritikerna i marknadsforingen, vilket gjorde att musikerna kom lite i skymundan. Det forekom
manga diskussioner om presentationstexten till foldern. Initiativtagaren hade sin uppfattning,
producenterna sina och infosekreteraren sin. Det hela slutade med en kompromiss som ingen
egentligen var sérskilt nojd med. Initiativtagaren ville ha den langre, men producenterna tyckte
den var for lang och komplicerad, vilket aven infosekreteraren tyckte.
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Det medieval som kanske var mest framtrddande var foldern, som de tryckte i 4.000
exemplar och distribuerade i stor omfattning. Det gjordes dven affischer som sattes upp i
Kulturhuset och pa Nalen, och tva stora vepor/vaggbonader till Kulturhuset. De diskuterade om
de skulle trycka upp affischer och affischera pa stan, men dels kostar det mycket att trycka, och
dels ar en mer malinriktad marknadsforing att foredra vid svarsalda projekt som Critic’s Choice.
Redan under hosten gjordes stora utskick via e-post till olika musikhdgskolor (och andra
musikutbildningar), radio och TV samt specialpress. Nalen och Kulturhuset slog da ihop sina
register. Infor varje konsert skickades aven ett nyhetsbrev ut, till en musiklista pa ungefar 1250
namn - personer som anmalt sitt intresse for att fa nyhetsbrevet. De hade ocksa annonser i farg;
forst annonser for hela projektet, sedan enskilda annonser infor varje konsert, i framforallt DN pa
stan och Svenska Dagbladet.

Pressmeddelandet infor den forsta konserten skickades ut pa bred front till ca 400 namn
inom dagspress, viss veckopress, fackpress och alla nyhetsbyraer, samt olika radioprogram pa SR
P2 och Musikspegeln pad SVT. Sedan forsokte infosekreteraren och producent 1 bearbeta
kulturansvariga pa olika tidningar, inte minst de tidningar dar respektive kritiker arbetade, sa att
de skulle skriva i forvag. Detta pressmeddelande innehdll &ven information om de 6vriga
konserterna. Infor dessa blev det successivt mindre och mindre omfattning pa spridningen, med
olika fokus i pressmeddelandet infor varje konsert. Kulturhuset skickade for sina konserter och
Nalen for sina. De skickade ocksa ut nyhetsbrev till privatpersoner ur sina respektive register.

Den operativa planeringen bestamdes efter vad de skulle hinna med. Eftersom Kulturhuset
var huvudproducent, gjorde Nalen mindre nar det gallde massmedia, men gjorde daremot en hel
del mailutskick m.m. till musikhdgskolorna och olika foreningar. Nalen har en marknadsforare,
som dock arbetar halvtid och inte hade tid att engagera sig i Critic’'s Choice. Arbetet pa
Kulturhuset gjordes upp mellan producent 1 och infosekreteraren, t. ex. angaende vem som skulle
ringa till vilka mediekontakter. Kulturhusets grafiska formgivare gjorde utformningen av folder,
affischer, vepor och annonser. Andra personer som var inblandade var webbredaktéren samt ljud-
och ljustekniker. Det externa samarbetet med Nalenproducenten fungerade bra. Producent 1 hade
kontakt med musikerna som upptradde pa Kulturhuset, och skrev kontrakt och projektbeskrivning
for var och en. Naleproducenten hade hand om musikerna pa Nalen, och skaffade fram noter till
alla som behdvde det.
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En utvardering i form av ett informellt mote holls mellan producenterna och kritikerna,
men inget med marknadsenheten. Producent 1 tycker det &r sjalvklart att man gor utvarderingar
av stora projekt, och menar att man infor andra liknande projekt kan ha nytta av att ha analyserat

dess olika delar, inklusive marknadsféringen.

Konserter att pausa till

Den andra fallstudien var en tredelad konsertserie i Lasesalongen bestdende av Ane Brun, Pallin
och ”San Fransisco Folk Explosion”, alla inom singer/songwriter-genren. Konserterna var gratis
och holls under tre l6rdagseftermiddagar i Lasesalongen, varen 2004. Norska Ane Brun har "med
sin dnglalika rost, sina fina gitarrarrangemang och sitt speciella sound blivit kallad Skandinaviens
singer/songwriter-drottning”. Pallin dr ”en hjartskarande vacker instrumental trio med en cello, en
gitarr och trummor, vars lagmalda melankoliska ljudvarld f&r vem som helst att sméalta”.?” San
Fransisco Folk Explosion &r bendamningen pa fem av de framsta folk/akustiska banden fran San
Fransisco-bukten, i ett paket som kompletterades med filmvisningar av experimentell och politisk

film samt foredrag och fragestund om San Fransiscos vitala musikscen.

Produkt, plats och pris
Produkten &r som en platsspecifik idé, som producent 2 fick av Kulturhuset som fenomen. Det
producent 2 tycker ar sa fantastiskt med Kulturhuset &r att det i princip ar den enda platsen i
Stockholm dar "folk kan hanga hur mycket de vill” utan att konsumera nagonting. Alla ar
valkomna, och alla kommer ocksa dit; darfor ville producent 2 gora nagonting som var valdigt
platsspecifikt. Denne valde da Lasesalongen som konsertlokal, eftersom det kan ségas vara
karnan i Kulturhuset. Projektet syftar till att ta ut konserterna fran sin vanliga kontext, och att ha
ett lite annorlunda presentationssatt. Konserterna skulle hallas pa I6rdagseftermiddagarna, nér det
ar som mest folk i huset. Tanken var ocksa att man inte skulle kunna bli stérd av konserterna,
varfor det blev véldigt mjuk, akustisk musik, som &ven gar att lasa till.

Sedan skulle det sjalvklart vara gratis; om konserterna hade kostat pengar skulle det inte ha
varit samma projekt eller samma artister. Producent 1 brukar inte gora saker som dar gratis, men
skulle vilja gora det flera ganger. Dels ar det en ekonomisk fraga, plus att denne rent

kulturpolitiskt tycker att man ska betala for kultur, likval som att man ska betala artister sa gott

27 Citat fran projektets pressmeddelande/informationskort
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man kan. Programchefen ser den fria entrén som en slags generositet som bade Kulturhuset och
musikerna bidrar till, men syftet ar ocksa att locka till sig en ny publik. Tar man en entréavgift pa
den typen av program har man andrat pa sjalva grundtanken, som &r att man bara ska kunna

”slinka in”.

Paverkan

En foranalys gjordes i den meningen att producent 2 ville géra nagonting annorlunda i en annan
kontext, men det har inte gjorts nagon undersokning. Infosekreteraren menar att det helt enkelt ar
ett litet projekt; for C-projekt finns det ingen mojlighet att gora analyser, varken tidsmassigt,
ekonomiskt, eller personalmassigt.

Malet ville producent 2 uppna som valdigt kvalitativt, i bemarkelsen att efterstrava en bra
stamning vid konsertsituationerna. Alla konserter har en social tanke fran borjan, men i den har
serien var tanken att publiken skulle vara medaktorer pa ett annat sétt. Nagot producent 2 tycker
ar sarskilt bra med projektet ar att det ar lite utav ett experiment och att det inte alls ar nagon
ekonomisk vinning, och darfor kan det i princip aldrig ga fel. Ur infosekreterarens synvinkel
fanns inga direkta mal uppsatta, men denne tillagger att man kan satta upp bade kvalitativa och
kvantitativa mal om man gor en analys och en lanseringsplan. Om marknadsenheten satter upp
mal, tror infosekreteraren att de mer siktar pa att fa t.ex. 60 % belaggning i massmedia, eller tre
forhandsartiklar i en specifik tidning.

Planeringen var ganska enkel och gjordes upp tillsammans av producent 2 och
infosekreteraren. De bestamde da nar de skulle skicka t.ex. nyhetsbrev och pressmeddelande,
men bara infor den forsta konserten, med Ane Brun.

Malgruppen var Kulturhusbesokare i allmanhet och de som gillar de aktuella artisterna
och/eller den musikgenren - en valdigt vid malgrupp som var svar att komma at. Dels skickades
det ut information till specifika platser som t.ex. caféer och bibliotek, men ocksa till
musiktidningar och skivbolag.

Som strategi hade projektet lagsta prioritet men var samtidigt en egen produktion. Det
gjordes den beddmningen p.g.a. en liten budget och att det inte var ndgon ekonomisk vinning.
Producent 2 ville ocksa att projektet skulle fa leva lite sitt eget liv och vara av experimentell
karaktar. Vanligtvis brukar denne vara mycket mer strategisk och tanka tydligare pa t.ex. vilka
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malgrupperna ar och pa de olika stegen i marknadsféringsprocessen, samt arbeta mer med
enskilda artister.

Budskapet var att det “ska vara soft och skont och att man ska ta en paus fran
storstadshetset pa lordagseftermiddagen”; att konserterna skulle vara som en present till alla
stockholmare. Infosekreteraren tycker att texten till Pauskonserterna blev mycket battre &n den
till Critic’s Choice, eftersom den dels var kortare, men framforallt informativ och beskrev
evenemanget pa ett for publiken lattillgangligt satt.

De medieval som gjordes var ett A5-kort som trycktes upp i stora mangder, egna affischer
som sattes upp i huset samt e-post. Pressmeddelandet skickade infosekreteraren till den s.k.
musiklistan; ca 100 namn inom musik- och ndjesjournalistiken.

Den operativa planeringen gjordes upp mellan producent 2 och infosekreteraren
tillsammans. Rent produktionsmassigt gjorde formgivaren affischer och bestéllningar. Det var
ocksa en ren prioriteringsfraga att varken producent 2 eller infosekreteraren hade tid att gora
pressbearbetning, men for att lansera sjélva projektet ringde producent 2 till nagra kontakter pa
tidningarna och beréattade att Ane Brun skulle spela, eftersom hon anda var en artist pa uppgang.

Négon utvardering har inte gjorts pa papper, och brukar inte heller goras for projekt med C-
prioritering. Men producent 2 tycker det &r en véldigt intressant serie, som har varit valdigt viktig
att dokumentera eftersom det &r ett sa socialt och annorlunda projekt.

Marknadsforingsanalys
Principen om att producera det som efterfrdgas av marknaden tillampas i musiksammanhang
framforallt i den kommersiella musikindustrin. I den mer kulturella sfaren dit Kulturhuset hor
handlar det mer om att satta upp mal for vad som bor produceras, och sedan forsoka salja det till
publiken. Att marknadsféring handlar om att genomfoéra aktiviteter for att méta konsumenternas
onskemal &r i sa fall mer tillampbart i detta sammanhang, eftersom en potentiell konsertpublik
onekligen behdver information om det de vill ”konsumera”.

Produkterna i de har fallen, karaktariseras genom att de ar enskilda idéer som har tagit
formen av en sorts “tjanst” gentemot publiken, och &r saledes ingen konkret “vara”. Paus var dess
producents egna idé, medan Critic’s Choice var en extern idé. Bada projekten var dock i stort sett

egna produktioner, vilket inte ar det vanliga for Kulturhusets verksamhet. Platserna valdes av lite
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olika anledningar, i ena fallet for att Horsalen var det enda alternativet till konserternas storlek, i
det andra fallet var det kopplat till sjélva idén och malet med produkten.

Att det maste vara ett utbyte mellan producenten och konsumenten i
marknadsforingssammanhang (produkten mot betalning) behdver inte alltid handla om
ekonomisk vinning, som vi marker i fallet med Paus. Eftersom det projektet var gratis, var priset
varken satt for att spegla produktens kvalitet eller for att ga med vinst, vilket inte heller var syftet
med projektet. DA blir det istallet andra kvaliteter som producenten erhaller, sdsom uppfyllande
av projektets mél. A andra sidan &r det tveksamt om man kan kalla publiken fér konsumenter, om
de inte har betalat for konserterna. Critic’s Choice syftade inte heller till att ga med vinst, men
hade ett pris som i nagon man speglade kvaliteten pa produkten. En uppenbar skillnad mellan
projekten &r att det ar mycket mer resurser lagda pa Critic’s Choice.

En foranalys har inte lika uttalat anvants i Pauskonserterna som i Critic’'s Choice.
Kulturhuset gor dessutom produktioner pa lopande band, vilket gor att somliga faktorer i
foranalyser diskuteras kontinuerligt, vid olika tillfallen och kanske inte uttalat hor till en
“foranalys”. Daremot tror jag det ar bra att samla alla forutsattningar for ett projekt pa papper.

Inget av projekten hade nagra direkt ekonomiska eller publika mal, eller specifika mal for
marknadsforingen. Bada producenterna betonade kvalitet som ett mal; Critic’s Choice pa ett mer
konstnarligt plan och Paus pa en mer social niva. Bada konsertserierna syftade till att ha ett
annorlunda presentationssatt an “vanliga” konserter. | fallet med projekt 1 for att na ett mal (att
vidga malgruppen), i andra fallet var det ett mal i sig.

Critic’s Choice var en storre produktion och hade fler personer inblandade - darfor var det i
det fallet en mer omfattande planering som jamforelsevis ocksa startade tidigare.

Med en liten parentes for den forsta konserten i projekt 1 var malgrupperna desamma for
konserterna inom respektive projekt. Mer eller mindre uttalat analyserades malgrupperna efter
olika faktorer, framforallt efter storlek, geografisk beldgenhet och (medie-) vanor, i Critic’s
Choices fall ocksa efter utbildningsniva. Att malgrupperna till stor del var desamma inom
projekten medforde ocksa att marknadsforingen till stor del gjordes gemensam inom projekten;
de enskilda konserterna rymdes t.ex. inom samma folder, pA samma A5-kort och i samma
pressmeddelande.

De kommunikationsstrategier som anvéndes var i enlighet med projektens storlek. Critic’s

Choice planerades innan A-B-C-prioriteringarna var godtagna, men féljde i princip monstret for
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ett A-projekt. Paus marknadsfordes som ett C-projekt, férutom att A5-kort och affischer lades till.
Just med det projektet ville producent 2 vara mindre strategiskt &n vanligt. Vart att ndmna ar att
Critic’s Choice var bland det mest omfattande projekt som producent 1 har gjort, och att Paus
verkar ha varit det mest "flexibla” projekt som producent 2 har gjort.

Angaende budskapet till Critic’s Choice var det tydligt att det blev problem eftersom det
var flera personer som hade asikter om hur texterna skulle skrivas. Detta var ett exempel pa den
problematik mellan producent och marknadsférare som pavisades i kapitel 5. Texterna om Paus
accepterades i hogre grad av marknadsavdelningen da de var kortare. Generellt tror jag det &r
valdigt viktigt att man sa tydligt och korrekt som mojligt presenterar vad en specifik konsert ar
for nagot, sa publiken inte kanner att de koper “grisen i sacken”. Detta ar extra viktigt da man
marknadsfor tjanster och inte traditionella produkter, och i de har fallen da det inte handlar om en
traditionell konsertsituation.

Det som skilde sig mest nar det géller medievalen var att Critic’s Choice hade annonser och
en storre omfattning pa e-postlistor och adressregister, i enlighet med projektstorleken. Dessutom
var det inte samma typ av massmedier som kontaktades, Critic’s Choice hade mer inriktning pa
kulturjournalistik, medan Paus hade mer fokus pa nojesjournalistik.

Den operativa planeringen fungerade pa liknande satt hos projekten, men hade ocksa att
g6ra med projektens storlek och att det var flera personer inblandade i Critic’s Choice.

Eftersom Kulturhuset gor valdigt manga produktioner &r det inget konstigt att analyser inte
gors till alla projekt. Daremot &r det nog bra om man péa nagot satt utvarderar de projekt som &r
lite annorlunda eller som &r representativa, framforallt ndr det galler A-projekt. | de har fallen
blev det & andra sidan jag sjalv som tog pa mig att gora utvéarderingar, i form av den héar

uppsatsen.

7. Publicitet och publik

| det har kapitlet presenteras och diskuteras genomslaget hos de bade projekten, bade med
avseende pa bade publiciteten och publiktillstrémningen. Ett satt att mata publicitet &r genom att
rékna och vérdera pressklipp, d.v.s. notiser, artiklar och recensioner. Som jag namnde tidigare ar
det dels inte lika mycket fokus pa den tredje Pauskonserten, och dels har foretaget Observer av
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nagon anledning inte gjort en heltackande pressbevakning. Det gar daremot att fa en god bild av

hur publiciteten var och uppfattades.

Critic’s Choice

En tydlig tendens kan skdnjas bland de 28 notiser, tre artiklar, tva reportage och fem recensioner
som gjordes om Critic’s Choice. Det som publicerades mellan den 13 och 17 november 2003, var
19 notiser som skrevs efter samma mall genom TT spektra, och férekom i 19 olika lokala
dagstidningar 6ver hela Sverige. Den 18 november och 27 december publicerades ytterligare tva
notiser, i Skanska Dagbladet respektive Dagens Nyheter, utan koppling till TT spektra.

Den 11 och 13 januari 2004 publicerades tva artiklar om den forsta konserten/kritikern, i
Arbetarbladet respektive Gefle Dagblad. Mellan den 24 och 28 januari publicerades sammanlagt
sex notiser i Svenska Dagbladet (tva stycken), Aftonbladet (tva), Expressen och Mitt i Vasastan,
samt en artikel i Svenska Dagbladet. Den ena av Aftonbladets notiser handlade om den egna
kritikern Mikael Stromberg.

Nar det galler etermedia sa gjorde Musikspegeln pa Sveriges Television och Sveriges Radio
P2s program Mitt i musiken var sitt reportage. Sveriges Radio hade &ven tankt spela in
konserterna, men backade ur eftersom de kom fram till att det var problematiskt och inte
forenligt med public service-tanken™ att musiker blir valda av kritiker, nagot kritikerna sjélva
tyckte var obegripligt.

Dagens Nyheter recenserade alla fyra konserter, och Expressen recenserade den tredje
konserten med kritikern Tomas Anderberg. Den forsta konserten recenserades en aning negativt,
och den andra relativt positivt. Den tredje fick en ganska neutral beddmning av Expressen och en
positiv av Dagens Nyheter, medan den fjarde recensionen forholl sig relativt positiv. | stort sett
all forhandspublicitet var neutral, eftersom den beskrev just vad som komma skulle.

Pa den forsta konserten var det 66 besokare (av 250), den andra 116 (av 150), den tredje
110 (av 250) och pa den sista var det 97 personer (av 150).

Kommentarer
Genomslaget i fraga om forhandsartiklar var samre an producent 1 hade trott, eftersom “alla
verkligen kande till det hdr projektet i mediavarlden”. Marknadschefen har for sig att det blev

hyfsat med uppmarksamhet for att vara nutida konstmusik, men hade trott pa ett lite hogre
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genomslag och fler recensioner. Infosekreteraren tror att det var ungefar vantat; de fick ganska
bred press efter det forsta pressmeddelandet de skickade ut, men nér konserterna bdrjade narma
sig var det svart att fa folk att skriva om det.

Programchefen hade vantat sig lite mer uppmarksamhet, men podngterar att konstmusik ar
en av de svaraste konstnarliga genrer idag 6verhuvudtaget att jobba med och att fa utrymme for.
Darfor maste man anvéanda sig av alla kontaktytor och alla forhallningssétt som tankas kan for att
gora genren spannande. De trodde da att aspekten med kritikernas val och den mediala aspekten
pa musiken skulle ge mer medialt intresse. Programchefen tror att de kanske inte insag hur tufft
de enskilda journalisterna ocksa har det, eftersom de i sin tur har en redaktionschef eller en
inriktning pa sin tidning. Denne &ar ocksa forbluffad Gver att journalister inte vagar narma sig
musiker eller tonsattare pa ett mer personligt satt, utan har san otrolig distans. Det kan ocksa vara
en orsak till hur tidningarna har valt att behandla Critic’s Choice. Om den distansen fortsétter,
menar programchefen, skulle konstmusiken bli annu mer isolerad eller sa kommer den att
sjalvdo.

Alla trodde att tidningarna skulle vara lite mer villiga att skriva om sina egna kritiker.
Producent 1 papekar att de enda som skrev — och det med stolthet — om sin kritiker var
Aftonbladets kulturredaktion. Programchefen menar att det tyder pa ett gammalt traditionellt
tankande och att det &r ett gammaldags kulturklimat. Denne kan inte forsta varfor tidningarna ar
sa angsliga och inte kan vara stolta 6ver sina kritiker nar man ser exempel pa motsatser pa andra

redaktioner pa tidningarna.

Hur mycket slar sig inte Expressen pa brostet for att dom har en Mats Olsson som

skriver pa sportsidan? Har ar det lite tabubelagt att ens tala om att DN skulle ha en

véldigt intressant kritiker som Tomas Anderberg.?
Critic’s Choice skapade heller inte den typen av diskussion man hade hoppats pa, att konserterna
skulle vara en del i ett samtal om ny musik och 1900-tals musiken. Lite grann av det menar
programchefen att man faktiskt kan skylla pa mediernas angslighet. Kritikerna sjalva menar dock
att det inte gar att fa “sin egen” tidning att skriva mera, men att det dnda blev mycket
medieuppmérksamhet.

Alla tycker att antalet besokare var samre &n vantat, med tanke pa marknadsféringens

% Intervju med programchefen
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omfattning. Producent 1 och programchefen tror att den viktigaste anledningen var att tidningarna
inte skrev mera. Om det hade det uppmarksammats mer, och kanske pa ett mer spannande satt i
media hade det troligtvis kommit fler personer. Infosekreteraren tror inte att publikantalet
berodde pa marknadsforingen, som var ganska omfattande, utan att det bara var smalt och

svarsalt.

Projektaspekter

Critic’s Choice kostade mer dn det gav resultat, bade ekonomiskt och arbetsmassigt. Mojligtvis
raknar Kulturhuset med att ha ett sadant projekt per ar. Ingen verkar vara sarskilt néjd med
foldern, som uppfattades som for lang och for tung att ta sig igenom och inte sa saljande i sig
sjalv, vilket ocksa kan ha betytt en del for publikantalen. Kritikerna hade missuppfattat lite hur
det var tankt fran bérjan och skrev mer om sig sjalva 4n om konserterna. A andra sidan tyckte
kritikerna sjalva att det fanns mycket oklarheter nar projektet lamnades Gver fran idégivaren till
producenterna. Kritikerna tycker ocksa att foldern borde ha haft en tydligare programforklaring.

Marknadschefen tyckte att det var mycket som var bra kring marknadsféringen, men tror att
genomslaget hade varit battre om texterna hade skrivits annorlunda och varit ute &nnu tidigare.
Denne tycker aven att foldern var upplysande och fungerade valdigt bra pa plats nar publiken var
dar och redan hade kopt varan. Det materialet skulle marknadschefen ha skilt fran ett mer
lattillgangligt och kortare séaljmaterial, men ocksa gjort en billigare produktion och sedan salt
programblad for tio eller tjugo kronor.

Infosekreteraren har fatt kanslan av hela projektet att det kanske inte riktigt blev som man
hade trott; att det blev lite luddigt, sa att publiken kanske inte riktigt visste vad den skulle fa.
Denne skulle framforallt ha gjort texterna kortare och inte ha varit lika hogtravande. |
pressmeddelandet skulle infosekreteraren ha lyft fram journalisternas namn, att det var nagot helt
unikt och nytt, och eventuellt vilka musiker som var med. Ett problem enligt producent 1 var
dock att sjalva serien och kritikerna tog uppméarksamheten fran de enskilda konserterna. |
efterhand skulle producent 1 forst ha marknadsfort sjalva idén med projektet, och sedan vid de
enskilda konserterna betona musikernamnen ordentligt. Exempelvis ar Talekvartetten och Olle
Persson i sig dragande namn, i alla fall for de kunniga inom genren. D&rfor hade det varit bra om

de hade synts lite mer i annonserna.
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Trots en viss besvikelse i slutdanden fanns det ocksa valdigt bra och positiva synpunkter,
inte minst fran kritikerna sjalva, och ett intresse om att ga vidare. Producent 1 tycker att sjalva
formen var bra och att det var givande att vara dar. Dels var det bra musik och bra konserter, och
dels var det valdigt intressant med samtalen efterat. Programchefen skulle pa nagot satt vilja folja
upp projektet. Eftersom massmedia ofta &r véldigt avvaktande kring nya idéer, kanske de skulle
agera pa ett annorlunda satt om det gors ett till projekt med samma eller liknande koncept.
Dessutom hann kanske publiken trots allt inte riktigt med den forsta gangen. Nagot som
producent 1, Nalenproducenten och kritikerna spekulerade i efterat var om det kanske skulle ha
varit battre om projektet var koncentrerat éver en helg, eller en dag - mer som en festival. Det

kanske hade givit ett storre utslag bade medialt och publikt.

Konserter att pausa till
Infor forsta konserten med Ane Brun blev det sammanlagt fyra notiser i Svenska Dagbladet, DN
pa stan och i gratistidningarna Metro och Stockolm City. Pallin var infér den andra konserten
med i kalendariet i DN pa stan. Den tredje konserten med San Fransisco Folk Explosion fick tva
notiser; en i Dagens Nyheter och en i Svenska Dagbladet.

Till den forsta konserten kom det uppskattningsvis mellan 250-350 personer, och till den
andra ca 150. Antalet sittplatser i Lasesalongen &ar berdknat till ungefar 150, men det fanns

utrymme for att sta och titta/lyssna pa konserterna.

Kommentarer

Alla som laser DN pa stan och City, d.v.s. typ hela Stockholm, visste att Ane Brun skulle
spela. Det var verkligen jatte tydligt. Och sen Pallin... jag vet att de ar helt oké&nda i princip,
s& att de fick ett litet hjarta i kalendariet i DN p& stan var ju liksom... skitbra!®

Nér artisterna fick publicitet i kalendarierna, var det enligt producent 2 i princip det bésta som
kunde handa for konserterna. Att det blev publicitet i SvD och DN pa stan tror denne berodde pa
rena patryckningar, annars hade de nog inte skrivit ndgot. Nar man jobbar pa Kulturhuset tycker
producent 2 att man ar valdigt man om att det ska finnas ett nyhetsvarde pa alla projekt. | vanliga

fall jobbar denne valdigt mycket pa det sattet, men inte i just det har projektet. Det &r ett

% Intervju med producent 2
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fortroende man har byggt upp med olika journalister, och darfor vill inte producent 2 ringa i
onddan nar det verkligen inte finns nagot nyhetsvérde.

Producent 2 var dock ganska man om att strategiskt sett bara anvanda sig utav kalendarier
och notiser, och tycker att det & bade annorlunda och givande att arbeta pa det séattet.
Programchefen poangterar att marknadsforingsinsatserna har varit otroligt olika for de bada
projekten — for Paus har utfallet snarare varit éver forvantan. Det har skrivits bra i viktiga medier,
kanske inte fullt s& manga, men pa olika stillen om de enskilda konserterna, diaremot inte sa
mycket om serien i sig. Infosekreteraren tycker det har varit ett bra utfall for det jobb som har
gjorts, d.v.s. inte sa mycket kraftanstrangning.

Producent 2 &r ndjd med publikantalet till bada (de tva forsta) konserterna. Det som var bra
med den forsta var att det var bra stamning och att det kom sd mycket folk - kanske lite for
mycket folk, vilket gjorde att det blev valdigt fokuserat pa konsertsituationen. Ur den synvinkeln
var den andra konserten mer som producent 2 hade tankt; da gjorde publikantalet att det anda var
ganska manga som satt kvar och laste lite, samtidigt som manga roterade.

Om man kopplar konsertsituationerna till malet med projektet blir det ocksa tydligt att det
inte heller skulle kunna vara misslyckat om det t.ex. bara satt 15 personer dar och andra gick
forbi. Publikantalet tror producent 2 berodde pa det inte kostade nagonting plus att det var vid en
tidpunkt da man inte konkurrerar sa hart om publiken som pa en lérdagskvall. Dessutom var det
bra uppméarksamhet forsta gangen och andra gangen var det inte det. Infosekreteraren vet inte hur

stort publikantalet var, men tycker att sddana rapporter ar viktiga aven for marknadsenheten.

Projektaspekter

En tanke med projektet var ocksa att ljudet skulle komma ut éver hela Sergels torg. Till den
forsta konserten hade de inte sokt tillstdnd och besl6t sig for att stanga av uteljudet efter en
halvtimme for att inte stora gatumusikanterna pa torget. Andra och tredje gangen satte de inte pa
ljudet alls. Det tycker producent 2 ar det enda som kénns misslyckat, annars ar denne jattenojd
och artisterna ar valdigt nojda. Men producent 2 ser ocksa helt klart en brist i det har sattet att
arbeta - hade de bara jobbat mer eller haft mer tid sa hade det sakert blivit battre utfall. Daremot
star projektet inte och faller pa de resurser som var. Infosekreteraren tycker det var ett enkelt
projekt som blev bra, ungeféar som ett C-projekt ska fungera.
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Konsertformat och konstmusik

Samtliga fem informanter tycker att konsertserier med tema &r ett bra format. Speciellt i
Kulturhuset ar det bra att jobba pa igenkdnning och placera saker i fack, eftersom hela
programutbudet ar otroligt spretigt. Marknadsforingsmassigt kan det bli billigare - man kan
samannonsera och ha samlade pressmeddelanden och trycksaker, vilket &r lattare att sélja till
pressen. Programchefen menar att nar man hade hallit pd nagra ganger forefoll det anda med
Critic’s Choice som att massmedia och forhoppningsvis den intresserade publiken borjade forsta
att det &r ndgonting som hander, och da ar serien en bra form.

Alla verkar dverens om att nutida konstmusik ar “ett elande att salja”. For de svarsalda
projekten tror marknadschefen att man maste bygga en publik, ha nagonting som aterkommer,
vara lite generdsare och framforallt ha bra framforhallning. Det maste bli en scen dar dom relativt
fa manniskorna som ar intresserade soker efter den typen av konserter. Marknadschefen menar att
det alltid ar svart att sdlja nagonting forsta gangen, och att det handlar om ett langsiktigt
strategiskt arbete.

Producent 1 vill i fortsattningen inte arbeta s mycket med enskilda konserter inom nutida
konstmusik, utan tycker att Kulturhuset i hogre grad ska medverka i olika festivaler. Det tycker
producent 1 &r en bra presentationsform for den musikgenren. Da blir man istallet medproducent i
en stdrre organisation som gor mycket marknadsféring. Hosten 2004 presenteras t.ex. en
kammarmusikvecka, som kommer &ga rum pa manga olika stallen i Stockholm, och i februari
2005 blir det Stockholm New Music, som &r en musikfestival for nutida konstmusik dar alla
musikinstitutioner i Stockholm &r med.

Programchefen skulle tycka det vore véldigt spannande om nagon ville ge Kulturhuset i
uppdrag att satsa pa konstmusik genom att ge betydligt storre resurser, eftersom det ar en ganska
resurskravande verksamhet. Men det ar svart att jobba med en genre som just nu har sana
problem, bade med publik och med forhallandet mellan konstnaren och publiken (ibland verkar
aktorerna inom genren fullstandigt ointresserade av en publik, enligt programchefen). Det kanske
gar om man &r en organisation som har bevarandet av konstmusik som enda syfte, men
programchefen tycker att Kulturhuset har svart att rattfardiga det for de sma resurser de har.
Forutsattningen for att det skulle vara intressant, ar att man jobbar vidare pa ett mer levande satt

an att bara gora en konsert i storsta allménhet.
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Genomslagsanalys
De former av publicitet som forekom om projekten bestod av dels nyhetsmaterial, i form av
notiser, artiklar och inslag/reportage, och dels asiktsmaterial i form av recensioner/analyser.

| teorikapitlet presenterades fyra nivaer dar publiciteten kan paverkas: publicering,
utformning, genomslag och effekt. Hur stort genomslaget var har jag visat genom pressklippen
for respektive projekt. Effekten i malgruppen har jag kunnat ge en bild av genom att helt enkelt
tala om hur manga besokare det var till respektive projekt.

De faktorer i de har fallen som avgjorde att de pressklipp som fanns publicerades, tror jag
ar en blandning av bade nyhetsvarde, ideologi och medielogik. | fallet med Paus var det nog i
hogre grad nyhetsvérdet (vad publiken vill ha) som styrde, eftersom denna genre har en mer
tilltalande karaktar for majoriteten av publiken och l&sarna. | fallet med Critic’s Choice var det i
hogre grad ideologin (vad publiken bor ha), eftersom nutida konstmusik har en mer folkbildande
karaktar an ett kommersiellt varde. | det sistnamnda fallet tror jag ocksa att
medielogiken/dramaturgin spelade in, eftersom sjélva idén med kritikernas val &r ganska ovanlig
och speciell.

Utformningen av publiciteten beror pa dels pa journalistens egna vinkling, och dels pa hur
mycket som har tagits direkt fran pressmeddelandet. | fallet Critic’s Choice var t.ex. de 19 forsta
notiserna mer eller mindre likadana, tagna fran nyhetsbyran TT-spektra. Angaende vardering av
publicitet ar det lite speciellt nar man tittar pa pressklipp om konsertevenemang. Det som skrivs
innan en konsert ar ofta neutralt, eftersom syftet ofta &r att informera om en kommande handelse,
relativt néra formen for en annons. Det som skrivs efter en konsert ar i regel recensioner, och
sadana brukar ha som syfte att just vardera nagot. For annan typ av publicitet kanske det &r
vanligare att journalisten gor en vérdering innan specifika handelser.

Vid jamforelse av genomslaget maste man vara medveten om att projekten har haft olika
mal aven medialt och publikt. Critic’s Choice fick mycket mer uppméarksamhet i massmedia &n
Konserter att pausa till, men hade forhallandevis farre personer i publiken. | forhallande till
marknadsforingsinsatserna tyckte dock informanterna att genomslaget var battre i fallet med
Paus, bade medialt och publikt. Det senare genomslaget var over forvantan, medan Critic’s
Choice var ungefar som vantat eller nagot samre &n de ursprungliga forvantningarna.

Angaende publicitet om de fyra tidningarnas egna kritiker i projekt 1, ar det intressant att

kritikerna sjalva ansag att det inte gar att fa sin egen tidning att skriva mera. Detta kan ju ha flera
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orsaker, vilket har beskrivits ovan utefter publiceringsfaktorerna. Sjalv skulle jag ocksa tro att det
relativt unika konceptet var en anledning till att skriva, men istallet blir det ett tecken pa att
nutida konstmusik ar ndgot man inte garna skriver om i onddan, och att redaktionerna kanske
uppfattar det som skrytsamt att framhdva sina egna kritiker.

Producent 2 betonar vikten av att ringa upp de redaktioner dit pressmeddelandet har
skickats, och sag det som en anledning till att tva tidningar 6verhuvudtaget publicerade, samtidigt
som denna pressbearbetning p.g.a. prioriteringsgraden inte var sérskilt omfattande. Det var ocksa
ett val att satsa pa notiser och kalendarier och att inte tanka sa fokuserat pa att det maste vara ett
nyhetsvarde.

For att na en tillfredstallande niva pa publiciteten och publiken handlar det ocksa om vilken
genre det galler, och vilken presentationsform man har pa konserterna. Sarskilt nar det galler
nutida konstmusik &ar det viktigt att presentera musiken pad ett mer spannande satt dn ett
traditionellt konsertformat. En annan notering ar att intervjupersonerna hade skilda asikter om
orsakerna till bade publikantalet och medieuppméarksamheten, och att musikgenrernas status
tillskrevs olika stor vikt. Nagot som man kan tilligga tycker jag ocksd &r musikernas eller
artisternas status. Konstmusikens utdvare ar vanligtvis mer anonyma an popartister, men Critic’s
Choice hade forhallandevis stora dragplaster, &ven om de kanske inte syntes tillrackligt. Ane
Brun ar en artist vars popularitet var/ar pa vag uppat och hade darfor inga storre problem att fa
bade publik och publicitet. De betydligt mer okanda Pallin hade ett lagre publikantal och fick
mindre publicitet. Jag tror darfor att marknadsforing spelar en viss roll, men om man pa ratt satt
nar ut till alla man vill, har det i slutdndan trots allt att géra med manniskors musiksmak och vad

de pa forhand kanner till.

8. Slutdiskussion

Med uppsatsens resultat som utgangspunkt kan vissa tendenser framhéavas, som férhoppningsvis
kan vara till hjalp for bade Kulturhuset och andra aktorer. Uppsatsens marknadsforingskapitel &r
delvis utarbetat efter marknadsmixteorins fyra olika P:n. Som jag ndmnde tidigare finns det ett
behov av att lagga till ett femte P; Personal. Hur "effektivt” personalen samarbetar ar alltsa av stor
vikt for hur sjalva arbetet fortskrider och for det resultat som produceras. Da kultursektorn,
inklusive Kulturhuset, har drabbats av ekonomiska nedskarningar, har uppsatsen gett exempel pa
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olika kostnadseffektiva marknadsforingsverktyg: intern kommunikation, publicitet och en tydlig
mall for hur man kan fora ut sitt budskap. | det har fallet skulle samarbetet mellan enheterna kunna
forbattras genom att infosekreteraren (oftare) har sin arbetsplats narmare de producenter denne
samarbetar med. Flera, mer samarbetsinriktade och effektiva personliga moten, dock inte for
manga, kan ocksa forbattra samarbetet.

Publicitet i allméanhet fungerar sarskilt bra da det finns ett naturligt intresse for det som
behandlas, men uppsatsen har visat att det &r relativt svart att fa tidningar att skriva om nutida
konstmusik. Critic’'s Choice och nutida konstmusik kan sigas vara ett tydligt exempel pa
“finkultur”, medan Konserter att pausa till och singer/songwriter-genren snarare hor till den lika
flytande och breda bendamningen “populéarkultur”. En sadan indelning kan tyckas vara bade
alderdomlig, onddig och svaravvagd, men kan & andra sidan till viss del forklara varfor
Pauskonserterna var forhallandevis mer lattsalda och valbesokta. Publikantalet kan ocksa ha att
gora med tidpunkten och det faktum att konserterna var gratis, men troligtvis &r det fler
méanniskor som &r intresserade av/ har lattare att ta till sig den typen av musik &n nutida
konstmusik. Att singer/songwriter-genren ar relativt lattsald i sig kan vara en orsak till att
definiera den som “popular”, men den passar ocksa in under paraplybeteckningen popularmusik.

Platsens betydelse i fallstudierna har inte n&mnts eller diskuterats, vare sig av
intervjupersonerna eller i massmedia. Nagot som kan ha haft betydelse i fallet Critic’s Choice ar
Kulturhuset och Nalen som lokaler i sig — de &r inga traditionella forum fér konstmusik. Horsalen
anvands aven till andra musik- och konstformer, och till kommersiella uthyrningar. Hade Critic’s
Choice istallet &gt rum pa t.ex. Konserthuset i Stockholm &r det mojligt att det hade kommit mer
folk, eftersom de som uppskattar nutida konstmusik kanske har en storre vana att ga dit an till
Kulturhuset.

Uppsatsens mer Gvergripande syfte var att undersoka hur det kan ga till nar man
marknadsfor levande musik i Stockholm 2004. Darmed ar uppsatsen exempel pa en typisk
fallstudie, men kan anda vara tillampbar i ett stérre sammanhang. Detta ar i slutdndan en
vetenskaplig problematik med begreppet generaliserbarhet i fokus, som presenterades i
uppsatsens metodkapitel. Nagot som jag delvis varit inne pa tidigare ar att Kulturhuset ar en mer
mangfacetterad musikinstitution an de flesta andra, vilket forstas har att gora med att de inte
enbart producerar musik utan dven andra konstformer. Men dven musikutbudet &r bredare an hos

manga andra musikinstitutioner, som vanligtvis & mer specialiserade pa specifika musikgenrer.
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Darfor blir det pa ett satt svart att jamfora Kulturhusets verksamhet med dess konkurrenter. Men
for de som gor produktioner av det slag som jag har undersokt, kan resultaten forhoppningsvis
vara bade talande och givande. Arbetsprocessen skiljer troligtvis heller inte s3 mycket mellan
olika musikgenrer, dven om det skulle vara intressant att undersoka hur det gar till att
marknadsfora bade andra genrer och andra former, som t.ex. festivaler eller CD-skivor/medierad
musik. Snarare &r det andra typer av musikinstitutioner som kan ha ett annat arbetssatt an
Kulturhuset. Det kan finnas bade andra forutsattningar och mojligheter om man ar specialiserad
inom enbart musik och dessutom inom en eller nagra fa genrer. Exempelvis dr kanske de flesta
inom organisationen da kunniga inom ett specifikt omrade, och organisationen har kanske inte en
uppdelning mellan en produktions- och en marknadsenhet.

En annan aspekt & om Kulturhuset har en kulturell eller kommersiell affarsstrategi eller
inte, vilket inte &r en helt enkel fraga. | de bada fallen jag har undersokt kan man daremot
konstatera att musiken producerades pa producentens/konstnarens villkor, snarare an pa
marknadens villkor. Som producenterna sjalva har konstaterat ar utbudet ocksa en standig
avvagning mellan konstnarliga och inkomstbringande mal. Denna diskussion handlar ytterst om
hur mycket pengar Kulturhuset har att rora sig med, vilket programchefen uttryckte som att de
garna skulle satsa mer pa nutida konstmusik om bara méjligheten fanns ekonomiskt. Att bara
producera det som producenterna personligen vill skulle d&remot tendera att bli aningen
odemokratiskt. Har fyller Kulturhuset en plats i kulturlivet som nérmast kan jamféras med
etermedias public service; att erbjuda ett programutbud som inte primart anpassar sig for

marknaden, utan ar inriktat pa mangfald och kvalitet.
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